MAJKEN SOHUS LARSEN

AALBORG UNIVERSITET
10. SEM DANSK + KOMMUNIKATION

n 2088
KALORIER MOTION

=




Abstract

This Master’s thesis examines how so-called fitness-influencers exploit authenticity and
framing on the social media platforms, Instagram and TikTok, to create an impact that not
only motivates their audiences to adopt a healthy lifestyle, but also drives sales of fitness-
services. This thesis is driven by observations of mine about the danish fitness-influencer
industry on Instagram and TikTok. In recent years social media and the population of
influencers have expanded and provided more options for ordinary people to gain fame and
benefit financially from sharing their lives and communicating through self-proclaimed
expertises online. A fitness-influencer specializes in health and fitness-related content and
seeks to motivate their followers to adopt a health-related experience or behavior. The
fitness-influencer's effectiveness of delivering messages and impacting their audience relies
on three credibility factors, which professor Julia Durua et al. (2022) calls trustworthiness,
expertise and attractiveness.

During my observations prior to this case study, I have discovered a popular tendency
among fitness-influencers that includes video-posts where they confirm or debunk widely
known health and fitness myths based on self-proclaimed titles such as personal trainers or
coaches. These are not protected titles in Denmark and do not demand any educational
requirements. While this tendency provides the industry with popular content, I however, see
a problem arise within this tendency as fitness-influencers often are self-proclaimed health
experts and personal trainers who base their health advice on personal opinions and are
driven by commercial interests such as selling their personal training courses. These fitness-
influencers therefore often lack the necessary professional background to validate their health
claims based on scientific evidence, which is why their advice might not be as truthful,
authentic and beneficial as they present it to be.

In order to investigate my observations and my thesis statement I will make a case
study, in which I do qualitative research and use a multiple case research design, where I will
use three selected danish fitness-influencers and three of their respective video-posts. The
three selected video-posts are all a part of this myth-tendency and includes a confirmation or
disconfirmation of a health or fitness-related myth. I am motivated to use professor Gunn
Enli, Stuart Cunningham and David Craighs approaches and concepts of authenticity in order
to examine and interpret how the three fitness-influencers exploit and create authenticity
through social media. In addition to this I also wish to apply sociologist Robert Enmants
framing concepts in my research in order to examine how health and fitness are being

presented by fitness-influencers and interpreted by the audience in the comment sections. I



wish to examine and interpret which experiences and behaviors these posts have on the
receivers in order to examine how they are being impacted and motivated by the fitness-
influencers to adopt a healthy lifestyle.

Through this case study, it is argued that fitness-influencers exploit authenticity and
framing to their own social and financial benefits. This is argued because these fitness-
influencers use media affordances and several communicative strategies such as profile work,
in which they use the title personal trainer as a marker of identity, small stories, forms of
appeal and frames involving selection, salience, surface frames, deep frames and cultural

frames repetitively. I argue that the fitness-influencers use these communicative tools to
promote and highlight themselves, their expertise and the personal training courses they sell.
Based on my research, I will argue that these tools are used by fitness-influencers to select
aspects of their perceived reality about healthy lifestyles and weight loss in order to make
them more salient in their online communication and to motivate the audience to adopt
certain behaviors in order to lose weight.

The three fitness-influencers' use of these tools also indicates that they have an
ambition for creating and exploiting authenticity in order to create a trustworthy identity
online, where the audience have enough faith in their expertise to follow their health and
fitness advice. Furthermore, I will argue that these tools are used by fitness-influencers to
stand out among other fitness-influencers and health information on social media in order to

promote themselves and their coaching-businesses.
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Indledning og problemfelt

Sund kost og motion er anerkendt for de mange sundhedsmassige fordele og forbedringer af
livskvaliteten. Kost og motionsrddene er mange. I Danmark anbefaler Sundhedsstyrelsen, at
man er fysisk aktiv i mindst 30 minutter om dagen (Sundhedsstyrelsen, u.4.).
Fadevarestyrelsens officielle kostrad lyder blandt andet pa at spise mindre ked og flere
grontsager (Fodevarestyrelsen, u,4.).

De sociale medier er de seneste ar blevet en attraktiv og hyppigt brugt kilde samt
kommunikationsplatform for forbrugere og sundhedskommunikaterer at kommunikere om
sundhed pa. Her er indhold om fitness og ernering et af de mest populaere sundhedsrelaterede
emner online (Durau et al., 2022, s. 1). Redakter ved Harvard Health Publishing, Dr. Robert
Shmerling, konkluderer p& baggrund af studier om online fitness-indhold, at folk i nyere tid
ofte tyer til de sociale medier frem for deres l&ge, ndr de mangler rdd om fitness, ernering og
vaegttab (Shmerling, 2024). Dette peger pa en medialisering, hvor information og praktisering
af en sund livsstil og fitness i er rykket online og ikke kun eksisterer og omformer samfundet
i det virkelige liv mere. Dette slags indhold er altsa ikke bare populert pa de sociale medier,
men ogsa potentielt livseendrende, da disse online sundhedskommunikaterer bliver opfattet
som troverdige nok til at folk gir online og praktiserer disse sundhedsrad pa egen krop uden
for medierne.

Fitness-relateret indhold pa de sociale medier bestar ofte af veltrenede mennesker,
der taler om fysisk aktivitet, vaegttab og sund ernaring (Shmerling, 2024). Den store
efterspargsel pé fitness-indhold har affedt mange trends pé de sociale medier, som blandt
andet: ‘Hot girl walk’, ‘Fitspiration’ og ‘Thinspiration’. Disse trends har millioner af
resultater pa platformene Instagram og TikTok. Afsenderne bag disse er i langt de fleste
tilfzelde sékaldte fitness-influencere, der promoverer fitness, sund ernaring og bestemte
kropsidealer pa de sociale medier (Duplaga, 2020, s. 2). Fitness-influenceres formal er at
opfordre og motivere forbrugeren til en bestemt attitude og adfeerd omkring fitness og
sundhed (Durau et al., 2022, s. 2).

Influencere, herunder ogsa fitness-influencere, er i de seneste ar ekspanderet i antal pa
de sociale medier, da medieudviklingen abner nye dere for, hvordan almindelige mennesker
kan opna beremmelse og skonomisk udbytte gennem medierne ved at dele ud af deres liv og
ekspertomrader (Campbell & Farrell, 2020, s. 472). Sarligt for fitness-influencere er det
deres ekspertise om fitness, kost samt deres fysiske udseende, der tiltreekker forbrugerne og

resulterer 1 berommelse.



Fitness-relateret indhold er ogsé populert blandt danske forbrugere og fitness-
influencere. I forbindelse med dette speciale har jeg lavet en systematisk observation af
fitness-influencere og hvad der florerer af fitness-indhold og trends pa de sociale medier i
dansk kontekst. Her har jeg fokuseret pé fitness-influencere pa Instagram og TikTok, da de
fornavnte trends stammer fra disse og fordi disse platforme er blandt de mest populare for
fitness-indhold (Hunter, 2023). Som felge af mine observationer har jeg noteret, hvad der ror
sig og hvilket slags indhold disse influencere har til fzelles. Her har jeg observeret gentagne
tendenser pa diverse fitness-influenceres profiler, som blandt andet: Guides til
treeningsteknikker, for og efter-billeder, fokus pé fedevarer med hejt proteinindhold og lavt
kalorieindhold, samt indhold, hvor udbredte sundheds- og fitness relaterede myter og
pastande bliver be- eller afkreftet af fitness-influencerne.

Jeg vil i dette speciale undersgge sidstnevnte, da dette indhold, hvor fitness-
influencere afviser eller paviser sundheds- og fitness relaterede pastande, kan skabe et
problem med autenticitet. Nér fitness-influencere deltager i denne tendens pé de sociale
medier tilegner de sig en slags eneret til at vurdere, hvad der er sandt og falsk om sundhed
overfor et online faellesskab, der har tillid til dem. Her vil jeg pege pa, at der kan opsta et
problem med autenticitet af folgende arsager: Fitness-influencerne bestér i hoj grad af
selvudnavnte eksperter, der ofte er motiveret af kommercielle interesser, som krever at de
skiller sig ud pd markedet for fitness-influencere og etablerer tillid mellem dem selv og
modtagerne. Fitness-influencerne mangler dog ofte den nedvendige faglige baggrund til at
validere deres sundhedsmaessige pastande ud fra videnskabelig evidens. Det skaber dermed et
problem med autenticitet, nér fitness-influencere baserer deres udtalelser og
sundhedsmassige rad pa personlige erfaringer frem for fagliglighed og videnskab og ikke gor
dette klart overfor modtagerne. Problemet opstar, idet fitness-influencernes egne holdninger
og erfaringer ikke nedvendigvis er @rlig og trovaerdig information og radgivning om
sundhed.

Dette indhold kan karakteriseres som en tendens, da formalet er at pege udviklingen
af viden om sundhed og fitness i en bestemt retning, hvor nogle sundhedsmassige rad
afvises, og andre fremhaves. I det indhold jeg har observeret, skaber fitness-influencerne
afklaring omkring udbredte pastande om fitness og sundhed ved at bruge deres ekspertise og
deres opfattede troverdighed som evidensgrundlag. Idet fitness-influenceren taler for eller
imod en udbredt pastand om sundhed, som mange maske tror pa, er influenceren derfor nadt
til at fremstd mere troveerdig end péstanden, og andre fitness-influencere pa markedet, for at

fa dem selv og netop deres holdning igennem. Fitness-influencernes formal med at fremme



deres egne holdninger gennem ekspertise og trovardighed, peger tilbage pa det udbytte, som
influencere opnar gennem popularitet pa de sociale medier. En succesfuld influencer kan i
bytte for deres aktive indsats pa de sociale medier forst og fremmest opna et socialt udbytte i
form af eksempelvis opmerksomhed, felgere og likes. Dertil kan influenceren ogsa opna et
okonomisk udbytte, der tilgodeser deres kommercielle interesser og kompenserer dem med
penge, produkter eller tjenester (jf. afsnittet: “Influencere pa de sociale medier”). Det er
derfor i fitness-influencernes bedste interesse altid at fremsta trovardige pa de sociale medier
uanset hvad, da et potentielt udbytte er pa spil.

Blandt de eksempler jeg har fundet inden for denne tendens, vil jeg forst pege pa
fitness-influenceren @mortennp, der i en video griber fat i den omdiskuterede pastand om, at
man skal presse sig selv for at se resultater i sin styrketraeening, hvilket han mener er rigtigt
(2024). En anden fitness-influencer, @borkfitness, bruger ogsa sin egen ekspertise, nar han
afmystificerer og afviser pastanden om, at light sodavand feder (2024). Andre eksempler pa
denne tendens ses ogsé ved @jensthebeast, der afliver vaegttabsmyten om, at det er muligt at
punktforbreende fedt pa kroppen (2024). @miefitness afviser i en af sine videoer pastanden
om, at det feder at spise efter kl. 18 (2024).

Denne slags indhold tjener to formal for disse fitness-influencere, der stemmer
overens med definitionen af en fitness-influencer. Det forste formal er at influencerne bruger
deres ekspertise til at motivere forbrugeren til en bestemt attitude og adfeerd omkring fitness
og sundhed (Durau et al., 2022, s. 2). Det andet er, at dette slags indhold fungerer som
promovering for fitness-influencernes profil og brand, samt det de prover at selge. Dette
kommer til syne pé flere forskellige méder i form af det influencerne siger, skriver eller de
hashtags og links, der anvendes i indholdet. I de tidligere naevnte eksempler ses dette, nar
(@mortennp bruger hashtagget #personligtreener og nar @borkfitness siger: “Jeg er personlig
traener og online coach” (Bilag 1, Shot 2). I Danmark er ‘personlig treener’ ikke en beskyttet
titel, der er fastsat af specifikke krav eller uddannelser (blivpt.dk, u.4.). Dette &bner derfor op
for en diskussion om, hvorvidt denne titel er fair at bruge som evidensgrundlag og om den
misbruges af fitness-influencerne til at fa dem selv og deres holdninger igennem pa et
overfyldt marked af sundhedsinformation. Denne pointering, samt mine observationer
omkring ovenstdende tendens hos online fitness-influencere, skaber baggrund for en undren,

der motiverer mig til at opstille og undersege folgende problemformulering i dette speciale:



“Hvordan udnytter fitness-influencere autenticitet og framing pé Instagram og TikTok for at
skabe en indflydelse, der ikke kun motiverer modtagerne til at tilegne sig en sund livsstil,

men ogsa driver salg af fitnesstjenester?”

I dette speciale vil jeg pa baggrund af ovenstaende observationer og problemformulering
undersege udvalgt indhold fra tre eksemplariske udvalgte fitness-influenceres Instagram og
TikTok-profiler. Her vil jeg se nermere pa autenticitet, kommercielle interesser og den
framing af sundhed og fitness, der er pa Instagram og TikTok blandt fitness-influencere. Jeg
besvarer min problemformulering ved at undersege tre fitness-influencere i et casestudie. De
tre udvalgte fitness-influencere er folgende: Jacob Bork (@borkfitness), Mie Fitness
(@miefitness) og Morten Nergaard Pedersen (@mortennp). En mere detaljeret introduktion
af disse fitness-influencere folger senere. Disse er alle aktuelle pa Instagram og TikTok og er
udvalgt til at udgere dette speciales undersggende genstandsfelt, da de alle deltager i
tendensen om at be- eller atkraefte sundheds- og fitnessmyter og péastande. De tre fitness-
influencere er dertil udvalgt som analyseenheder i dette speciale, da de alle bruger bestemte
jobtitler, som personlig treener og online coach, til at fremme en kommerciel interesse og til
at motivere deres folgere til en sund livsstil. Felles for dem alle tre er, at de drager
lighedstegn mellem en sund livsstil og et bestemt kropsideal, hvilket bade kan vaere
motiverende eller problematisk for modtagernes opfattelse af indholdet og sundhed (jf.
afsnittet: “Fitness-influencere”). Casestudiets genstandsfelt bestér af tre udvalgte

videoopslag, hvor ovenstaende tendens indgar.

Specialets opbygning
Specialets opbygning bestar forst af en gennemgang af den anvendte metodiske tilgang,
herunder dataindsamling, casestudiet som undersggelsesmetode, specialets
videnskabsteoretiske udgangspunkt, shot-to-shot transskribering og framing. Dernast folger
en redegerelse for sociale medier, Instagram og TikTok og deres funktioner. Herefter redegor
jeg for influencere, herunder micro-influencere og fitness-influencere, for at skabe klarhed
omkring deres virke og relevans for dette casestudie. Derefter redegores der for
autenticitetsteori.

I dette speciale er jeg motiveret til at anvende sociolog Robert Entmans framing-
begreb, da dette kan bruges til at undersgge, hvordan kommunikation udever magt og

pavirker den menneskelige bevidsthed (Entman, 1993, s. 51). Jeg vil bruge framing-begrebet



til at kaste lys over kommunikationsprocessen i de udvalgte opslag i analysen. Dertil
inddrager jeg et fokus pa retoriske virkemidler.

Det er i ssmmenhang med framing og influencer-teori relevant at undersoge
autenticitet blandt fitness-influencere, da jeg som tidligere naevnt ser et problem med
autenticitet i sammenkoblingen mellem fitness-influencere og den omtalte tendens. Det er
givende for dette casestudie at inddrage autenticitetsteori, nar man kigger pa definitionen af
en influencer, der har et formél om at give deres folgere et glimt af deres liv og en folelse af
aegthed, da mennesker er staerkt optaget af eegthed. Det er relevant for denne undersogelse at
inddrage et autenticitetsperspektiv, da fitness-influencerne opererer med denne tendens, hvor
skillelinjen mellem personlige holdninger og videnskabelig evidens ofte er tilsloret, gennem
de sociale medier. Som mennesker baserer vi ofte vores viden om verden ud fra medierede
repreesentationer af den, selvom vi ved at medierne, og i dette tilfeelde influencere, kan
konstruere og manipulere med information (Enli, 2015, s. 2). Autenticitetsteori udger her et
frugtbart redskab for underseggelsen, da den kan bruges som et redskab til at kaste lys over,
hvordan fitness-influencerne skaber og forhandler med autenticitet pa de sociale medier, samt
hvordan modtagerne oplever og reagerer pa dette. I undersggelsen anvender jeg professor
Gunn Enlis autenticitetsbegreb og professorerne Stuart Cunningham og David Craigs tre
kendetegn i influencerens interaktioner, der kan bruges til at analysere diskurser af
autenticitet og faellesskaber pa de sociale medier.

I undersagelsen vil jeg dertil ogsé anvende professorerne Julia Durau, Sandra Diehl
og Ralf Terlutters tre faktorer: troveerdighed, ekspertise og tiltreekning i analysen, der skal
belyse, hvordan fitness-influencerne skaber indflydelse og overleverer et budskab (Durau et
al., 2022, s. 2). Undersogelsens resultater bliver efterfolgende opsamlet i et serskilt afsnit.
Nestsidst folger et diskussionsafsnit, hvor analysens resultater og min metodiske samt
teoretiske tilgang bliver vurderet. Afslutningsvis vil der blive samlet op i en konklusion, hvor

jeg besvarer problemformuleringen.



Metode

Den metodiske tilgang i dette speciale barer praeg af mine observationer af en specifik
tendens blandt fitness-influencere pé de sociale medier. Jeg arbejder kvalitativt, da jeg som
folge af min problemformulering, ensker at undersgge, hvordan noget siges, gores,
fremtraeder og opleves (Brinkmann & Tanggaard, 2020, s. 15). Den metodiske
fremgangsmade i dette speciale er derfor baseret pd min interesse for at beskrive og forsta
menneskelige erfaringskvaliteter. Jeg arbejder dertil kvalitativt, da jeg bruger udvalgte opslag
fra de sociale medier som empiri, hvor jeg vil analysere og fortolke de oplevelser og den
adferd, der opstar blandt modtagerne pa Instagram og TikTok. For at undersegge dette
opstiller jeg et casestudie, hvori jeg bruger framing, autenticitetsteori og arbejder ud fra en
socialkonstruktivistisk tilgang. Sammenkoblingen af disse tilgange er udvalgt pa grund af det
feelles fokus pa sprog og sociale konstruktioner, der handler med repraesentationer af
virkeligheden. Dette fokus er her relevant, da jeg arbejder med influencere og sociale medier,
hvis formaél er at skabe indflydelse, kommunikation og handling (jf. afsnittet: “Influencere pé
de sociale medier”).

Problemstillingen i dette speciale gor det ikke muligt at skabe generaliserede viden ud
fra undersegelsens resultater for, hvordan alle fitness-influencere bruger framing og skaber
autenticitet, da jeg afgranser og analyserer udvalgt indhold fra tre profiler. Problemstillingen
og den metodiske tilgang gor det heller ikke muligt at afklare, hvordan modtagerne oplever
frames og autenticiteten inderst inde, og om de faktisk folger influencernes rad. Formaélet
med dette speciale er derimod at undersgge, hvordan fitness-influencerne udnytter framing,
autenticitet til at motivere modtagerne til en sund livsstil og til at fremme kommercielle
interesser. Jeg vil hertil analysere og fortolke den oplevelse og adfaerd, der opstér blandt
modtagerne udvalgt indhold.

Formélet med at inddrage fitness-influencere, der bade er aktuelle pa Instagram og
TikTok, er ikke at undersgge de to platformes overordnede forskelligheder. Formélet med
dette er derimod at brede genstandsfeltet for analysen ud og fa sterst muligt overblik over de
udvalgte influenceres virke og indflydelse inden for sundhed og fitness péd de sociale medier.
Selvom jeg ikke vil undersege platformenes overordnede forskelle, vil jeg dog have gje for,
om der opstér relevante forskelligheder mellem Instagram og TikTok, der har betydning for
kommunikationen og hvordan den opleves. De udvalgte influencere publicerer meget af det
samme indhold pa begge platforme, hvilket &bner op for sterst mulig adgang til relevant

empiri i form af kommentarer, som jeg vil bruge til undersege og fortolke den oplevelse og



adferd, der opstar i de udvalgte opslag. Jeg udvelger og fremhaver kommentarer i den
senere analyse pd baggrund af et storre afsggningarbejde af fitness-influencere og
kommentarfelter. Her har jeg observeret, hvilke slags kommentarer der findes, og hvordan
dialogen mellem fitness-influencer og modtager forlgber sig i kommentarfeltet. Idet jeg er
interesseret i at undersegge, hvordan fitness-influencere skaber indflydelse pé de sociale
medier gennem de udvalgte videoer, har jeg derfor udvalgt en reekke kommentarer, der kan
kaste lys over dette. Jeg vil bruge de udvalgte kommentarer til at analysere og fortolke
modtagernes oplevelser og adfzerd, der skabes pa baggrund af videoerne.

En nedvendig og praciseret afgreesning af dette genstandsfelt folger i de naste afsnit,

hvor dataindsamlingen og casestudiet i dette speciale defineres og afgranses.

Purposive sampling

I dette speciale har jeg valgt at fokusere pa fitness-influencere og en specifik tendens, der
handler om at be- eller atkrafte fitnessmyter og pastande ud fra fitness-influencernes
holdninger og ekspertise. Tendensen er populer pa platformene Instagram og TikTok, hvilket
abner op for et bredt felt, hvorfra der kan udvalges data og cases til dette speciale.

Jeg afgraenser dette felt og udvelger mine cases ud fra udvelgelsesmetoden purposive
sampling (herefter: formalssampling). Formalssampling er ifelge professor Alan Bryman ikke
randomiseret, men en strategisk made at udvaelge analyseenheder pa (Bryman, 2016, s. 408).
Denne type sampling betegner udvelgelsen af analyseenheder, hvilket bdde kan vere
mennesker, organisationer og sd videre og disses direkte forbindelse med det spergsmaél, som
underspgelsen seger svar pa. De spergsmal, som undersggelsen sgger svar pa, skaber dermed
en hjelpende guideline for, hvilke kategorier af personer eller andet, der er relevante at
indsamle som analyseenheder (Bryman, 2016, s. 408). Forméalssampling er dertil en
samplingsteknik, der sampler analyseenheder ud fra dets teoretiske relevans. I kvalitative
undersegelser med fokus pa en bestemt gruppe mennesker er formalssampling afgerende for,
at analyseenhederne stemmer overens med den profil eller det fenomen, der enskes
undersegt (MetodeGuiden, u.d.a.).

I dette speciale er formalet at besvare spergsméalet om, hvordan fitness-influencere
fremmer deres kommercielle interesser og forseger at skabe indflydelse pa de sociale medier
gennem en specifik tendens samt ved brug af framing og autenticitet (jf. afsnittet
“Indledning”). Jeg indsamler derfor ikke empiri tilfaeldigt, men ud fra en specifik case, et

specifikt forskningsspergsmal og udvalgt teori, som jeg ensker svar pa. Casestudiet og dets
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problemfelt i dette speciale betyder derfor, at fitness-influencere og indhold med den

fornavnte tendens i fokus, enskes som analyseenheder.

Casestudiet som undersogelsesmetode

I dette speciale bruger jeg casestudiet som undersggelsesmetode. Casestudiet er en
metodologi, der fokuserer pa detaljer, kontekster og helheder omkring en individuel enhed og
et afgraenset system (Flyvbjerg, 2020, s. 621-622). Casestudiet er ifelge sociolog Robert K.
Yin oplagt at bruge i underseggelser, der ensker at besvare ‘hvordan’ og ‘hvorfor’-spergsmaél
om nutidige og sociale fanomener i dets kontekst til den virkelige verden (Yin, 2014, s. 2).
Yin papeger dertil, at casestudiet kan bruges inden for mange interesseomréader og til at skabe
forstaelse omkring komplekse sociale fenomener, der tillader efterforskeren: “[...] to focus
on a “case” and retain a holistic and real-world perspective” (Yin, 2014, s. 4).

Casestudiet er oplagt at bruge i dette speciale, da jeg ensker at undersegge fitness-
influencere og en bestemt tendens, som nutidige og sociale fanomener i en bestemt kontekst.
Denne tendens skal udgere casestudiets genstandsfelt, hvor jeg ensker at undersege udvalgte
videoopslag som faeenomener, der er athengige af deres kontekst til den virkelige verden. Her
ser jeg to kontekster til fenomenerne, fitness-influencere og den observerede tendens, som
jeg ensker at undersgge. Den forste kontekst er generel sundhed, hvoraf den anden er
influencernes formél om at skabe succes og opna et udbytte gennem brug af de sociale
medier. Graenserne mellem fanomen og kontekst er ikke altid tydelige, hvorfor konteksten er
vaesentlig for at afkode og undersgge fenomenet (Yin, 2014, s. 2).

Formélet ved at bruge casestudiet som undersggelsesmetode ber, ifolge Yin, altid
vare at generalisere og udvide teori ud fra en analytisk generalisering frem for
sandsynligheder og statistiske generaliseringer. Formélet er her at udarbejde en
generaliserende analyse, der kan kaste lys over det faanomen, som casestudiet aspirerer at
underspge og validere dens endegyldige resultater (Yin, 2014, s. 21). Her er valg af case-
design og dets overensstemmelse med problemfeltet, hvor jeg ensker at undersege hvordan
fitness-influencere motiverer til en sund livsstil og fremmer salgsperspektiver gennem
framing og autenticitet, essentielt. Casestudiet kommer i flere designs, hvoraf der er single-
cases og multi-cases. Valget af case-designs sker forud for underseggelsens dataindsamling,
hvor man ma tage stilling til om man vil bruge en enkelt case eller flere. Disse case-design
kan kendetegnes ud fra deres navne, hvoraf single case-design er en undersegelse, der tager

udgangspunkt i en enkelt case (Yin, 2014, s. 51). Et multi-case design tager derimod
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udgangspunkt i flere cases med fokus pa samme feenomen og kontekst (Yin, 2014, s. 57). Idet
underspgelsens analyseenheder udgeres af udvalgt indhold fra tre udvalgte fitness-
influencere, bruger dette speciale et multi-case design. Multi-case designet er relevant, da
evidensen fra flere cases kan give den samlede undersegelse en storre overbevisning og
robusthed (Yin, 2014, s. 57). Udvalget af flere cases, der behandler det samme faenomen om
fitness-influencere og tendensen med be- eller atkraftelse af fitnessmyter, tillader mig at ga i
dybden med de enkelte cases og til sidst opsamle deres resultater, der kan besvare dette

speciales problemformulering.

Casestudiets fem essentielle komponenter

Casestudiet skal ydermere adressere fem komponenter, der inkluderer felgende:

1) Casestudiets spergsmal af ‘hvordan’, ‘hvem’, ‘hvad’ og ‘hvorfor’
2) Casestudiets problemfelt

3) Casestudiets analyseenhed(er)

4) Logikken, der forbinder dataene og casestudiets problemfelt

5) Kriterierne for fortolkning af casestudiets resultater

(Yin, 2014, s. 29).

Det indledende arbejde i ethvert casestudie er at stille relevante hv-spergsmél om det
feenomen, som casestudiet ensker at undersgge og at opstille problemfeltet. For dette
speciales tilfelde sker dette, nir der sperges om, hvordan fitness-influencere udnytter
framing og autenticitet til at motivere modtagerne og til at fremme deres kommercielle
interesser pa de sociale medier.

Casestudiets analyseenheder kraever folgende tiltag: “[...] defining the case and
bounding the case.” (Yin, 2014, s. 31). Samfundsforsker Bent Flyvbjerg pointerer
vigtigheden bag at afgraense sin case, da dette er afgerende for, om der er tale om et validt
casestudie eller ej (Flyvbjerg, 2020, s. 622). For at definere og afgraense casen ma man afgore
hvem og hvor mange personer, der skal vaere genstandsfeltet for undersogelsen, samt opstille
retningsgivende spergsmal, sé casestudiet ikke bevager sig 1 forskellige retninger.
Analyseenheder kan besta af enkelte individer sdvel som grupper af individer og samfund

(Yin, 2014, s. 31). I dette speciale defineres og afgranses casen gennem problemfeltet og
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formalssampling af de tre udvalgte fitness-influencere og det indhold, der skal udgere
genstandsfeltet for undersegelsen. Multi-case designet tillader mig forst at undersoge
influencerne som enkelte individer og det udvalgte indhold som enkelte cases. Slutteligt laver
jeg en opsamling af disse for at skabe samlede resultater for undersggelsen. Hermed bliver
det muligt at undersoge og fortolke fitness-influencerne, som en samlet gruppe af individer
og de udvalgte cases, som en del af det samme faenomen, hvoraf jeg ogsé kan belyse
eventuelle forskelle imellem dem. En senere definition af influencere, micro-influencere og
fitness-influencere, belyser hvorfor Jacob Bork, Mie Fitness og Morten Pedersen er relevante
for dette casestudie.

Yin taler for, at casestudiet undervejs og slutteligt ber identificere rivaliserende
forklaringer pa undersogelsens resultater for at man bedre kan fortolke disse. Jeg tager hojde
for denne komponent i udvealgelsen af teori og metode, samt til sidst i et diskussionsafsnit,

hvor effekten af disse diskuteres i relation til undersegelsens resultater.

Framing som analysemetode

Begreberne framing og frames kan defineres pé flere mader. Blandt mange definitioner findes
dog et gennemgaende traek, der er optaget af at forstd og fortolke, hvordan noget fremlagges
og bliver kommunikeret ud fra en bestemt kontekst. Sociologen Erving Goffman, som var en
af de forste til at arbejde med framing i Frame Analysis (1974), definerer en frame som en:
“[...] inevitably relational dimension of meaning [...] a particularly tangible metaphor for
what other sociologists have tried to invoke by words like 'background,' 'setting,' 'context,’ or
a phrase like ‘in terms of”.” (Goffman, 1986, s. xiii). Goffmans definition af en frame er et
forseg pa at formidle samspillet mellem frames og den situation de bruges i. Formalet i
Goffmans framing-analyse er at forsta, hvordan bestemte frames pavirker den méde, hvorpa
mennesker oplever og skaber forstéelse i det sociale liv (Goffman, 1986, s. 13).

Robert Entman tog del i framing-begrebet nogle ar efter Goffmans arbejde, hvor han
beskriver framing pd en anden, men neert relateret made. Framing defineres, ifelge Entman,
som et forskningsparadigme og en mélrettet disciplin og teori inden for samfunds- og
humanvidenskaberne, der interesserer sig for at analysere, hvordan der udeves magt i
kommunikation og hvordan den menneskelige bevidsthed pavirkes heraf (Entman, 1993, s.

51 + 56). Entman interesserer sig for, hvordan bestemte ord, vendinger og sa videre
fremhaeves i kommunikationen, og skaber indflydelse i modtagerens forestillingsunivers, som

han kalder skemata (Entman, 1993, s. 53). Entmans tilgang til framing involverer begreberne
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udveelgelse og fremheevning samt en overbevisning om, at frames findes mindst fire steder i
kommunikationsprocessen (Entman, 1993, s. 52).

I dette speciale vil jeg bruge framing som analysemetode til forsta, hvordan fitness-
influencere fremlaeegger kommercielle interesser og bestemte holdninger til sundhed og fitness
ved brug af bestemte ord, appelformer og andre virkemidler samt, hvilken indflydelse dette
har modtagernes oplevelse og forstaelse af dette. Jeg vil arbejde med Entmans tilgang af
framing som et forskningsparadigme, da denne bestar af et teoretisk afsat, der gor det muligt
at gennemfore en framing-analyse i et medie- og kommunikationsfokuseret speciale som
dette. Jeg vil ssmmenkoble Entmans framing-analyse med lingvisten George Lakoffs tre
niveauer af framing: overfladeframe, sagsdefinerede frame og dyb frame (Steen & Reiter,
2015, s. 117). Jeg vil bruge framing-begrebet til at undersege, identificere og fortolke frames

i udvalgte video-opslag samt tilherende kommentarfelter.

Framing-funktioner
Ifolge Entman bestér framing grundleeggende i1 udvaelgelse af elementer fra erfaringsverdenen
og fremhaevning af disse i kommunikationen, hvoraf denne framing bidrager til fire

betydningsfulde funktioner (Hjarvard, 2015, s. 105). Disse lyder som felgende:

® FEn definition af problemet, hvor det afgeres, hvorvidt den handlende akter far noget
ud af at kommunikere om problemet.

e FEn diagnosticering af problemet, der identificerer de faktorer, der skaber problemet.

e FEn moralsk vurdering af problemet, der handler om at evaluere akterer og deres
effekter

e FEn anbefaling af, hvordan problemet skal behandles og lesningsforslag.

(Entman, 1993, s. 52).

De fire funktioner kan vaere mere eller mindre synlige i kommunikationen og behover ikke
alle vaere til stede i alle frames. Lakoffs tilgang orienterer sig ogsa med framingens
funktioner, som han samler under et overordnet og lignende begreb: den sagsdefinerede
frame. Den sagsdefinerede frame betegner de billeder, som brugen af konkrete ord skaber 1
menneskets tanker og til tider ogsa ekspliciteret i tale (Steen & Reiter, 2015, s. 116). Entmans

moralske vurdering af problemet kan sammenlignes med Lakoffs dybe frame, der ogsa
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foretager en moralsk vurdering med fokus pa de verdier og verdenssyn, som
kommunikationen af et problem aktiverer (Steen & Reiter, 2015, s. 117).

Framing-funktionerne er relevante at opsege i dette speciale, idet de gor det lettere at
lede efter bestemte aspekter, der tilsammen skaber en frame (Hjarvard, 2015, s. 105). En
ansporing af disse funktioner kan vare behjalpelig med at identificere og fortolke frames ud
fra kommunikationen i de udvalgte opslag for at forstd, hvordan fitness-influencerne

praesenterer en bestemt holdning til sundhed og fitness.

Frames i kommunikationsprocessen

Entman fastslar, at frames kan findes mindst fire steder i kommunikationsprocessen: hos
afsenderen, 1 teksten, hos modtageren og 1 kulturen (Entman, 1993, s. 52). Fealles for disse er,
at de bestar af ensartede funktioner, nemlig udvaelgelse og fremhavning af elementer, der kan
konstruere et argument om et problem, dets arsager, evalueringer og lesninger (Entman,

1993, s. 53)

Fitness-influencerne producerer, som afsenderen i kommunikationen, frames gennem
bevidste og ubevidste framing-valg, nar de kommunikerer pa de sociale medier. Afsenderen
producerer frames og bruger udvalgelse og fremhavning under indflydelse af
vedkommendes mentale fortolkningsskemaer (Hjarvard, 2015, 105). Framingen hos
afsenderen er dermed et produkt af afsenderens holdninger og syn pa verden, hvorfor disse
frames er givende at identificere og undersgge blandt fitness-influencerne, der lever af at dele
ud af sig selv og at skabe indflydelse online (jf. afsnittet “Fitness-influencere”).

Tekstens frames danner afset for, hvordan modtageren forstar teksten (Hjarvard,
2015, 105). I lyset af de udvalgte analyseenheder i dette speciale, der bestér af videoer med
tale, vil jeg bruge ordet tekst i et multimodalt henseende, der deekker over bade skriftlig tekst
og tale. Tekstens frames synliggares ved tilstedeverelsen, savel som fravarelsen, af bestemte
ord, faste vendinger, informationskilder og si videre (Entman, 1993, s. 53). Entmans syn pé
frames i tekst minder om Lakoffs overfladeframe-begreb, der betegner de konkrete ord, der
bruges i kommunikationen (Steen & Reiter, 2015, s. 117).

Alt imens tekstens frames har indflydelse pa modtagerens forstéelse af teksten, er
modtagerens forforstéelser lige sd vigtige for, hvorvidt tekstens frames skaber indflydelse pa
modtagerens meningsdannelse (Hjarvard, 2015, 105). Modtagernes forudgaende viden om
fitness og sundhed har derfor betydning for, hvordan de forstar og fortolker fitness-

influencernes frames om dette. Disse forforstaelser er ikke noget jeg har adgang til i dette
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casestudie. Jeg vil i stedet undersgge frames hos modtageren i kommentarfelterne med det
formal at forsta og fortolke den oplevelse og adfeerd modtagerne fér af de udvalgte opslag.
Slutteligt findes frames i kulturen, der bestar af det Entman kalder almindelige
pakaldte frames. Disse fremtraeder i diskursen og tenkningen hos mennesker i sociale
grupperinger (Entman, 1993, s. 53). Det kulturelle niveau i kommunikationsprocessen er
nedvendigt at undersgge i dette speciale, idet man ikke kan: “[...] forstd meningsdannelsen
som proces ved alene at inddrage det enkelte og konkrete kommunikationskredsleb bestaende
af afsender, tekst og modtager, men ma forstd meningsdannelsen i forhold til de frames, der
allerede har vundet havd inden for en given kultur eller en social gruppering” (Hjarvard,
2015, s. 105). Frames i kulturen er relevant at have gje for 1 undersegelsen, da den tidligere
navnte tendens blandt fitness-influencere, bygger pa de frames, der findes i kulturen. Dette
kommer eksempelvis til udtryk, nar Mie Fitness underseger om det er muligt at finde sund
fastfood ud fra en social forforstdelse i kulturen om, at fastfood er usundt (jf. afsnittet “Myte

2: Findes der sund fastfood?”).

Shot-to-shot transskribering

Idet jeg onsker at bruge udvalgte Instagram og TikTok-videoer, som analyseenheder i mit
casestudie, vil jeg anvende det man naerliggende vil kalde en shot-to-shot transskribering som
dataindsamling. Lektorerne Jacob Davidsen og Antonia Krummheuer understreger, at det er
en fordelagtig fremgangsméade at transskribere sine analyseenheder, da transskriberingen ofte
vil gere opmarksom pa og synliggere flere detaljer i disse (Davidsen & Krummheuer, 2018,
s. 88-89). I shot-to-shot transskriptionen inddeler jeg de udvalgte analyseenheder i shots hver
gang, der sker et skift i videoerne. Dette markerer jeg ved at angive lengden pé de forskellige
shots i sekunder, samt en beskrivelse af tilstedevarende elementer som tale, lyd, billede,
tekst, kropssprog og rekvisitter. Denne fremgangsmade tillader mig at vaere detaljeorienteret
og trekke mest mulig information ud af videoerne, som jeg kan bruge til at identificere og

fortolke kommunikative virkemidler. Transskriptionerne er vedlagt i bilag.

Videnskabsteoretisk afsaet

I dette afsnit vil jeg kort redegere for socialkonstruktivismen, idet jeg bruger denne tilgang
som min videnskabsteoretiske tilgangsvinkel i dette speciale. Jeg arbejder ud fra en
socialkonstruktivistisk tilgang, da denne kan hjelpe mig med at forsta og fortolke et

feenomen, der er menneskeskabt og socialt konstrueret (Collin, 2015, s. 419).
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Den made vi som mennesker ser og forstar verden pa, er noget vi danner i fellesskab,
som en del af de kollektive menneskelige processer (Holm, 2011, s. 126: Collin, 2015, s.
421). Socialkonstruktivismen gor modstand mod selvfelgelig viden, da fenomener er praeget
af menneskelige interesser, uanset hvor naturlige de end synes. Socialkonstruktivismen
interesserer sig for at underkaste socialt konstruerede feenomener en kritisk vurdering med det
formal at denaturalisere dem (Collin, 2015, s. 420). Her er sproget serligt interessant at
undersoge, da det er den made vi som mennesker kommunikerer sammen. Det er gennem
sproget vi skaber det faelles verdenssyn, som vi forstar og beskriver verden ud fra. Det
sproglige fokus interesserer sig derfor for, hvordan sprogspil er med til at skabe sociale
konstruktioner og tillegge ting verdier og egenskaber (Holm, 2011, s. 126). Dette fokus er
relevant i sammenkobling med framing, da frames og sprogspil begge er sociale
konstruktioner, der har betydning for hvordan noget opleves, forstas og skaber en bestemt
mening (jf. afsnittet “Framing som analysemetode”). Denne tilgang er dertil relevant i
samspillet med autenticitet, da autenticitet er sociale konstruktioner, der handler med
forskellige repraesentationer af virkeligheden (jf. afsnittet "Autenticitet"). I den senere analyse
vil jeg undersgge og fortolke, hvordan fenomener og autenticitet konstrueres gennem sproget
med fokus pa framing. Socialkonstruktivismen er givende for dette speciale, da casestudiets
genstandsfelt bestar af online video-opslag, der er produceret og formuleret af mennesker til

andre mennesker.

Sociale medier
I dette afsnit vil jeg redegere for, hvad sociale netvaerksmedier er for at forstd den platform de
udvalgte fitness-influencere opererer fra og hvilke funktioner medier har.

Forsker Lisbeth Klastrup definerer et socialt netvaerksmedie, som: “en
kommunikationsplatform baseret pa brugergenereret indhold [...]” (Klastrup, 2016, s. 38).
Hertil definerer hun det som en platform, hvor brugeren har en personlig profil, de kan bruge
til at skabe sociale relationer med andre brugere og netverker. En bruger kan forstés som et
individ, en professionel akter, en organisation eller virksomhed (Klastrup, 2016, s. 37). Det
sociale netverksmedie er drevet af indhold fra flere brugeres og netvarkers materiale.
Klastrup pointerer, at den primere sociale interaktion pa disse medier bestér af: “[...]
offentligt og delvist offentligt tilgaengelige evalueringer af, kommentarer til og videredelinger
af eget, netvaerksvenners eller tredjeparters indhold.” (Klastrup, 2016, s. 38). Disse

evalueringer af indhold bestér af “synes godt om” og andre muligheder brugeren har for at
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tilkendegive deres meninger om indholdet ved et enkelt klik (Klastrup, 2016, s. 37-38).

Klastrup rejser et relevant spergsmal om, hvorfor mennesker bruger sociale
netverksmedier. Dette besvarer hun med udgangspunkt i tidligere undersogelser pd om
sociale medier og fastsldr at brugen af disse er centreret mellem muligheden for socialisering
og falelsesmassig behovsopfyldelse (Klastrup, 2016, s. 47). Klastrup pointerer hertil, at folk
bruger sociale medier til at vaeere sammen med andre og til at vedligeholde kontakten med
venner. Dertil peger hun pé en sékaldt instrumentel tilgang, hvor brugerne oplever en konkret
nyttevaerdi og opnér konkret viden (Klastrup, 2016, s. 48). Sociale medier er ikke kun til
socialisering, men fungerer ogsé i serlig grad som folelsesmassig udladning. De sociale
medier traeekker genremaessige trade til dagbogen, da brugeren kan bruge medierne til
selvarbejde og selvpublicering. Medierne bruges ogsa til at tilfredsstille andre behov sdsom
underholdning og tidsfordriv(Klastrup, 2016, s. 48-49).

I relation til brugerens mulighed for selvarbejde og selvpublicering, er det relevant at
kigge nermere pa, hvordan identitet og selvfremstilling pa de sociale medier produceres.
Klastrup konstaterer hertil, at vi i nyere tid udever meget profile work, hvilket er en strategisk
selvfremstilling (Klastrup, 2016, s. 68). Dette betyder, at brugeren plejer og udvikler deres
personlige profil, s& den fremstir mere autentisk og kontrolleret. Dette forpligter ofte
brugerne til at praesentere et bestemt billede af sig selv, som andre kan genkende pa tvaers af
medieplatforme (Klastrup, 2016, s. 61). Dette tillader brugeren at styre, hvordan de
fremstilles og opfattes. Brugeren kan fremstille sig selv i positivt lys og samtidig preesenterer
sig selv for omverdenen, som den type person som de gnsker at vere (Klastrup, 2016, s. 67-
68).

P& de sociale medier har brugeren blandt andet mulighed for at pavirke deres
selvfremstilling gennem profilbeskrivelser. Denne funktion er tilgeengelig pa platformene
Instagram og TikTok, hvorfor selvfremstillingen i disse tilfeelde er relevant at berere i dette
speciale. Profilbeskrivelsen indeholder ofte et profilbillede og en kort tekst, der beskriver
geografiske tilharsforhold, interesser og jobtitel. Profilbeskrivelsen og dens indhold ger det
muligt for brugeren at understotte deres identitet, som eksempelvis far eller personlig traener
(Klastrup, 2016, s. 78). Statusopdateringen, der kan besta af tekst, billede og video, giver
ogsé brugeren mulighed for at pévirke deres selvfremstilling gennem det Klastrup kalder
small stories (Klastrup, 2016, s. 79). Small stories giver andre et indblik i brugerens liv
gennem det de forteller om sig selv og situerede historier, der tager udgangspunkt i en
bestemt situation og som er rettet mod et bestemt publikum. Her skaber brugeren

opmerksomhed omkring sig selv gennem brug af retoriske virkemidler, der ifelge Klastrup:
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“[...] kan gere selv disse smé hverdagshistorier interessante” (Klastrup, 2016, s. 79). Formalet
med statusopdateringen er at opné et udbytte 1 form af ‘synes godt om’, folgere,
opmarksomhed og kommentarer (Klastrup, 2016, s. 79). Dette er relevant at have gje for i
underspgelsen, da dens genstandsfelt bestar af udvalgt indhold fra de udvalgte fitness-
influenceres Instagram- og TikTok-profiler. Formalet er at skabe en dybdegaende indsigt i
dette indhold og dets kontekst.

I dette speciale er selvfremstilling og profile work relevant, da jeg fokuserer pa
sakaldte fitness-influencere, der bruger de sociale medier til at fremstille sig selv og fitness pé
en made, der tiltreekker og interesserer andre brugere (jf. afsnittet “Fitness-influencere”). Jeg
vil derfor undersege, hvordan de udvalgte fitness-influencere bruger selvfremstilling, da et af
mine formal er at undersgge, hvordan fitness-influencerne skaber og udnytter autenticitet pa

de sociale medier.

Instagram

Kevin Systrom og Mike Krieger lancerede Instagram i 2010. Navnet Instagram kombinerer
ordene ‘instant’ og ‘telegram’ i en ordsammensatning, der opsummerer mediets basale
funktion, som en billeddelings application for mobile enheder (Gilliard, Baalbaki-Yassine &
Hoffman, 2023, s. 2).

Klastrups definition af det sociale netveerksmedie passer pa ogsa Instagram, da de
tidligere naevnte aspekter kan appliceres herpé (Klastrup, 2016, s. 38). Brugeren bruger
mediet ved at oprette en personlig profil, hvor de har mulighed for at lave en profilbeskrivelse
og at tage, redigere og publicere billeder og videoer, samt at se, dele, ‘synes godt om’ og
kommentere andre brugeres indhold (Manovich, 2017, s. 11). Efterhdnden som flere brugere
og brands er kommet pa Instagram, er den sakaldte influencer opstaet. Influencere bruger
Instagram til at reklamere for egen virksomhed, freelancearbejde eller produkter, de har féaet
tilsendt af virksomheder (Manovich, 2017, s. 126).

Instagram er ifelge forfatteren Lev Manovich i konstant udvikling. Siden sin lancering
er funktionerne Instagram Stories, filtre, indsigt og nye mader for annoncerer at
kommunikere pad kommet til (Manovich, 2017, s. 4). I dette casestudie udgeres
genstandsfeltet af udvalgte reels fra de tre udvalgte fitness-influenceres profiler, hvorfor jeg
fokuserer pa denne funktion. En reel er Instagrams svar pa en kort og kreativ video pa op til
90 sekunder, der ifolge Instagram er: “the best way Creators can find a community that is

deeply engaged and aligned with their interests.” (Instagram, u.a.a.). Reels-funktionen ger det
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muligt at sammensette videoklips og tilfaje tekst, filtre og lydklip. Det er ogsd muligt at
tilfoje tekst, hashtags og links i en tekstboks under videoerne.

En stor del af de publicerede billeder og videoer pa Instagram er ifelge Manovich
udgivet med et formal om at vise det ‘almindelige liv’ frem (Manovich, 2017, s. 27).
Indholdet der publiceres, kan sige noget om, hvad vi laver, hvor vi er samt hvem vi er, uanset
om brugeren er almindelig borger eller et kendt ansigt (Klastrup, 2016, s. 11). Dette taler for,
hvorfor Instagram er et attraktivt medie for influencere, da delingen af deres almindelige liv

kan tiltreekke et stort publikum og dermed et stort udbytte.

TikTok

TikTok er en social medieplatform og app, der lancerede i 2018, da det kinesiske firma
ByteDance overtog appen Musical.ly og overflyttede appens brugerprofiler til TikTok
(Mortensen, 2019). TikTok er en videodelingsapp, hvor det er muligt at udgive og redigere
egne videoer samt at se og interagere med andre brugeres videoer. TikToks virke og mission
er: “[...] to inspire creativity and bring joy.” (TikTok, u.a.a.). Platformens hovedformal er at
levere hurtigt, kreativt, underholdende og uendeligt indhold (Barta et al., 2023, s. 1). Videoer
kreeret pa TikTok kan vare op til 60 sekunder lange og kan besta af flere sammensatte
videoklips, billeder, tekststykker, lyde, sange og filtre. Funktionerne pa TikTok ger det dertil
muligt at oprette en brugerprofil, lave en profilbeskrivelse, folge andre brugere, “synes godt
om”, kommentere og gemme andres videoer. Det er derudover ogsé muligt at tilfeje korte
tekster, hashtags og links under videoerne (TikTok, u.d.a.).

TikToks succes skyldes, ifelge markedsintelligensplatformen CB Insights, tre
faktorer: Engagerede brugere, viralt indhold og en sa@regen algoritme, der konstant serger for
personificeret indhold (CB Insights, 2020). TikTok adskiller sig derfor betydeligt fra andre
populare platforme, som Facebook og Instagram, da TikToks feed styres af en algoritme, der
ikke er athaengig af hvem brugerne folger. Feedet pa TikTok er opdelt i to: En “For You-
side, der er styret af viralt og personificeret indhold og en “Following”-side, hvor indhold fra
dem man folger indgér. Denne opdeling af indhold og serlige algoritme er med til at gore
TikTok til et attraktivt sted for brands og influencere, da deres indhold vil dukke op pa
interesserede brugeres For You-side. Hvis en bruger eksempelvis interagere med og er
interesseret i fitness-relateret indhold, vil denne slags indhold kontinuerligt dukke op pa deres

For You-side.
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Influencere pa de sociale medier

En influencer er, ifolge professor Crystal Abidin, indbegrebet af en internetberomthed, der
lever af at vaere beremt af og pa internettet (Abidin, 2018, s. 1). Ordet ‘influencer’ bliver
dertil defineret som: “one who exerts influence: a person who inspires or guides the actions
of others” (Merriam-Webster, u.a.a). Influenceren beskrives som en person, der kan generere
interesse omkring bestemte emner eller produkter ved at dele det pé de sociale medier
(Merriam-Webster, u.4.a). Professorerne Colin Campbell og Justine Farrell beskriver
influencere som personer, der er specialister i at producere indhold pé de sociale medier, som
modtagerne gerne vil interagere med (Campbell & Farrell, 2020, s. 469-470).

I dag er det muligt for influencere og sakaldte micro-celebrities (herefter: micro-
influencere) at gore influencer-statussen til et fuldtidsjob (Abidin, 2018, s. 13). Dette kan lade
sig gore, da influencere ofte udgiver indhold i bytte for kompensation fra virksomheder eller
eget firma, der kan besté af penge, gratis produkter og tjenester (Campbell & Farrell, 2020, s.
470). Influencere er ofte eksperter indenfor et bestemt omrade af eksempelvis produkter,
ideer og livsstile, hvilket tiltraekker bestemte malgrupper, der er interesseret i dette emne eller
niche (Campbell & Farrell, 2020, s. 474). Dette kendetegn blandt influencere vil blive
afdeekket i analysen, da de udvalgte influencere alle specialiserer sig indenfor fitness og
sundhed. Influencerens ekspertise indenfor et givet omrade er vigtigt, da denne har betydning
for influencerens evne til at skabe indflydelse. Niveauet af tillid i relationen mellem
influenceren og modtagerne gges, nar influenceren udviser ekspertise og udgiver indhold
indenfor et emne, som modtagerne er interesserede i, da modtagerne dermed foler sig
vaerdsatte og forstaet (Campbell & Farrell, 2020, s. 473-474).

Campbell og Farrell pointerer, at der findes forskellige typer af influencere og hvor
meget indflydelse de har, hvorfor Campbell og Farrell opdeler dem i fem kategorier. De
nedenstdende kategorier er baseret pa antal af folgere, opfattet autenticitet, ekspertise og

kulturel kapital (Campbell & Farrell, 2020, s. 471).

e Celebrity-influencere er en person, der har opndet beremthed selvstaendigt eller for
evolutionen af de sociale medier. Denne type influencer har ofte mere end 1 million
folgere.

e Mega-influencere har pa lige fod med celebrity-influencere mere end 1 million
folgere. Mega-influenceren adskiller sig dog fra celebrity-influencere, idet de ikke har

opndet beromthed for de blev influencere.
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® Macro-influencere er meget succesfulde, men endnu ikke beremte. De har mellem
100,000 og 1 million felgere.

e Micro-influencere kan betegnes som succesfulde nok til at de kan leve af det. Micro-
influencere har en hej grad af opfattet autenticitet og tilgeengelighed og mellem
10,000 og 100,000 felgere.

® Nano-influencers har mindre end 10,000 folgere, der ofte bestir af venner og

bekendte.

(Campbell & Farrell, 2020, s. 471-472).

Campbell og Farrells opdeling, der i serlig grad athenger af influencernes antal folgere,
meder modstand hos Dr. Amelia Burke-Garcia. Burke-Garcia taler for at influencere og deres
indflydelse ikke ber opdeles og afgeres af antal folgere (Burke-Garcia, 2019, s. 38). Burke-
Garcia mener ikke at antal af folgere ber vaere en méleenhed for, hvorvidt influencere har
indflydelse eller ej. Hun mener derimod, at influencerens indflydelse handler om deres
relation og relaterbarhed med felgerne, og hvordan de kommunikerer med dem (Burke-
Garcia, 2019, s. 38). P4 trods af deres uenigheder om opdelingen af influencer-typer, er
Campbell, Farrell og Burke-Garcia dog enige om, at en influencers trovaerdighed og
indflydelse oges, nar denne udviser ekspertise om et bestemt emne, der er relaterbart for
modtagerne (Burke-Garcia, 2019, s. 38). I dette speciale defineres de tre udvalgte influencere,
som micro-influencere ud fra Campbells og Farrells tilgang, idet de alle tre har mellem
10,000 og 100,000 felgere. Dertil beror denne definition sig pa, at de tre influencerne
kommunikerer om et bestemt emne inden for fitness og sundhed.

Micro-influencerens opretholdelse af autenticitet og indflydelse indenfor et bestemt
emne er et kreevende mindset (Khamis et al., 2016, s. 202). Micro-influenceren opnar sin
autenticitet i gennemforelsen af adskillige praksisser, hvor de konstant drager
opmarksomhed hen pa deres privatliv. Micro-influencerens formal er at give felgerne en
folelse af @gthed og at vaere en del af influencerens liv gennem tilgaengelighed og intimitet
(Khamis et al., 2016, s. 202). Micro-influencerens konstante dbenhed og fokus pa at fremsta
aegte, skaber dog et autenticitets-paradoks. Khamis et al., pointerer, at influenceres
autenticitet bade er redigeret og &gte, idet micro-influenceren altid er pa arbejde og forpligtet
til at skabe interaktion (Khamis et al., 2016, s. 203). Denne pointe skaber argumentation for

at micro-influencere, og deres indhold maske ikke altid er s& autentisk som de ensker det,
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hvilket bakker op om formélet og interessen i at undersege, hvordan fitness-influencere

skaber og udnytter autenticitet i dette speciale.

Fitness-influencere

Begrebet fitness-influencer defineres af professorerne Wenjia Li, Huangyi Ding, Guifen Xu
og Jidong Yang som: “[...] content creators on social media who provide people with free
exercise skills and constantly interact with viewers in the process.” (Li et al., 2023, s. 1). En
lignende definition findes hos Julia Durau, Sandra Diehl og Ralf Terlutter, der slar fast, at en
fitness-influencere er en, der specialiserer sig i fitness-relateret indhold, og i at opfordre til en
bestemt sundhedsmassig attitude og adfaerd (Durau et al., 2022, s. 2). Durau et al. og Li et al.
underseger begge maden, hvorpa fitness-influencerne forsgger at pavirke deres folgere til en
bestemt sundhedsmassig oplevelse og adfaerd. Durau et al., opstiller, med afsaet i Source
Credibility-theorien, tre faktorer for, hvorvidt fitness-influencere kan skabe indflydelse og
overlevere et sundhedsmeessigt budskab: troveerdighed, ekspertise og tiltreekning (Durau et
al., 2022, s. 2). Durau et al. papeger hertil, at influenceres succes og image forbedres, nér de
opnér hgje niveauer af troverdighed, ekspertise og tiltreekning (Durau et al., 2022, s. 2).
Undersogelsen konkluderer derudover, at heje niveauer af disse faktorer eger influencerens
motiverende kraft og mulighed for at skabe indflydelse (Durau et al., 2022, s. 14). Dette
udger dermed formalet med at anvende de tre faktorer i analysen, da jeg er interesseret i at
analysere og fortolke, hvordan fitness-influencere udever indflydelse og motivere
modtagerne til en sund livsstil.

Faktoren trovaerdighed beskriver i1 hvilket omfang modtageren tror pa fitness-
influenceren og deres budskab, mens ekspertise beskriver influencerens opfattede
kompetence. Her er det ikke relevant om fitness-influenceren faktisk er ekspert inden for
fitness og sundhed, eller om de blot opfattes som eksperter. Modtagere, der er interesserede i
sundhedsmassigt indhold, vil ofte godkende fitness-influencerens ekspertise, da de far et
behov opfyldt (Durau et al., 2022, s. 2). Dette skaber overensstemmelse med Campbell,
Farrell og Burke-Garcias tilgange, der mener, at influencerens mulighed for at skabe
indflydelse oges, nar de agerer som eksperter inden for et emne, som modtagerne er
interesserede i (jf. afsnittet “Influencere pa de sociale medier).

Den sidste faktor tiltreekning refererer til fitness-influencerens fysiske udseende, som
vurderes allerede ved forste gjekast og pavirker, hvordan modtageren opfatter influenceren

(Durau et al., 2022, s. 2). Li et al., taler for vigtigheden af influencerens fysiske tiltrekning,
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da tidligere undersogelser om fitness-influencere viser, at modtagerne gar mere op i
influencerens udseende end det faktiske indhold. Det er derfor vigtigt, at influenceren
praesenterer det bedst mulige kropsbillede, da modtagerne ofte er mere tilbgjelige til at folge
de attraktive influencere (Li et al., 2023, s. 10-11). Marianny Silva et al., (2021) pointerer
ogsé udseendets vigtighed og at fitness-influencere bruger deres kroppe som en avatar for
deres brand og dennes verdi (Silva et al., 2021, s. 24). Fitness-influencerne kan bruge deres
krop til at skabe indflydelse, guide modtageren til en livsstilseendrede adfeerd og til at bruge
promoverede produkter for at opna en bestemt kropstype. Fitness-influencerens krop
reprasenterer derfor ikke bare et brand, men ogsé et produkt, som modtageren kan opnd, hvis
de gor som influenceren siger (Silva et al., 2021, s. 2).

Pa trods af den store interesse for fitness-indhold pa de sociale medier i nyere tid, er
forskningen om denne slags indholds effekt pa forbrugerne stadig sparsom. Li et al., pointerer
dog i deres undersogelse af fitness-influenceres indflydelse p4 modtagernes intentioner om at
dyrke motion, at sociale medier kan fremme @ndringer i fysisk aktivitetsadferd (Li et al.,
2023, s. 1). Hertil praesenterer Li et al., at disse a&ndringer i fysisk aktivitetsadfaerd bade kan
ske pa godt og ondt. Modtageren kan pé den ene side tilegne sig nyttig sundhedsinformation,
som Vil gge en positiv opfattelse af fitness og deres intention om at motionere. Pa den anden
side kan kropsbilleder péd de sociale medier ogsa forveerre modtagernes sociale
sammenligning og lede til skadelig og ekstrem vaegttabsadfaerd (Li et al., 2023, s. 1-2). Dette
skaber argumentation for, hvorfor det er vaesentligt at undersege sundhedskommunikaterer,
sasom fitness-influencere og deres fremstilling af fitness og sundhed i dette speciale, da deres
virke kan vere tosidet. I dette casestudie har jeg ikke mulighed for at undersege den
overordnede konsekvens af fitness-influencernes sundhedsmassige virke ud i samfundet. Jeg
har til gengaeld mulighed for at undersege, hvordan modtagerne oplever netop Jacob Bork,
Mie Fitness og Morten Pedersens kommunikation og fremstilling af fitness, sundhed og en
bestemt kropstype. I det udvalgte analysemateriale idealiserer de alle tre et veegttab, hvorfor
de dermed ogsa idealiserer en bestemt kropstype. Dette gor disse fitness-influencer ideelle at

undersoge i forbindelse med ovenstdende teori.

Autenticitet

Ordet autenticitet beskrives af Den Danske Ordbog, som et synonym til ordene ‘@gthed’ og

‘oprindelighed’ (DDO, u.a.). Autenticitet deekker ifalge Gunn Enli over en dominerende
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tendens i moderne tid, hvor vi er steerkt optaget af virkelighed og @gthed (Enli, 2015, s. 2).

Enli karakteriser autenticitet som:

“[...] a buzzword used in sales slogans for everything from jeans and coffee to holiday
destinations and lifestyle coaching. Yet, authenticity is also about socially constructed
notions about what is real, and the media play a key role in this construction of

authenticity. “ (Enli, 2015, s. 0).

Hertil papeger Enli, at autenticitet er sociale konstruktioner, der handler med &gte og uegte
repraesentationer af virkeligheden (Enli, 2015, s. 1). Disse konstruktioner er funderet pé
genrekonventioner, etablerede praksisser og forventninger mellem en afsender og en
modtager, der bruger disse til at indga en aftale om, hvad der er autentisk. Dette kalder Enli
for en autenticitetskontrakt (Enli 2015, s. 2). Dette begreb er relevant i dette speciale, da
forholdet og tilliden mellem influencerne og deres folgere afgeres af denne kontrakt.
Opretholdelsen eller bruddet pa denne har derfor betydning for influencerens mulighed for at
skabe indflydelse hos modtagerne. Dertil spiller medierne en stor rolle i at skabe sociale
konstruktioner, da mennesket er athengige af medierne for information. Mediernes
reprasentationer af samfundet og virkeligheden er ofte konstruerede, manipulerede og
sommetider direkte falske. Mens mennesket er velvidende om dette, vaelger vi alligevel at
basere vores viden om verden pad mediernes reprasentationer og heraf opstér et paradoks, og
det Enli kalder medieret autenticitet (Enli, 2015, s. 2-3). Medieret autenticitet opnas af
medierne, nar kommunikationen baseres pa illusioner om, hvad der er autentisk og i brugen
af produktionsteknikker, der kan opfordre modtageren til forskellige reaktioner (Enli, 2015, s.
1).

Autenticitet bliver i mediesammenhang defineret som en kommunikativ proces, hvor
graden af autenticitet afgeres af symbolske forhandlinger mellem afsender og modtager i
kommunikationen (Enli, 2015, s. 3). Disse forhandlinger vedrerer tre aspekter, hvoraf

autenticitet skabes og forhandles:

e Troveerdighed: 1 moderne tid er vi mere athaengige af medierne til at levere nyheder,
og vi har tillid til deres nyhedsformidling. Her opstar et paradoks, da vi stoler pa
medierne pa trods af, at de ikke altid er trovaerdige og neutrale. Medierne har stor
indflydelse pa vores handlinger og socialisering, der kan pavirke den made vi ser

verden pa (Enli, 2015, s. 4-5).
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e Originalitet: Dette aspekt er ofte associeret med nostalgi og hvad der er originalt og
agte, hvorfor autenticitet ofte bliver anset som positivt. Originalitet er et effektivt
begreb i brandingstrategier til at f4 ens produkt eller brand til at skille sigud i et
konkurrerende marked (Enli, 2015, s. 6).

e Spontanitet: Enli papeger her endnu et paradoks, da performeren (afsenderen og andre
medvirkende) skal vere sig selv samtidig med, at de skal indordne sig med det
aktuelle medieformat. Enli refererer til Goffman og papeger: “[...] a thoroughly
planned performance might seem more spontaneous than a truly improvised

performance.” (Enli, 2015, s. 10).

Enlis teori og begreber anvendes i analysen med et formal om at undersege, hvordan de
udvalgte fitness-influencere skaber og udnytter autenticitet pa Instagram og TikTok.

I en undersogelse af autenticitet og online fallesskaber, preesenterer Stuart
Cunningham og David Craig begrebet social media entertainment creators. Dette begreb
daekker over spirende amaterskabere, der engagerer sig i at producere indhold, samle fan-
feellesskaber og skabe deres egne brands pa tvars af sociale medier (Cunningham & Craig,
2017, s. 71). Denne definition minder om definitionen af en influencer, da de begge
interesserer sig for at producere indhold pa de sociale medier i bytte for social og ekonomisk
kompensation (jf. afsnittet “Influencere pa de sociale medier”). Jeg vil derfor samle de to
begreber under et samlet begreb og bruge ordet influencer i dette speciale.

Cunningham og Craig udpeger tre kendetegn i influencerens interaktioner, der kan
bruges til at analysere diskurser af autenticitet og faellesskaber (Cunningham & Craig, 2017,
s. 73). Den forste er, at pastanden om autenticitet i influencer-indhold er etableret gennem en
sammenligning til fiktive skeermformater, der ikke regnes for at vaere autentiske.
Cunningham og Craig pointerer, at influenceres krav pa autenticitet udspringer fra de yngre
generationers strenge differentiering mellem influencere og de traditionelle medier
(Cunningham & Craig, 2017, s. 74). Den anden karakteristika er, at influenceres seregne
tiltalemade dannes i forholdet mellem diskurser om autenticitet og faellesskaber. Den aktive
interaktion mellem influencer og modtagere, underlegger influenceren et ansvar om hurtig og
aktiv respons. Influencerens autenticitet godkendes ved at blive testet konstant af de
modtagerne, som influenceren tiltreekker i et intenst niveau af interaktion. Her opstér en
forventning mellem influenceren og modtagerne om nem gensidig adgang til hinanden, idet

autenticitet ikke skabes i monadiske forhold, men i dialogiske forhold gennem affekt og
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relationer (Cunningham & Craig, 2017, s. 74). Den tredje og sidste karakteristika er, at
influenceren bruger en diskursiv logik i forseget pa at gere brandrelationer underordnet for de
dominerende diskurser af autenticitet og fallesskaber (Cunningham & Craig, 2017, s. 73).
Influencerens inkludering af brands i deres interaktioner med fzllesskabet, kan pavirke deres
autenticitet i bade den gode og darlige retning (Cunningham & Craig, 2017, s. 73).

Disse diskurser stér i kontrast til de traditionelle medieindustriers strategier med
produktion, indhold og marketing Cunningham & Craig, 2017, s. 74). Disse diskurser er
derfor relevante at bruge i analysen af sociale medier og influencere i dette speciale. Her vil
jeg identificere og forstd de diskurser og méder fitness-influencerne adresserer dem selv,

modtagerne, samt fitness og sundhed pa Instagram og TikTok.
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Praesentation af fitness-influencerne

I det folgende vil jeg give en nermere introduktion til de tre udvalgte fitness-influencere, hvis
indhold jeg vil bruge som analyseenheder. Jeg har valgt netop Jacob Bork, Mie Fitness og
Morten Pedersen, da de alle kan defineres som fitness-influencere, idet de promoverer fitness
og sund ernzring pa de sociale medier med formélet om at fremme en kommerciel interesse
og at opfordre deres folgere til en bestemt sundhedsmassig attitude og adfaerd. De har alle tre
mellem 10 tusinde og 100.000 tusinde folgere og kan kategoriseres som micro-influencere.
De deltager alle tre i tendensen om at be- eller afkraefte sundhedsmaessige myter samtidigt
med, at de er selvudnavnte eksperter, der idealiserer en bestemt livsstil. Slutteligt har de alle

tre et coaching-forlgb de ensker at selge
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Jacob Bork
Bork gér under navnet @borkfitness pd Instagram og TikTok, hvor han har henholdsvis 56,4

og 21,9 tusinde folgere. Bork er direkter i sit eget online coaching-firma, Borkfitness ApS,
som han stiftede 1 2016 efter han droppede ud af lereruddannelsen (Bork N’ Talk, 2022).
Bork har ingen sundhedsmassig uddannelse og er i dag fitness-influencer samtidigt med, at
han driver sit firma med et team af kollegaer. Firmaets formal er at hjelpe deres kunder med
et varigt veegttab og madro (Borkfitness, u.4.a.). Bork har degjet med overveegt og darlige
vaner som barn, hvilket han &bent og ofte kommunikerer om pa de sociale medier pa lige fod

med sine mange ars erfaringer med klienter og tilbud om online coaching.

&  Dborkfitness #

%’ 3.396 56,4tu.. 1.593
‘W » ?} opslag folgere folger
Jacob Bork

@ borkfitness

Vi har hjulpet +1000 kvinder med at tabe sig og
stramme op uden forbud!

@ Vil du tabe 5-15 kg pa 16 uger?

Tryk her

@ www.borkfitness.dk

fQ Borks kanal®® @ - 1.337 medlemmer

Jacob Borks Instagram profil

& Borkfitness Q 3

/g Y,

@borkfitness
187 219K 420.6K
Following Followers Likes

Jeg er her for at ggre dit veegttab og
livsstilseendring lettere og holdbart. *,

2> www.borkfitness.dk

Instagram

Jacob Borks TikTok profil
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Mie Fitness

Mie gar under navnet @miefitness pd Instagram og TikTok, hvor hun har 33,6 tusinde og
8276 folgere. Mie Fitness blev kendt gennem reality-programmet Robinson Ekspeditionen
(TV3) 12022 og har mange ars erfaring med bodyfitness konkurrencer (Bilstrup, 2022). Mie
har siden da lavet sin egen dokumentarserie, Mies Kamp, med Ekstra Bladet i 2023. I denne
serie deler Mie ud om sin kamp for at blive mor igen, fortiden med stoffer og steroider samt
tabet af sin datter, der dede for ar tilbage. I podcasten INLO forteeller Mie, at hun ikke har
nogen uddannelse (Ingolf, 2023). Mie lever af at vere fitness-influencer, og at tilbyde online
coaching gennem sit eget firma for kvinder, der ensker vaegttab. Mie skiftede efternavn fra
Rasmussen til Fitness i 2021, da Fitness, ifelge hende selv, er en del af hendes identitet og
brand (Duus, 2023). Mies fortid, privatlivet og tilbud om online coaching er en velintegreret

del af Mies kommunikationsstrategi pa de sociale medier.

&~  miefithess ¢

1.125 33,6 tu... 566
opslag fglgere folger

Mie Fitness - Robinson Ekspeditionen 20227
£ Online coaching for kvinder

% Genfind livsglaeden

L]Z Simple planer til den travle hverdag.

] Skal du nd i mal med dit veegttab? Klik her&~
@ miefitness.dk og 2 andre

Mie Fitness’ Instagram profil

& Mie Fitness Q cD

@miefitness

56 8,276 69.5K

Following Followers Likes

Follow Message v

T Robinson ekspeditionen 2022
EH0nline Coach - www.miefitness.dk

Instagram
Mie Fitness’ TikTok profil
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Morten Neorgaard Pedersen
Pedersen gir under navnet (@mortennp pa Instagram og TikTok, hvor han har 32,9 og 88,8

tusinde folgere. Pedersen har en bachelor i idraet og stiftede firmaet MNP Training Club i
2015, hvor han sammen med fire partnere tilbyder online coaching og fysisk personlig
treening. Pedersen s@lger desuden MNP Training Club-merchandise bestdende af logo t-shirts
og traenings-straps (MNP Merchandise Club, u.a.a.). Produkterne indgér ofte implicit eller
eksplicit i indholdet pa hans sociale medier. Pedersens indhold optages som regel i hans
treeningscenter, hvor hans kolleger og klienter ofte indgér. Pedersen deler desuden ofte
indhold fra sit privatliv, hvor han viser sin daglige rutine, og tid han bruger med karesten
Clara frem. Pedersen bruger i stor grad Instagram og TikTok til at lave indhold, hvor han
taler om sine egne sundhedsmeessige erfaringer, sine klienter, sine coaching-forlgb og sit
merchandise.

&  mortennp

i , 2.379 329tu.. 968
opslag folgere folger

mortennp

@ mortennp

Traener

Jeg hjeelper dig med at blive stor & staerk (&,
s Ejer af @mnptrainingclub
MNP Running Club
Har du brug for min hjeelp? Klik her€,
@ mnptrainingclub.dk og 2 andre

Morten Nergaard Pedersens Instagram profil

&  mortennp [, Personlig Traener Q d)

&

@mortennp
245 88.8K 2.9M
Following Followers Likes

Jeg hjeelper dig med at blive stor & staerk (.,
@Fa de bla straps herf

2 https://mnpmerchandiseclub.dk
Email

Instagram &7 Subscription

Morten Nergaard Pedersens TikTok profil
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Analyse

I denne analyse vil jeg undersgge én eksemplarisk udvalgt video fra Borks, Mies og
Pedersens Instagram- og TikTok-profiler. Dette casestudie vil derfor besta af tre overordnede
cases, hvor jeg analyserer videoer, der bade er udgivet pd Instagram og TikTok. De tre
udvalgte videoer omhandler hver is@r en gennemgang og en behandling af en bestemt
fitness-myte eller pastand, som jeg vil analysere med udgangspunkt i mine observationer af
fitness-influencere og en bestemt fitness-relateret tendens (jf. afsnittet “Indledning”). Dertil
anvender jeg tidligere naevnte teorier og begreber som analyseredskaber.

Idet jeg er interesseret i at se, hvordan de tre fitness-influencere bruger framing samt
skaber og forhandler autenticitet, er det ogsa relevant at undersege de generelle tendenser og
sociale mediepraksisser, der er til stede pa de tre fitness-influenceres Instagram og TikTok-
profiler i analysen. Jeg vil derfor forst identificere og underseoge gennemgéende tematikker
og tendenser med udgangspunkt i den udvalgte teori. Dette kan give et bedre indblik i,
hvordan fitness-influencerne overordnet og typisk bruger selvfremstilling og kommunikative
virkemidler til at kommunikere med. Dette er gavnligt og relevant for undersggelsen i
relation til de udvalgte analyseenheder, da det giver bedre muligheder for at analysere og
fortolke influencernes trovaerdighed, bestemte ekspertomrader og forhold med modtagerne.

I den folgende analyse vil jeg omtale Mie Fitness, som ‘Mie’, for at undga eventuel
forvirring mellem Fitness som efternavn og fitness som motion og tema. Jacob Bork tiltales
‘Bork’ og Morten Pedersen tiltales ‘Pedersen’. I den folgende analyse vil jeg ogsa undersoge
og fortolke den oplevelse og adfaerd, der sker blandt modtagerne i de udvalgte video-opslag,
hvorfor jeg inddrager relevante udpluk fra kommentarfelterne. Disse kommentarer fremgéar

pa screenshots i analysen. Navne og profilbilleder er daekket af hensyn til personoplysninger.
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Analysedel 1: Jacob Bork

Som tidligere beskrevet i afsnittene om sociale medier, Instagram og TikTok, sa bruges disse
medier til at opfylde et behov for socialisering, underholdning, selvarbejde og
selvpublicering. Dette gor medierne attraktive for influencere som Bork, der gennem
@borkfitness skaber underholdning, promoverer sin virksomhed Borkfitness, og deler ud af
sit liv og sin ekspertise indenfor fitness og sundhed. Bork kan, som felge af Campbell og
Farrells opdeling af influencer-typer, kategoriseres som en micro-influencer, da han har 56,4
og 21,9 tusinde folgere. De sociale medier og tilvaerelsen som micro-influencer kraver dog
mere end et stort antal folgere, hvis influenceren ensker at holde fat i dem, tiltreekke flere og
skabe indflydelse. Micro-influenceren skal altid vaere pa, vere tilgengelig, og give deres
folgere et indblik i privatlivet. Dette er nedvendigt for at fremme en positiv selvfremstilling,
autenticitet, skabe indflydelse og for at etablere et forhold mellem influencer og folgere (jf.
afsnittene “Sociale medier” + “Influencere pa de sociale medier”).

Et indblik i Borks tidslinje pé Instagram og TikTok viser, at Bork tager mange tiltag
og bruger profile work til at fremsta autentisk i sin selvfremstilling, skabe indflydelse og for
at dele ud af sit liv. Dertil bruger Bork Instagram og TikTok til at dele sin ekspertise om
fitness og sundhed med et formél om at s@lge online coaching-forlgb gennem sit firma
Borkfitness. Dette kommer til syne i profilbeskrivelsen pa begge medier, da Bork har indsat
et direkte link til firmaets hjemmeside. I Borks profilbeskrivelse péd Instagram pavirker han
sin selvfremstilling som en, der gnsker at hjelpe andre med at opna et vaegttab ved at selge

dem lgsningen gennem sit firma:

&  borkfitness #

S

?‘ 3.396 56,4tu.. 1.593

‘“' B opslag folgere folger
g
Jacob Bork

@ borkfitness

Vi har hjulpet +1000 kvinder med at tabe sig og
stramme op uden forbud!

@ Vil du tabe 5-15 kg pa 16 uger?

Tryk her

& www.borkfitness.dk

Billede 1. Jacob Borks Instagram profil
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I profilbeskrivelsen ovenfor skriver Bork, at “vi’ har hjulpet en masse kvinder med at tabe sig
og sperger, om 'du' gerne vil tabe dig 5-15 kilo pa 16 uger. Hertil henviser Bork til et link til
sin hjemmeside, hvor han s&lger coaching-forlgb (Billede 1). Nar Bork omtaler sig selv
gennem et personligt pronomen i pluralis, understetter han snarere firmaets og dets ansattes
identitet som et coachingfirma, end han understetter sin egen som familiefar, personlig traener
eller fitness-entusiast. I kontrast til dette kommunikerer Bork gennem det personlige
pronomen ‘jeg’ i profilbeskrivelsen pd TikTok og tilkendegiver, at han er her for at hjelpe

modtageren med vagttab og livsstilsendring:

& Borkfitness a

/% 4

@borkfitness
187 219K 420.6K
Following Followers Likes

Jeg er her for at ggre dit veegttab og
livsstilseendring lettere og holdbart. /-,

2> www.borkfitness.dk

Instagram

Billede 2. Jacob Borks TikTok profil

I denne profilbeskrivelse understotter Bork i hgjere grad egen identitet, som en der reelt
onsker at hjelpe andre med sin ekspertise og identitet som coach, end han ger pa Instagram
(Billede 2). Bork satter bade sig selv, dette ‘jeg’ og “vi’ i fokus i sit indhold, som jeg vil
komme narmere ind pa. Bork bruger jeg-pronominet til at fremme en autentisk
selvfremstilling og for at give modtagerne det indblik i sit privatliv, som titlen som micro-

influencer kraver.

Familiefaren og den fysiske tiltraekning
Et eksempel pé, hvordan Bork forseger at skabe en autentisk selvfremstilling, ses i
nedenstédende Instagram-opslag fra december 2023, hvor Bork er i fitnesscenteret for at treene

med sin partner Simone og deres son:
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f borkfitness & « Folg
i borkfitness € Det ligner virkelig et opsat billede, men det er
&/ det altsa ikke.

Simone skulle traene og jeg liges4, sé idag var lillemanden hos
mig igennem traeningen.

Simone fangede den her ‘snippet’ af ham der helst ville vaere
oppe i hos mig undervejs.

S& jeg matte traene mine skipper skrazk armene ligesom jeg
gjorde pa teenage vaerelset i 00'erne med siddende curls.

S& treeningen blev sendret til at have en lillebaf taet pa mig
eller p& mig hele vejen.

Néede bestemt ikke det jeg ville.
Mine szet var bestemt ikke s& fokuserede som de kunne vaere.
Men det blev gjort!

.... Og det slar til enhver tid at lade vaere
Hvilket feltes freaking godt!

Jeg over mig pa at acceptere traeningerne til tider bliver Bob
Bob.

oQv n

584 Synes godt om

16. december 2023

@ Tilfej en kommentar ...

Billede 3 (Instagram)

Pé billedet ses Bork sidde péd en bank, hvor han trener med en handvagt samtidigt med, at
han har sin sen siddende pa laret. Simone og sennen indgér ofte i Borks feed, hvorfor de er
genkendelige for Borks folgere. Billedet ovenfor er det Klastrup vil kalde small stories, der
giver et personligt indblik i Borks hverdag. Modtagerne ser Bork tet pa i en bestemt
situation, hvor han er sammen med sin familie i en kontekst, der ifelge opslagsteksten er et
privat anliggende og en familieaktivitet: “Simone skulle treene i dag og jeg ligesa, sa idag var
lillemanden hos mig igennem treningen.” (Billede 3). Situationen er, ifelge den tilherende
tekst, blevet "fanget" af partneren, hvilket indikerer, at billedet er en tilfeeldighed. Denne
pastand understotter Bork i den indledende tekst, hvor han péstéar: “Det ligner virkelig et
opsat billede, men det er det altsé ikke.” (Billede 3). Her prover Bork at etablere etos ved at
fremstille sig selv som en troverdig person, nar han tegner et billede af sig selv, som en der
ikke tager opstillede billeder. Det er op til modtageren at vurdere Borks grad af etos og
trovaerdighed. Derfor fremstir Borks indledende kommentar som en kommunikativ strategi,
hvor han forseger at komme eventuelle kommentarer, der kritiserer hans trovaerdighed 1
forkebet. Denne kommunikative strategi vidner om en ambition hos Bork om, at han ensker
at skabe trovaerdighed og en autentisk selvfremstilling pé sin Instagram. Bork tilstraeber
derudover ogsé autenticitet gennem spontanitet ved at fa billedet til at fremsta tilfaeldigt, nar

han bruger ordet ‘fanget’ til at beskrive billedets tilblivelse (Billede 3).
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Opslaget er et godt eksempel pé brug af profile work, da Bork opstiller og plejer et
bestemt billede af sig selv, hvor han fremstar i positivt lys, og som den type person, han
formentlig ensker at vaere. I opslaget ses en version af Bork, hvor han bade er en
omstillingsparat og omsorgsfuld far og partner, der bruger tid med familien, samtidigt med at
han dyrker sin passion for fitness. Sennens navn nevnes ikke i1 opslaget, og hans ansigt er
daekket med en bla hjerte-emoji, hvilket er en gennemgéende tilslorende effekt pa Borks
profil hver gang sennen inkluderes. Tilsleringen af sennen indikerer, at Bork har en ambition
om at gere det rigtige pa sennens vegne, hvorfor han bruger profile work til at kontrollere og
afgraense folgernes indblik i sit privatliv, sdledes at sennens privatliv beskyttes.

I dette opslag bruger Bork dertil sin krop og sin beskrivelse af den, som virkemidler
til at fremme et bestemt billede af sig selv og sin fysik. Som tidligere navnt opstiller Durau et
al., tre faktorer for, hvorvidt fitness-influencere kan skabe indflydelse og forbedre deres
image. Jeg vil i denne sammenhang fremhaeve den tredje faktor tiltreekning, der omhandler
fitness-influencerens fysiske udseende. Pa billedet sidder Bork i en posering, hvor han
spender op i musklerne i den ene arm, séledes at de fremstér sterre og tydeligere pa billedet
(Billede 3). Denne posering og fremhaevning af muskler kraever handling i form af
opspaending, hvorfor dette er et eksempel pé, at Bork forsgger at praesentere et bestemt
kropsbillede, hvor muskelmasse er i fokus. I den tilherende opslagstekst bruger Bork dertil en
overfladeframe til at fremme sit kropsbillede og selvfremstilling, som en muskulgs person,
nar han beskriver sig selv og sine arme gennem konkrete ord og vendingen: ‘Skipper Skrack
arme’ (Billede 3). Skipper Skrak er en fiktiv karakter, der er kendt for sin styrke og sine
muskulese arme. Nar Bork drager denne sammenligning mellem sig selv og Skipper Skrzak,
indikerer dette, i sammenkobling med poseringen, at Bork har en ambition om at fremsté

steerk og 1 god form og at skabe trovaerdighed omkring sin ekspertise for sundhed og fitness.

Barndommen og Borks egen erfaring med overvaegt

P& nedenstaende billede ses endnu et eksempel pa et opslag, hvor Bork tilstraeber at skabe en
troveerdig og autentisk selvfremstilling pé de sociale medier. I dette opslag, som Bork har delt
pa Instagram i februar 2024, kommunikerer han om sin barndom og egen erfaring med
overvegt, hvilket er et gennemgéende tema pa hans profiler. Bork var, ifolge egne udsagn, et
overvegtigt barn, hvilket han ofte taler om og fremhaver pa sine sociale medier, nar han vil
aflive en vaegttabsmyte eller motivere sine folgere til en sundere adfeerd og et sundere
mindset. Bork lader sine folgere fa et dybere indblik i sit privatliv, nér han taler om sin

barndom og oplevelser fra det virkelige liv. Dette dybdegéende indblik udviser en ambition
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om, at han gnsker at skabe autenticitet og originalitet, da han bruger sin barndom som en

kommunikativ strategi:

borkfitness & « Folg
é) Originallyd

é) borkfitness & Kender du typen som aldrig tager pa, men
spiser meget mere end dig? S& Iyt med her «

5u

Qv n

110 Synes godt om

19. februar

@ Tilfej en kommentar ...

Billede 4 (Instagram)

I denne video udvelger og fremhaever Bork bestemte dele af virkeligheden, hvor han var et
overvegtigt barn, der havde en tynd bror for at tale ind i og behandle en bestemt kontekst.
Konteksten for denne video er en péstand og en udbredt frame i kulturen om, at nogle
mennesker kan spise mere end andre uden at tage pa i vaegt: “Du kender typen. Personen, der
aldrig tager pd, og du har klart har ideen om, at de spiser meget mere end du ger” (Billede 4).
Denne péstand definerer et problem om en udbredt ide og diskurs i samfundet om, at nogle
mennesker tager lettere pa end andre.

I denne video bruger Bork sig selv, sin bror og sin barndom som en kommunikativ
strategi for at fremsta trovaerdig og erfaren omkring konteksten. Dette ses nar Bork bruger
patos og beskriver sig selv gennem et vardiladet adjektiv: “Og jeg var tyk” (Billede 4, 00:07-
00:08). Bork beskriver sig selv pa denne méde for at pointere, at han selv har vaeret
overvaegtig, hvilket vidner om at han har en ambition om at skabe trovaerdighed og at

identificere sig med andre, der ogsa dgjer med overvegt.
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I videoen skabes der sagsdefinerede frames i teksten gennem bestemte ord og brug af
patos, nar Bork siger, at hans bror dengang kunne spise “ulakkert mange kalorier”, og at
Bork selv kun blev “rund og bled”, hvis han spiste det han havde lyst til (Billede 4, 00:08-
00:10). Borks brug af veerdiladede adjektiver som ‘ulakkert’, ‘rund’ og 'bled' er
overfladeframes, der afslerer, hvilke holdninger han som afsender af det kommunikerede
problem har til dette. Ordet ‘uleekkert’ bruges til at forsteerke hvor mange kalorier, som Bork
synes broren kunne spise. Samtidigt drager Bork lighedstegn mellem en hej konsumption af
kalorier med noget ulaekkert og dermed negativt, hvilket kan pavirke den made, som
modtagerne forstir det kommunikerede pa.

Bork identificerer hertil faktoren, at hans bror havde mindre appetit end ham for at
diagnosticere problemet og foretage en moralsk vurdering af broren som akter i problemet:
“Men han spiste ikke serlig tit, for han var ikke sulten” (Billede 4, 00:12-00:14). Slutteligt
kommer Bork med en anbefaling pa hvordan problemet loses, hvor han modsiger pastanden
gennem brug af logos. Her beder Bork modtagerne om at huske p4, at der er flere faktorer i
forholdet mellem madindtag og vaegtegning, hvorfor personen, der aldrig tager pa uanset
hvad de spiser, ikke findes. En af de faktorer, der afviser pastanden og eksistensen af denne
type person papeger Bork, nar han siger, at nogle mennesker har mindre appetit end andre og
derfor spiser feerre gange i lobet af dagen. Den lave appetit betyder dermed, at denne type
person: “[...] ikke spiser s& meget, som de gar og tror” (Billede 4, 00:20-00:25).

Bork bruger hyppigt sit privatliv, barndom, frames i kulturen og egne oplevelser som
virkemidler, hvilket skaber et gennemgéaende tema og en overordnet kommunikativ strategi
pa hans Instagram- og TikTok-profil. Dette vidner om, at Bork tilstraeber at skabe
troveerdighed, fremme en autentisk selvfremstilling og at frame et bestemt syn pé fitness og

sundhed.

Fellesskab og tilgeengelighed
I nedenstaende video, der er delt pa TikTok i januar 2024, ses et eksempel pa, hvordan Bork
forseger at udvise ekspertise om sundhed og fitness, og hvordan han héndterer den

tilgeengelighed, som micro-influencer rollen kraever.
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https://www.tiktok.com/@borkfitness/video/7321822 Copy link
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& Borkfitness - Creator
Spild sf penge :)

*PERSONLIGT
e sA SPISERTIEG @ Magnum

den er jeg med pa, men hveofor?

§ Borkfitness - Creator
- CEE R el

00:36/00:45 3 Add comment.. @ ®

Billede 5 (TikTok)

I denne video behandler Bork en myte og en frame i kulturen om, at det feder mere at spise
efter kl. 18. Her nevner Bork den opfundne karakter ‘Gurli’, som han ofte bruger i sin
kommunikation til at skabe humor og til at definere typer af mennesker, problemer, dets
aktorer samt arsag: “Og sa har du ogsa hert din kollega Gurli, hun forteeller dig, at hvis du
spiser efter klokken 18, sé feder det virkelig meget” (Billede 5, 00:03-00:08). Gurli
reprasenterer en bestemt type person, der ofte kommer med overdrevne og kontroversielle
holdninger. Bork bruger ofte Gurli og hendes holdninger til at skabe humor i sine videoer, nir
han behandler og afviser fitness-myter, hvilket danner en s@regen tiltalemade og felles
diskurs mellem ham og modtagerne. Her dannes der et indforstaet, samt tettere faellesskab
mellem Bork og hans felgere, hvor de ved hvem Gurli er og hvad hun bruges til.

Bork forsgger dernaest at aflive denne myte gennem logos, nar han bruger
modargumenter som: “Bare fordi klokken er otte om aftenen, er det ikke fordi den snickers pé
200 kalorier lige pludselig er 400 kalorier” (Billede 5, 00:12-00:16). Dertil bruger han sig
selv som eksempel og argumentation: “Personligt, sa spiser jeg 50% af mine kalorier efter
klokken seks, fordi jeg elsker at komme hjem efter en dag og sa have masser af mad og
spise” (Billede 5, 00:35-00:43). Her bruger Bork sig selv i forsgget pa at overbevise
modtageren til at forsta, at myten er falsk og pointerer gennem brugen af ordet ‘personligt’, at

han taler ud fra egne erfaringer og holdninger og ikke andres. Udvelgelsen og fremhavelsen
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af netop dette ord viser, at han tilstreeber at fremsta troverdig ved at dele sine egne
holdninger og rutiner omkring spisning med modtagerne.

Bork adresserer og inviterer modtagerne til interaktion i dette opslag ved at sperge:
“Mad om er the shiiit for veegttab?”’ (Billede 5). Saetningen giver ikke meget mening, hvorfor
der formentlig er tale om en tastefejl. Pa trods af dette reagerer modtagerne ved at
kommentere pa videoen og den omtalte myte. P4 de nedenstédende billeder ses eksempler pa

kommentarer, hvor modtagerne reagerer pa Borks behandling af problemet:

det havde jeg virkelig brug for at here idag det her ¢ G ] ]
troede jeg vil tage ekstra pa hvis jeg spiste efterkl Hvor mange kalorier spiser du om dagen?
19K 01-10 Reply Q p

Billede 6 Billede 7
Lo o]
. Tak!! Har en langt ude i familen der altid siger, alt ¥,

efter 18, feder om natten = det vaereste vas jeg
leenge har hert.

4 Borkfitness - Creator
Fuldstaendig. &

Billede 8

Her ses det, at flere af modtagerne forstar de tilstedeveerende frames i kommunikationen ud
fra egne forforstaelser, som de takker Bork for at have @ndret pd. Som micro-influencer
forventes Bork at vaere meget tilgengelig (jf. afsnittet “Influencere pa de sociale medier”).
Denne forventning eges, nar Bork dertil inviterer modtagerne til kommunikation ved at stille
et spargsmal, da han underlagges et ansvar for at give hurtig respons. Som set i de
ovenstaende eksempler svarer Bork dog ikke pa alle kommentarerne. Borks etos, eunoia og
autenticitet bliver delvis svaekket, idet forventningen om nem gensidig adgang mellem Bork
og modtagerne ikke altid bliver imgdekommet. Som tidligere understreget, skabes og
godkendes influencerens autenticitet af modtagerne i dialogiske forhold og intens interaktion
(jf. afsnittet “Autenticitet”). Borks selektive made at respondere pa i kommentarfeltet
pavirker derfor hans velvilje overfor modtagerne i en negativ retning. Borks manglende svar
og tilgeengelighed udviser, at han som afsender ikke forstdr modtagerne og deres behov for
svar. Dette kan derfor vare problematisk for Borks trovaerdighed og enske om at skabe

indflydelse samt s@lge coaching forlgb, da han ikke altid er tilgeengelig for modtagerne.
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I Borks videoer er der altid sat tekststykker ind, der kontinuerligt understreger det der
siges, hvilket er et gennemgéende kendetegn for Borks Instagram- og TikTok-profil. Disse
tekststykker er altid 1 hvid skrift, hvor Bork markerer et eller flere udvalgte ord i en satning
med bla. Et eksempel pé dette ses 1 det ovenstadende screenshot, hvor der star: “Og jeg var
tyk”. Her er ordet ‘tyk’ markeret med bla (Billede 4). Videoerne er gode eksempler pa,
hvordan Bork ofte opstiller og kommunikerer i sit videoindhold pé Instagram og TikTok. I
disse videoer bruger Bork sig selv, sin barndom, sin erfaring og frames i kulturen til at
fremhave og udvalge bestemte dele af virkeligheden, hvor hans ekspertise og rad er

relevante for modtagerne.

Myte 1: Du skal udelukke bestemte fodevarer for at tabe dig
Som tidligere ansléet skifter Bork mellem at bruge ‘jeg’ og “vi’ til at angive sin
afsenderposition i sit indhold pa Instagram og TikTok. I den folgende analyse af en video, der
indgar i den observerede tendens om at be- eller afkreefte fitness-myter, bruges bade de
personlige pronominer jeg og vi. Det er vasentligt at skelne mellem, hvornar de forskellige
personlige pronomener bruges, da brug af jeg udstréler et mere konkret og personligt sprog
end brugen af vi. Jeg og vi viser desuden om vedkommende taler pa egne vegne eller pa
feellesskabets vegne (Yin et al., 2022, s. 1006). Det er relevant at undersege, hvornér, og
hvordan Bork bruger hvilke personlige pronominer, idet jeg er interesseret i at undersoge,
hvordan Bork som micro- og fitness-influencer skaber autenticitet og indflydelse. I denne
sammenhang, hvor Bork ogsa ejer og er salgsmand for en virksomhed, er det derfor
vaesentligt at skelne mellem hans brug af jeg og vi, da disse omtaler en person i singularis
eller i pluralis. Brugen af jeg og vi har betydning for, hvorvidt Bork forseger at pavirke sin
egen trovaerdighed og péavirke sin egen selvfremstilling, eller om han forseger at skabe
troveerdighed omkring sit firma og fremme deres identitet som et online-coaching firma.

I videoen nedenfor, som er delt pa Instagram i maj 2022 og pé TikTok i juni 2023,
indleder Bork med at sige: “Jeg har lgjet overfor dig, for der er faktisk nogle fedevarer, som

9999

du ikke burde spise, nér det er du gerne vil tabe dig”’ (Bilag 1, Shot 1). Brugen af jeg i denne
setning signalerer, at Bork taler ud fra sine egne individuelle tanker og oplevelser, hvor han
placerer sig selv som afsender og medvirkende akter i det problem han vil kommunikere om:
nemlig fadevarer, som folk der gerne vil tabe sig ber undgi og udelukke fra sin kost (Billede
9 + 10). Ordet ‘faktisk’ indikerer, at der er en social forforstielse og en frame i kulturen om,

at udelukkelsen af bestemte fodevarer har veret under debat blandt sociale grupperinger for.
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Bork definerer problemet, om det virkelig er nedvendigt at udelukke fodevarer, og
diagnosticerer sig selv som en faktor, der skaber problemet ved at slé fast, at han for i tiden
har sagt noget andet og lgjet:

- borkfitness €& « Felg
\{» Originallyd

@) borkfitness & X Hold dig fra dette nér du vil tabe dig!
Der er absolut ting du ikke burde spise under et vaegttab.
Men det er ikke mad som du nyder!

Et vaegttab burde p4 mange mader minde om den made du
kan se dig selv leve!

For de fleste betyder det alts3 at spise bred, pasta, ris, is,
sukker etc og kunne lzere at balancere maengderne

www.borkfitness.dk for hurtige resultater men en langsigtet
tilgang til vaegttab

46 u
Til dig
P lailaelindahl DD o
Jeg Ilar m > 45u. 1Synes godtom Svar
over for dig. — Siui svar
AT LIBBERAR
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Videoen, som ses i de ovenstdende screenshots fra Instagram og TikTok, er den samme og
rummer ikke nogen forskelle i selve billedet, lyden og underteksterne. Den tilhgrende
opslagstekst, antal ‘synes godt om’ og kommentarerne adskiller sig dog fra hinanden.

Bork bruger bevidste framing-valg, nar han som afsender udvalger og fremhaver den
del af virkeligheden, hvor han siger, at han for har sagt noget forkert gennem en overflade-
frame, hvor han bruger det konkrete ord ‘lgjet’. Dette overgar til en dyb frame, idet ‘lgjet’
vidner om en moralsk vurdering af problemet, og Borks nyligt endrede holdninger og syn pa
verden, som han nu vil dele. Ordet lgjet vaekker interesse og ud fra et autenticitetsperspektiv
vidner dette om, at Bork har en ambition om at bruge dette til at skabe fortrolighed og
erlighed mellem sig selv og modtagerne for at fremsta trovaerdig og autentisk. Borks
tilstaelse resulterer i, at hans autentiske selvfremstilling og etos styrkes, da han gar til
bekendelse og udviser, at han gerne vil kommunikere pa @rlig vis med modtagerne. Ud fra
talrige kommentarer, hvor modtagerne bifalder Borks definition og lesningsforslag af
problemet, som jeg kommer ind pé senere, er der argumentationsgrundlag for, at modtagerne

lader sig pavirke og godkender Borks autenticitet:

G oEmm» -:
47 u. Svar 47 u. 1Synes godtom Svar
Billede 11 (Instagram) Billede 12 (Instagram)

I ovenstaende screenshots ses to modtagere, der reagerer med klappende og begejstrede
emojis. Disse kommentarer afspejler en positiv reaktion pa Borks budskab.

Bork tager ansvar for at opklare, hvad han angiveligt skulle have lgjet ved at
diagnosticere sin egen rolle i problemet og foretage en moralsk vurdering af sig selv som
akter i problemet. Her skelnes der mellem Bork som et individ og Bork som en del af
feellesskabet 1 firmaet Borkfitness, da han pludselig skifter mellem at tale ud fra et jeg til et
vi. Bork introducerer forst sig selv og sin jobtitel: “Mit navn er Jacob Bork. Jeg er personlig
trener og online coach, varet det i rigtig mange ar” (Bilag 1, Shot 2). Bork styrer her sin
selvfremstilling og det indtryk han giver modtageren, nar han udvalger og fremhaever sig
selv i jobtitlen som personlig treener og coach, der har mange ars erfaring.

Bork har som sagt ikke nogen sundhedsmaessig uddannelse, hvorfor ovenstaende er brug af
profile work, da han praesenterer et bestemt billede af sig selv, som den kompetencestaerke

person han ensker at vaere pd de sociale medier. Her opstar problemet med denne tendens,
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idet Bork her gor det klart, at han bruger sin selvudnavnte ekspertise frem for videnskabelig
evidens til at rddgive og informere modtagerne om sundhed i denne video. Validiteten bag
Borks efterfolgende rad kan derfor vare usikre.

I denne video er der ogsé indsat hvide tekststykker, hvor udvalgte ord er markeret
med blat. I nedenstadende eksempel ses ‘Jacob Bork’ std med bla skrift, hvorfor hans navn

fremhaves og fremstar igjnefaldende:

Mit navn er JrEsald (i

B LBENATR

-~

-

Bilag 2, Shot 2

Herefter udskiftes jeg’et i afsenderpositionen med ‘vi’ og ‘vores’. Her foretager Bork en
moralsk vurdering af Borkfitness, som akter i problemet: “Igennem mine ar, s er der altsa
visse fedevarer, som vi simpelthen ikke ensker at vores klienter far af den simple arsag, at det
simpelthen ikke er godt for deres vaegttab” (Bilag 1, Shot 3). Her kommunikerer Bork om
firmaets formal og firmaets klienter, nar han taler om hvad ‘vi’ ensker for ‘vores’ klienter.
Dette vidner om, at han bruger vi-pronomenet med et formal om at pdvirke firmaets identitet
og troverdighed frem for sin egen. Her gér Bork ud over selvet, egne individuelle tanker og
erfaringer og taler pa vegne af det faellesskab, som Borkfitness bestar af. Brugen af vi kan 1
denne sammenhang associeres direkte med firmaet Borkfitness, da der i opslagsteksten pé
Instagram star folgende: “www.borkfitness.dk for hurtige resultater men en langsigtet tilgang

til vaegttab” (Billede 9). Vi’et fremmer salgsperspektivet i Borks budskab, da en agenda om at
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selge coaching-forlgb her synliggeres. Vi-pronominer kan associeres positivt med magt,
lederskab og kollektive oplevelser (Yin et al., 2022, s. 1005). Néar Bork taler gennem det
personlige pronomen 'vi', bruger han logos, idet han taler pa vegne af et storre fallesskabs
erfaringer om sundhed end blot sin egen. Det er givende for Bork at placere sig selv i dette
vi-perspektiv, idet han kan fremme sin magt og opfattede ekspertise inden for sundhed ved at
traekke pa et storre faellesskabs viden.

Borks lesningsforslag af problemet fremmes, ndr han siger, at der faktisk er nogle
fodevarer, som man ber undgé for at tabe sig og skriver felgende i opslagsteksterne: “Udeluk

de her fodevare fra din kost, fordi det kan absolut edelegge det hele = “” (Billede 10,
TikTok). Og: “Der er absolut ting du ikke burde spise under et vaegttab.” (Billede 9,

Instagram). Disse opslagstekster og Borks indledende udtalelser eksemplificerer brug af
logos, da Bork forseger at overbevise modtageren til at folge sine rad ved at appellere til
deres fornuft. Bork bruger logos, nar han argumenterer for, at der faktisk er fedevarer, som
man ber undga for at g ned i vaegt, da disse ‘absolut kan gdelegge det hele’. Logos ses dertil
i en overfladeframe gennem brugen af ordet ‘absolut’, der udger en dyb frame, idet ordet
betegner de verdier og verdenssyn, som Bork kommunikerer om problemet ud fra. Ordet
'absolut' indikerer i denne sammenhang, at Bork ser sig selv tale ud fra en indiskutabel
sandhed om forholdet mellem fodevarer og veagttab.

Borks lesningsforslag til dette problem bestar i, at han opstiller tre fedevarer, som
modtageren ikke ber spise, hvis de gnsker at tabe sig. Disse inkluderer: mad, som modtageren
er allergisk overfor (Bilag 1, Shot 4), mad, som modtageren ikke kan lide (Bilag 2, Shot 5),
og til sidst ked og andre madvarer, der ikke passer ind i modtagerens dizet, hvis de er
veganere eller vegetarer (Bilag 1, Shot 8). Disse tre eksempler udger de fedevarer, som
absolut kan gdelaegge det hele og som modtageren absolut ber holde sig fra. I opslagsteksten
pa Instagram slar Bork fast, at disse fedevarer ikke er mad, som modtageren nyder: “Et
vaegttab burde pa mange mader minde om den méde du kan se dig selv leve! For de fleste
betyder det altsé at spise brad, pasta, ris, is, sukker etc og kunne lare at balancere
mangderne ” (Billede 9, Instagram). I denne tekst udvaelger og fremhaver Bork den del af
virkeligheden, hvor vaegttab underlagges en social forforstaelse om at vaere uudholdeligt og
afgraensende. Dette kommer til syne, nar Bork skriver at modtageren skal kunne se sig selv
leve med den made de vaelger at tilga et vaegttab pd. Her kommunikerer Bork gennem en dyb
frame, da han bruger sin holdning til at drage lighedstegn mellem vagttab og livskvalitet.

Brugen af ordet ‘burde’ er en overfladeframe, der indikerer at vagttab ikke er lig med god
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livskvalitet, men burde vare det. Den gode livskvalitet er, ifolge Bork, stadig at spise
fodevarer, som bred og sukker i balancerede mengder, nar man prover at tabe sig (Billede 9,
Instagram). Her bruger Bork igen en frame i kulturen om, at der er en forforstaelse for, at
disse madvarer ber undgas i et vaegttab, som han gerne vil behandle ud fra sin selvudnavnte
ekspertise.

Bork afslutter videoen gennem en dyb frame, hvor han synliggere sin holdning og
anbefaling af, hvordan problemet ber lgses: “Men ellers, sa er der altsd frit spil” (Bilag 1,
Shot 11 + 12). Her laener Bork sig op ad sin opfattede autenticitet og ekspertise, idet han
setter rammerne for, hvordan modtageren ber tilgé vagttab og ‘giver dem lov’ til ellers at
leve deres liv, som de vil.

Bork tiltrekker som micro- og fitness-influencer bestemte méalgrupper, der er
interesserede 1 netop sundhed og fitness. Bork tager yderligere tiltag i forseget pé at udbrede
denne malgruppe, nar han navner og inkluderer grupper som veganere og vegetarer (Bilag 1,
Shot 8). Nar Bork opfylder mélgruppens falles interesser, er der dermed sterre sandsynlighed
for, at han vil blive opfattet som en troverdig ekspert. Borks opfattede ekspertise og
handtering af denne, giver ham mulighed for at skabe indflydelse, idet modtagerne foler sig
vaerdsatte og forstaet af Bork, nér han inkluderer flere grupper og taler om, hvorfor vagttab
kan veare svert. I nedenstdende screenshot ses eksempler pa modtagere, som Bork og videoen

har haft indflydelse pa:

. @ Oc med dén video | mente tog jeg lige et enkelt
stk. Rittersport = &
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Billede 13 (Instagram) Billede 14 (TikTok)
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v

Billede 15 (TikTok)
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Fitness-influencerens rolle er at motivere modtagerne til en bestemt attitude og adfaerd
omkring fitness og sundhed. Ovenstdende kommentarer vidner om, at det lykkes for Bork at
overlevere sit budskab og skabe indflydelse hos modtagerne, da disse udviser en ny forstielse
for forholdet mellem mad og vaegttab. Pa billede 14 og 15 giver modtagerne udtryk for deres
oplevelse af videoen, hvor de nu forstr, at man gerne ma spise slik eller hvad man ellers har
lyst til. Modtageren 1 billede 13 giver udtryk for en adferdsendring, hvor de lader sig pavirke
af videoen til at spise et stykke chokolade. Her styrker Bork sin mulighed for at skabe mere
indflydelse gennem faktorerne trovardighed og ekspertise, som Durau et al., opstiller (jf.
afsnittet “Fitness-influencere”). Borks trovaerdighed styrkes, idet kommentarerne giver udtryk
for, at modtagerne har tillid til ham. Borks ekspertise styrkes dertil, nar modtagerne
godkender Borks ekspertviden ved at felge hans rad pa trods af disses usikre validitet.

Bork lykkes dog ikke med at skabe indflydelse eller overlevere budskabet, som han
onsker det skal fremsta, til alle sine modtagere. Et par eksempler pa dette ses i nedenstdende

kommentarer, hvor budskabet og Borks ekspertise og virke som personlig trener kritiseres:

Arhhh du er ham, hvis klienter ofte er utilfredse &

Billede 16 (TikTok)

Og sa naevnte du ikke En eneste fodevare

Billede 17 (TikTok)

Her giver den ene modtager udtryk for, at de ikke godtager Borks ekspertise, da modtageren
har en forudgdende negativ holdning om Bork og de forleb, Bork sazlger (Billede 16). I den
anden kommentar giver vedkommende udtryk for, at Bork ikke indfrier det han lover om at
give eksempler pd fodevarer, som man ber undga, idet han ikke navner nogen konkrete
fodevarer i videoen (Billede 17). I dette tilfzelde lykkes Bork derfor ikke med at skabe
indflydelse eller at fremme sit budskab hos modtagere som disse, da faktorerne troveerdighed
og ekspertise svaekkes.

De otte ovenstdende kommentarer, som jeg har inddraget i denne analyse, vidner
dertil om Borks tilgaengelighed overfor modtagerne. Her svarer han tilbage pa tre ud af de
otte udvalgte kommentarer. Som tidligere konkluderet er Bork selektiv om at svare tilbage pa
kommentarer, hvilket svaekker hans etos og eunoia (jf. afsnittet “Analysedel 1: Jacob Bork™).

Dette er ogsa tilfeldet i denne video, hvilket kan vaere problematisk for den selvfremstilling,
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han forseger at skabe om sig selv og Borkfitness. I denne video inddrager Bork ikke lige sa
meget af sit privatliv, sdsom indblik i familielivet eller sin barndom, som han ger i de opslag
jeg bragte tidligere (jf. afsnittet “Analysedel 1: Jacob Bork™). Manglen pa disse
kommunikative strategier, som Bork ofte bruger i andre opslag, vidner om, at han i denne
video ikke har samme ambition om at fremme sin selvfremstilling som familiefar eller som
en, der ved, hvordan det er at vaere overvegtig. Bork udvalger og fremhaever i stedet den
professionelle del af sit liv, hvor han er personlig treener, coach og en del af firmaet
Borkfitness, der hjelper folk med at tabe sig. Manglen pa de personlige tiltag og
tilstedevaerelsen af de professionelle tiltag i denne video, vidner om en ambition hos Bork om
at fremstd sterkt i sin ekspertise og at skabe troverdighed herigennem. Her kan Borks
selektive respons derfor blive problematisk, da han besvarer nogle kommentarer og ignorerer

andre, hvorfor han ender med at afspejle en tvetydig velvilje overfor sine modtagere.

Analysedel 2: Mie Fitness

Ifolge Campbell og Farrells opdeling af influencere kan Mie, ligesom Bork, ogsa defineres
som en micro-influencer, da hun har 33,6 tusinde og 8276 folgere pé Instagram og TikTok.
Mie har til at starte med opnéet bereommelse gennem sin deltagelse i reality-programmet
Robinson Ekspeditionen (TV3)i2022. Mie er derfor kendt pa en anden made end Bork og
Pedersen pa trods af, at de er i den samme kategori af antal felgere. Foruden at veere micro-
influencer kan Mie ogsa kategoriseres som det, sociologen Chris Rojek kalder en attributed
celebrity. Denne type celebrity har en tilfert beremmelse, der er opnaet gennem intens
mediedekning og omtale. Denne type behaver ikke gore noget serligt for at opna tilfort
beremmelse udover, eksempelvis at deltage i et populert reality-program (Haastrup, 2018, s.
299). Mies deltagelse og praestation i Robinson Ekspeditionen opnéede netop denne intense
mediedaekning blandt nyhedsformidlere og sladderblade under og efter programmet blev
sendt. I denne mediedekning blev, og er Mie stadig, taet associeret med sin deltagelse i
programmet, da flere medier omtaler hende ‘Robinson-Mie’ og ‘Robinson-deltager’ (Duus,
2023; Nazar, 2023; Baadsgaard, 2022). Mie kan af den grund defineres som en attributed
celebrity, da hun ikke har gjort noget serligt for at blive kendt. Mies beremmelse skyldes
derimod, at hun har deltaget i et populert reality-program, der har tiltrukket nyhedsmediernes
opmarksomhed og fremmet deres interesse for Mies privatliv.

I dette speciale er jeg interesseret i at undersege og fortolke Mies virke og autenticitet

som fitness-influencer. Det er dog stadig vasentligt at have Mies rolle som reality-stjerne in
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mente, da dette adskiller hende fra Bork og Pedersen. Rollen som reality-stjerne kan have
betydning for hvilke slags modtagere, der opsgger Mies Instagram- og TikTok-profil, samt
hvilke forforstaelser modtagerne har om Mie og om fitness.

Modsat Bork og Pedersen, der tiltraekker modtagere, der formentligt er interesserede i
fitness-relateret indhold, kan Mie ogsa tiltreekke modtagere, der har set hende pa tv eller laest
om hende i nyhedsmedierne. Dette tydeliggeres i Mies profilbeskrivelser pa Instagram og
TikTok, som set pa de nedenstaende billeder. Her pavirker Mie forst og fremmest sin
selvfremstilling som Robinsion-deltager ved at fremme sin deltagelse i Robinson Ekspedition
overst 1 profilbeskrivelserne. Her associerer Mie sig selv med programmet og understatter sin
identitet som Robinson-deltager og reality-stjerne. I profilbeskrivelserne fremmer Mie ogsa
sin selvfremstilling som online coach og som en, der ensker at selge noget, idet hun har
indsat links til sin hjemmeside, hvor hun salger coaching-forleb (Billede 19 + 20). I
profilbeskrivelsen pé Instagram understotter Mie yderligere sin selvfremstilling som online
coach for kvinder, idet hun skriver at forlebene er for kvinder. Dertil fremhaever Mie sin
ekspertise inden for fitness og sundhed, nar hun skriver: “Genfind livsglaeden”, “Simple
planer til den travle hverdag” og sperger om modtageren vil i mal med deres vaegttab, hvilket

er ting Mie og coaching-forlgbet kan hjelpe kvinder med:

&  miefithess ¢

1.125 33,6 tu.. 566
opslag folgere folger

Mie Fitness - Robinson Ekspeditionen 20227
£ Online coaching for kvinder

% Genfind livsgleeden

L] Simple planer til den travle hverdag.

] Skal du nd i m&l med dit veegttab? Klik her&~
 miefitness.dk og 2 andre

Billede 18. Mie Fitness’ Instagram-profil

I ovenstaende profilbeskrivelse adresserer Mie modtageren gennem det personlige pronomen
‘du’, og opfordrer dem til at trykke pa linket til sin hjemmeside, nar hun skriver “Klik her”.
Dette er efterfulgt af en emoji af en pegefinger, der peger nedad mod linket (Billede 18).
Mies profilbeskrivelse pa TikTok adskiller sig en anelse fra Instagram, da hun i denne ikke

skriver, hvad hun og coaching-forlebet er og bestar af. Pa TikTok navner Mie heller ikke, at
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forlebene kun er for kvinder eller beskriver, hvad sin ekspertise inden for fitness og sundhed

pracist er:

& Mie Fitness g cD

w

@miefitness

56 8,276 69.5K

Following Followers Likes

Follow Message v

7T Robinson ekspeditionen 2022
EA0nline Coach - www.miefitness.dk

Instagram
Billede 19. Mie Fitness’ TikTok-profil

Imens Mie ikke afslerer noget om sine specifikke ekspertiser, eller hvad hun tilbyder som
coach i profilbeskrivelsen pa TikTok, praesenterer hun i stedet en simplificeret jobbeskrivelse
og identifikation som “Online Coach” efterfulgt af et link til hjemmesiden (Billede 19).

Udover at identificere sig selv som reality-stjerne og online coach, bruger Mie ogsa
sin Instagram- og TikTok-profil til at pleje sin rolle som influencer og til at dele sin
ekspertise om fitness og sundhed med et formél om at selge online coaching-forleb gennem
firmaet Miefitness.dk. Et indblik i Mies tidslinje pa Instagram og TikTok viser, at Mie,
ligesom Bork, ogsa bruger mange virkemidler og profile work til at opstille en autentisk
selvfremstilling, skabe indflydelse og til at give modtagerne et indblik i privatlivet. Indholdet
pa Mies profiler afspejler dertil flere gentagne tendenser og praksisser, der vidner om, at Mie
har en ambition om at bruge de sociale medier til bade socialisering, selvarbejde og
selvpublicering. Jeg vil i det nedenstadende afsnit bringe eksempler pa opslag fra Mies profiler
med fokus pé dette for at belyse de generelle tendenser og praksisser, hun bruger pa de

sociale medier.

Den hérde fortid og salgsperspektivet
Mies hérde fortid, der rummer tabet af et barn og ars misbrug af stoffer og steroider, er et

tilbagevendende emne pa Mies Instagram- og TikTok-profil, der udger et godt eksempel pa,

hvordan Mie forsgger at skabe indflydelse, selge sine forleb og fremme en autentisk
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selvfremstilling pd de sociale medier. Et konkret eksempel pé dette ses i nedenstaende video-
opslag, der er delt pa Instagram i januar 2024. I denne video starter Mie med at fortelle om
sorgen og misbruget, der fik hendes liv til at ramle sammen for nogle ar tilbage. Opslaget er
et godt eksempel pa, hvordan Mie ofte bruger sin fortid og egne erfaringer, som virkemidler 1

sin sociale mediepraksis til at dele den ekspertise hun har inden for fitness og sundhed:

> miefitness & « Folg
'\.& Originallyd

4 miefitness & " Hvis jeg kan, s kan du ogsa ™
\

Livet handler ikke om hvor store eller sma vores udfordringer
er, men hvordan vi takler dem.

Jeg mistede for 14 &r siden min datter Sophia, og derefter fik
jeg et misbrug af stoffer og steroider.

|1 2021 valgte jeg at tage kampen op og omfavne livet og
komme BACK ON TRACK =

Og det er den bedste beslutning jeg har tagety

Det hele hand_le_rom at tage beslutningen, for hvis jeg kan sa
kan DU ogsa==

Skal jeg hjeelpe dig med at komme BACK ON TRACK? “

Www.MieFitness.dk
#MieFitness #backontrack #healthylife #balance
Da jeg for 14 ar siden #onlinecoaching #coaching
mistede min datter, | 1
‘ s \ # Til dig
d Qv W

1.097 Synes godt om

7. januar

Billede 20 (Instagram)

I denne video og tilherende opslagstekst forteller Mie, at hun mistede sin datter for 14 ar
siden, hvilket fik hende ud i et stofmisbrug, der gjorde at hun: “mistede fuldsteendig grebet
om livet” (Billede 21, 00:07-00:08). Mies abenhed og deling af dette er et eksempel pa brug
af patos, da hun deler sine folelser og minder om en sveer tid i sit liv. Mies fokus pé fortiden
og privatlivet er en kommunikativ strategi, der vidner om, at hun har en ambition om at skabe
troveerdighed og en autentisk selvfremstilling, idet hun inviterer modtagerne teet pa .

I denne video bruger Mie sin fortid i forsaget pa at overbevise modtagerne til at lytte
til det hun har at sige, ved at pavirke deres folelser og sympati med hende. Dette ses i de
framing-valg Mie bruger, hvor hun to gange bruger overfladeframes gennem det konkrete ord
‘mistede’, nar hun taler om datterens ded og sit greb om livet. Nar Mie siger, at hun mistede
sin datter og sit greb om livet, laegger hun vaegt pa, at nogen og noget er blevet taget fra

hende, og at det var ude af hendes hander, at det skete. Heraf skaber Mie en dyb frame, idet
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hun udvelger og fremhaver ordet ‘mistede’ til at beskrive disse omstaendigheder og sit
verdenssyn pé det, som er, at hun har vaeret udsat for uretfaerdighed. Dette er et eksempel pa
en kommunikativ strategi, der vidner om, at Mie tilstraeber at pavirke modtagernes sympati
ved at bruge sin hérde fortid som virkemiddel.

Mie satter dertil fokus pa de kropslige konsekvenser, som stofmisbruget havde:
“Stofferne pavirkede min krop pé alle mulige kanter og leder” (Billede 21, 00:05-00:07). Idet
Mie forteller om dette dukker der to billeder af Mie ifert bikini frem pd skaermen. Disse
billeder, som vist i det nedenstaende screenshot, viser en version af Mie, hvor hun poserer og
ser muskules ud (Billede 21). Billedernes timing, idet Mie forteller om de pavirkninger
stofferne og steroiderne havde, gor at modtagerne forstar, at disse billeder reprasenterer den

krop Mie havde under sit stofmisbrug for ar tilbage:

a \ miefitness & « Folg

\ ¢ Originallyd

@ miefitness & ' Hvis jeg kan, sa kan du ogs& ™
4.

Livet handler ikke om hvor store eller sma vores udfordringer
er, men hvordan vi takler dem.

Jeg mistede for 14 ar siden min datter Sophia, og derefter fik
jeg et misbrug af stoffer og steroider.
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Billede 21 (Instagram)

Indsetningen af disse billeder vidner om, at Mie gerne vil lade modtagerne fa et dybere
indblik i sin fortid, og at hun gerne vil fremsta trovaerdig gennem visuel bevisforelse af den
del af sit liv, hun er i gang med at dele. Her udviser Mie, at hun har en ambition om at skabe
autenticitet og originalitet, da hun bruger disse billeder som kommunikative strategier i sin

sociale mediepraksis til at vise modtagerne et indblik i sit liv. Her er Mies fremhavning af sin
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tidligere krop ikke et tiltag, der vidner om at hun forseger at bruge tiltreekning til at skabe
overbevisning og indflydelse. Faktoren tiltreekning er ikke 1 spil her, da Mie fremhaever en
krop, der er opnéet gennem steroider og ikke det kropsbillede som hun taler for efterfolgende,
ndr hun prever at pavirke modtagerne til at fa sundere vaner.

I denne video udvelger og fremhaever Mie bestemte dele af sit liv, hvor hun var et
darligt sted i sit liv, for at tale ind i en bestemt kontekst. Denne kontekst handler om, hvordan
Mie kom tilbage pa sporet sundhedsmassigt, og at hun kan hjelpe modtageren med at gere
det samme. Dette ses, idet hun efterfolgende forteller om, hvordan hun @&ndrede sit eget liv
og efterfolgende har hjulpet andre med det samme: “I 2021 tog jeg en beslutning om, at jeg
ville back on track med mit liv. Jeg kvittede stofferne og besluttede mig for at vende staerkere
og sundere tilbage. I dag coacher jeg pa daglig basis de sejeste mennesker” (Billede 20,
00:09-00:15). I dette opslag bruger Mie profile work til at praesentere modtagerne for en
bestemt version af sig selv, som den type person hun formentlig ensker at vere. Dette
kommer til syne gennem Mies brug af overfladeframes, idet hun bruger de vaerdiladede
adjektiver ‘steerkere’ og ‘sundere’ til at opstille og pleje et bestemt billede af sig selv i
positivt lys. Disse adjektiver er kommunikative virkemidler, der indikerer, at Mie har en
ambition om at pavirke sin selvfremstilling saledes, at hun den dag i dag fremstar steerkere og
sundere, og dermed bedre end hun var dengang under sit stofmisbrug. Dette dybdegaende
indblik i Mies privatliv og fortid, der er en gentagende tendens pa Mies profil, er tiltag, der
indikerer, at Mie ogsé bruger de sociale medier til folelsesmassig udladning. Nar Mie deler
denne personlige historie online udever hun selvarbejde, idet hun &dbner op for sine folelser
og den proces, hun har veret igennem og nu stir pa den anden side af.

Konteksten for denne video er ydermere at fremme Mies online coaching-forleb, idet
videoen udmunder i at veere en promovering for Mies coaching-firma. Efter Mie har fortalt
om sin fortid, og hvordan den péavirkede hende, drejer hun med det samme emnet over pé sin
jobtitel som coach, og det hun ensker at selge: “Skal 2024 vare aret hvor du far etableret
nogle sunde og holdbare vaner? S lad mig hjelpe dig. Klik pa linket herunder og skriv dig
op” (Billede 20, 00:18-00:22). Her synliggeres Mies kommercielle agenda med denne video,
da hun i bytte for salg af coaching-forleb, vil hjelpe modtagerne med at lave sunde
adferdsendringer.

Det salgsorienterede perspektiv i dette opslag ses dertil flere steder, idet Mie har
indsat et link til sin hjemmeside og tilfgjet relevante hashtags, som #onlinecoaching
#coaching #healthylife (Billede 20). Denne type hashtags er en fast del af Mies sociale

mediepraksis, idet hun kontinuerligt tilfgjer disse i sine opslag. Indsetningen af link til
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hjemmesiden og hashtaggene er alle links, der kan fore modtagerne videre til andre
kontekster. Nar modtagerne trykker pé disse links, deler de dermed en oplevelse med Mie, da
de ledes videre til en kontekst, hvor de ser det samme som hende. Links bygger og betegner,
ifolge Georgia Gaden og Dr. Delia Dumitrica, en forbindelse mellem afsender og modtager,
hvoraf autenticitet produceres (Gaden & Dumitrica, 2015, s. 8). Mies brug af disse links
vidner derfor om, at hun har en ambition om at fremsta autentisk og at dele oplevelser med

modtagerne.

Ekspertise og tilgaengelighed
Som tidligere nevnt vidner tendensen pa Mies profiler om, at hun bruger de sociale medier til

at dele sin ekspertise om fitness og sundhed, selge coaching-forleb og til felelsesmassig
udladning. Derudover ses der ogsé en tendens til, at Mie bruger Instagram og TikTok til
socialisering. Dette kommer til syne, da Mie ofte interagerer med modtagerne i
kommentarfeltet og udviser hgj tilgaengelighed. Mie bruger desuden medierne til det Klastrup
kalder en instrumentel tilgang, idet hun ofte formidler indhold, der giver modtagerne
nytteveerdi og konkret viden inden for fitness og sundhed.

Et konkret eksempel pa et opslag, hvor Mie deler sin ekspertise og kommunikerer
intenst med modtagerne, ses pa det nedenstdende billede. I dette video-opslag, som Mie har
publiceret pa Instagram i februar 2024, behandler hun “Ugens myte”. Ugens myte er en serie
pa Mies profil, der bestar af flere videoer, hvor hun behandler sundhedsrelaterede myter. I
denne serie, savel som i det gvrige indhold p& Mies profil, bruger Mie sin ekspertise inden for
sundhed og fitness, som belaeg for den viden, og de rdd hun deler. Myten i denne video
handler om at folk, der ensker at tabe sig, bare kan bruge vaegttabsmedicin, da dette nedsatter

deres appetit og stopper dem fra at spise for meget:
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Billede 22 (Instagram)

Konteksten for denne video er en myte, der bygger pa en udbredt frame i kulturen om at
vaegttabsmedicin er gavnligt for veegttab, da det nedsatter appetitten. Der opstér dog et
problem med denne myte og forforstaelse, da vegttabsmedicinen kun er en midlertidig
losning. Medicinen er hverken den bedste eller mest holdbare lgsning for vagttab og derfor
udsender denne myte det forkerte budskab og skaber et problem. Den medicin, som Mie taler
om, er blandt andet Ozempic og Wegovy, der har skabt heftig debat i medierne blandt laeger
og andre sundhedsfaglige folk, da det ikke er en holdbar lgsning til vaegttab (Espersen, 2023).

I denne video starter Mie med at definere og diagnosticere det problem, som myten og
dets aktarer skaber: “Hvis du gerne vil tabe dig, sa skal du bare gé til laegen og fa en
slankepind. Sa kan du stikke dig i maven, og tabe dig rigtig fint. Problemet er bare, at nir du
sa er feerdig med at kere den her slankepind, s kommer din appetit tilbage med 200
kilometer i timen” (Billede 22, 00:00-00:10). I opslagsteksten skriver Mie noget lignende
dette og fremhaever bestemte medicinmarker: “slankepinde sdsom wegovy, saxenda og
ozempic fylder mere og mere og mange tror at det er den bedste mulighed for at tabe sig. ”
(Billede 22). Mie papeger bade i videoen og i opslagsteksten, at problemet i denne myte og
udbredte frame i kulturen opstar, idet folk fejlagtigt tror, at de bare kan bruge

vaegttabsmedicin for at opna et vaegttab. Her udger de leger, der ordinerer
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vaegttabsmedicinen, og dem, der tror pa, at det virker, de faktorer, der skaber problemet.
Heraf foretager Mie en moralsk vurdering af denne myte og dette problem, nar hun pointerer,
at vaegttabsmedicinens appetitnedsettende effekter kun er midlertidige og stopper sa snart
man ikke tager medicinen mere.

I dette opslag udtrykker Mie dertil sin holdning som afsender, idet hun bruger framing
gennem konkrete ord til at tilknytte negative associationer til vagttabsmedicinen. Dette ses
nar hun kalder det en ‘slankepind’ og siger, at det er noget man ‘kerer’ (Billede 22). Ordet
slankepind er en overfladeframe og et sprogspil, hvori Mie associerer brug af
vaegttabsmedicinen med slangudtrykket: “at kere en pind”, der betegner indtagelse af stoffer
eller rygning. Nér Mie kalder vagttabsmedicinen for slankepind, i stedet for dets rigtige
navn, tillegger hun dermed vagttabsmedicinen en negativ vaerdi og verdensopfattelse.

Mie afviser myten om, at vagttabsmedicinen er et godt middel mod vegttab, ved at
pointere dets manglende holdbarhed og kommer herefter med et lgsningsforslag til dem, der
onsker at tabe sig og holde vagten. Mies lgsningsforslag af dette problem bestar i at rdde
modtageren til ikke kun at veere afthengig af veegttabsmedicinen for at opné vagttab. Her
opfordrer Mie i stedet til, at modtageren ber arbejde med at opbygge sundere vaner. |
opslagsteksten leder Mie direkte frem til, at dette er noget hun kan hjelpe modtageren med,
hvis de skriver sig op til et de online coaching-forlgb, som hun s&lger: “Det giver derfor
meget bedre mening at investere i forlgb, som bade er laeringsrigt OG holdbart! Hop ind pé
www.miefitness.dk og skriv dig op i dag!” (Billede 22). Her fremmer Mie sine forleb ved at
pointere, at det giver bedre mening for modtagerne at kebe disse end at tage
vaegttabsmedicin. Her bruger Mie adjektivet ‘meget’ og skriver ordet ‘OG’ i versaler for at
forsterke dette budskab og pointerer, at disse forleb faktisk er en holdbar lgsning i
modsetning til vaegttabsmedicinen. Mie opfordrer ogséd modtageren til ga ind pé
miefitness.dk i videoen, idet hun slutteligt i videoen ogsa har indsat i link til hjemmesiden.
Som set nedenfor har Mie, ligesom i alle sine andre opslag, indsat en reekke relevante
hashtags, hvor hun i denne tekst blandt andet bruger: #onlinecoach, #personligtraner,
#veegttab (Billede 23). Mies brug af disse specifikke hashtags er tiltag, der indikerer, at Mie
tilstraeber at skabe belag for de ting, hun siger ved at fremme sin identitet som coach og

ekspertise inden for fitness og sundhed:
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Billede 23 (Instagram)

Mies kategorisering som en micro-influencer betyder, ifolge Campbell og Farrells definition,
at hun er en influencer med hej opfattet autenticitet og tilgeengelighed (jf. afsnittet
“Influencere pa de sociale medier”). Mie lader, som tidligere navnt, gerne sine modtagere
komme ind i sit privatliv, nar hun deler ud af sit liv og forteller om sin fortid. Et indblik i
kommentarfelterne under Mies opslag viser dertil, at hun ofte interagerer med sine folgere og
dermed har en hgjere grad af tilgeengelighed. Det er kommentarfeltet til dette opslag et godt
eksempel pa, da Mie i de fleste tilfaelde svarer pa modtagernes kommentarer, som set pa de

nedenstdende udvalgte kommentarer:

57



G < <r nok beviset pa saxanda kan vaere et
fantastisk hjselpe middel til vaegttabet jeg tabte 41 kg pa et
ar og jeg tog saxanda det ferste halve &r og resten af tiden
var det uden . Det kraever selvfalge at man arbejder med sig
selv og far styr pa kosten . Jeg hat hele vejen igemmen talt
kalorierne, fordi s& havde jeg styr pé at jeg fik nok og ikke
for mange kalorier da gav ro i mit hoved, jeg har efterhanden
som jeg tabte mig selvfalgelig ogsa sat motion op. Nu star
jeg 1,5 &r senere og hat vaeret vaegt stabil i et halv &r og
haber pa godkendelse til at 14 fierne hud. Jeg er helt enig at
vaegttab spejterne ikke kan st alene . Men uden saxanda
var jeg aldrig kommet her til, s3 havde jeg simpelthen givet
op inden. Det er den bedste beslutning jeg nogensinde har
taget. Men det skal selvfelgelig kombineres med god kost
og motion vaner.
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Billede 25

Kommentarerne, som set i de to ovenstaende billeder, vidner om, at Mie tilstraeber at styrke
sin eunoia og at opfylde modtagernes forventning om nem gensidig adgang og intens
interaktion ved at ga i dialog med modtagerne. Interaktionen mellem Mie og en modtager,
som set pa billede 25 viser dertil, at Mie gerne opretholder leengere samtaler med modtagerne
og besvarer deres spargsmal. I dette tilfaelde sperger modtageren efter om Mie er en mand og

sparger ind til, hvorfor Mies stemme er ru. Indholdet i denne samtale, der ikke har noget med
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videoens budskab at gare, viser at Mie har en ambition om at fremsta trovaerdig og
tilgeengelig overfor modtagerne. Dette ses, idet Mie bruger sit privatliv og fortid til at give
modtageren et @rligt svar, hvor hun forteller, at hun tidligere har taget hormoner og derfor
har faet denne stemme.

Dette kommentarfelt viser desuden, at Mie i hgjere grad lykkes med at f4 sit budskab,
der bestar i afvisningen af denne myte, igennem hos modtagerne. Dette ses idet flertallet af
modtagerne erklarer sig enige med Mie i, at man ikke ber bruge veegttabsmedicin, hvis man

onsker et holdbart vaegttab:

. @D <c cr absolut ikke fan af det. Sa jeg er pa dit

hold @miefitness

Billede 26

—Jeg er sa enig med dig. Jeg taenker faktisk
ogsa lidt: Hvis man bruger sa mange penge manedligt pa at
kabe praeperatet, jamen hvorfor ofre man ikke netop pa en
coach eller personlig traener, diastist mm. Jeg er af den
overbevisning at ens penge ville vaere bedre brugt ud. Ja,
kan godt vaere det er langsommere men du kommer hele

vejen rundt.
Billede 27
" Billede 28

De ovenstaende kommentarer vidner om, at flere af modtagerne deler en forforstaelse med
Mie om vagttabsmedicin, hvorfor de er enige med Mie (Billede 26 + 27). Her lader
modtagerne sig pavirke af Mies budskab til en bestemt oplevelse og attitude omkring vegttab
og vagttabsmedicin, hvor medicin er det darlige valg og keb af coaching-forlgb er det rigtige
valg. Pé det tredje billede tilkendegiver denne modtager en positiv reaktion pa videoen ved at
indsette to klappende hender-emojis, der udtrykker klapsalve og begejstring (Billede 28).
Her styrkes Mies trovaerdighed og ekspertise, idet modtagerne giver udtryk for, at de tror pa
Mie og budskabet, samt Mies opfattede kompetence som ekspert inden for fitness og
sundhed. Som set i de ovenstdende eksempler pa opslag bruger Mie, ligesom Bork ogsa
tekstfelter 1 alle sine videoer, der angiver det hun siger. Dette er et gentagende tiltag pd Mies
sociale medier pa lige fod med indblikkene i fortiden og privatlivet, samt brugen af de

fitness-relaterede hashtags og link til hjemmesiden miefitness.dk. Et indblik i Mies sociale
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mediepraksis viser desuden, at Mie ikke bruger sit nutidige fysiske udseende til at pavirke
modtagerne til sundhedsrelaterede oplevelser eller adfeerdsendringer gennem faktoren
tiltreekning, da hun ikke bruger nogen virkemidler til at fremhave sin krop gennem

tiltreekning.

Myte 2: Findes der sund fastfood?

I nedenstidende video, som Mie har udgivet pé Instagram og TikTok i december 2023,
tilstreeber Mie at besvare spergsmalet: “Kan man fa sund fastfood?” (Bilag 2, Shot 1). Dette
spergsmal, der skaber konteksten for denne video, bestér af en frame i kulturen om, at
fastfood ikke er sundt og at sund fastfood er en myte. Nar Mie sperger om man kan fa sund
fastfood, fremhaever hun dermed en holdning og en forforstéelse for, at ‘sund’ og ‘fastfood’
normalt ikke bliver associeret med hinanden. Dette sporgsmaél synliggeres ligeledes i en
indsat tekstboks, som set pa de to nedenstaende billeder. Her ses det, at Mie har indsat en
grinende emoji med en sveddribe 1 panden (Billede 29 + 30). Denne emoji bruges som regel
til at betegne nervesitet eller at noget var taet pa, hvorfor ssmmenkoblingen af denne med det

ovenstaende sporgsmal, udtrykker en lettere skepsis overfor eksistensen af sund fastfood:
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Billede 30, Bilag 2 (TikTok)

Fastfood er en betegnelse for varm mad, der er hurtig at tilberede og som ofte associeres med
kalorieholdig mad, som eksempelvis grillmad og burger (Fakstorp, 2023). Der opstir dermed
en forforstielse og en frame i kulturen om, at fastfood er usundt, da det associeres med
mange kalorier. Denne forudantagelse om fastfood definerer det problem, som Mie behandler
i denne video, nar hun sperger om man kan fa sund fastfood og dermed setter
speorgsmalstegn ved om det er muligt at finde og at associere fastfood med sund mad.

Mie identificerer efterfolgende de tilstedeveerende akterer og faktorer: “Det finder vi
ud af i dag hos The Doner herovre, som pastar, at de er et sundere alternativ til fastfood. Men
er de nu det?” (Bilag 2, Shot 2). Her gares The Doner, som er en madbod lokaliseret i
Kebenhavn, til en akter, der bidrager til problemet med denne forudantagelse, da de taler ind
i den navnte frame i kulturen. Dette ses, idet Mie udvelger og fremhever den del af
virkeligheden, hvor The Doner angiveligt har péstiet, at deres mad er sundere end almindelig
fastfood. I denne setning bruges en overfladeframe gennem adjektivet ‘sundere’, hvori det
pageldende verdenssyn i denne kontekst afslares. Her bliver fastfood igen sat ind i en
bestemt ramme, hvor det tilleegges en vardi og en verdensopfattelse af at vaere usundt, idet
maden pd The Doner angiveligt er et ‘sundere’ alternativ til, hvad man normalt opfatter
fastfood som. Mie pointerer hertil, at hun vil teste The Doners pastand om dette, nar hun
sparger: 'Men er de nu det?’. Her leegger Mie op til, at hun vil lave en moralsk vurdering af

The Doner som akterer, og at hun vil evaluere den verdi og verdensopfattelse de tilleegger
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deres mad, nar de kalder det et sundere alternativ til fastfood. Mie evaluerer dette ved at
vurdere, hvor mange kalorier der er i The Doners mad, som jeg vil komme narmere ind pa
senere.

Mie identificerer derefter ogsa sig selv som akter og faktor i problemet, idet hun
fremhaever sit job og sin ekspertise, som personlig treener og kostvejleder, og dertil slar fast,
at hun personligt er pa sagen for at teste denne pastand: “Jeg, personlig treener og kostvejleder
Mie Fitness, er pa sagen” (Bilag 2, Shot 3). Mie har, ligesom Bork, ikke nogen
sundhedsmassig uddannelse, hvorfor dette er profile work. Dette vidner ogsa om, at hun
baserer sine sundhedsmaessige rad pa personlige holdninger frem for videnskabelig evidens i
denne video. Mie praver her at praesentere sig selv som den person, hun formentlig ensker at
vare, ved at bruge ovenstaende titler som identitetsmarkerer. I denne kontekst gor Mie sig
selv til en handlende akter, der far noget ud af at kommunikere om dette problem pé de
sociale medier. Her har Mie muligheden for at f4 visninger og opmarksomhed samtidigt
med, at hun alene kan styre, hvordan fenomenet sund fastfood skal diskuteres og defineres. I
denne sa@tning styrker Mie sin etos ved at udvaelge og fremhave den del af virkeligheden,
hvor hun er kvalificeret til at teste denne péstand pa grund af sin selvudnaevnte ekspertise
(Bilag 2, Shot 3). Her tager Mie, som handlende aktor i denne video, eneret om at definere,
hvad sund fastfood er og om The Doners mad lever op til denne definition. Heraf fremgar
ogsé Mies anbefaling af, hvordan problemet, om sund fastfood findes, skal behandles, idet
hun er ‘péd sagen’ for at afgere, om The Doners mad kan defineres som sundt. I denne video
udveaelger og fremhaver Mie ikke den del af virkeligheden, hvor hun har levet et hardt liv i
forseget pa at fremme en autentisk selvfremstilling, som hun ger i meget af sit gvrige
indhold. I denne video udvalger og fremhaver Mie i stedet sin jobtitel, hvilket vidner om, at
hun her tilstraeber at fremsté trovaerdig i rollen som ekspert inden for sundhed frem for alt
andet.

Videoen, som er delt pa bade Instagram og TikTok, er den samme og her ses der
ingen forskelle i selve billedet, lyden eller underteksterne (Billede 29 + 30). Opslagsteksten
adskiller sig fra hinanden i mindre grad, da Mie pé Instagram skriver: “Kan man fa sund

fastfood? Se svaret sidst 1 videoen nar jeg tester maden hos @thedoner.dk = @ (Billede

29). I denne tekst stiller Mie det samme sporgsmaél, som hun indleder med i videoen. Hertil
tagger Mie ogsa The Doner i opslaget og gor det muligt for modtagerne at dele en oplevelse
med sig, nér de trykker pé linket og bliver ledt videre til en anden kontekst p4 The Doners

Instagram-profil. Mie tagger ikke madboden pé TikTok, men sperger i stedet: “Er The Doner
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et sundt fastfood alternstiv? & (Billede 30). Mie anvender bade ens og forskellige hashtags

under opslagene pa Instagram og TikTok, hvor den mest fremtraedende forskel ses pa
TikTok. Her har Mie har indsat tre links, der relaterer sig til appens For You-side: #fyp,
#typdk og #foryoupage (Billede 30). For You-siden pd TikTok er, som tidligere naevnt, et
seerligt feed, der konstant giver modtagerne personificeret og viralt indhold (jf. afsnittet
“TikTok”). Nar Mie bruger disse hashtags, eger hun dermed chancen for at dukke op pa flere
modtageres For You-side, hvorfor brugen af disse hashtags er en strategi, der vidner om, at
Mie tilstreeber at nd ud til mange modtagere og skabe viralt indhold. De to opslag har dertil
faet et forskelligt antal ‘synes godt om’ og kommentarer.

Mies forudgaende skepsis om fastfood, hvor hun ikke associerer det med noget sundt,
fraleegger hun sig hurtigt igen. Dette ses, idet hun begynder at foretage en moralsk evaluering
af problemet, om hvorvidt sund fastfood findes, ved at evaluere The Doner og deres péstand.
Dette kommer til syne gennem logos, idet Mie begynder at argumentere for gyldigheden af
The Doners péstand og at sund fastfood findes: “Det ser i hvert fald sundt ud” (Bilag 2, Shot
4). Her appellerer Mie til modtagernes sunde fornuft ved at argumentere for, at maden er
sund ved at fremhaeve sin egen verdensopfattelse af, hvordan sund mad ser ud. Forinden
denne argumentation proklamerer Mie, som tidligere navnt, for sin jobtitel og ekspertise som
personlig trener og kostvejleder. Mies efterfolgende méade at skabe argumentation ud fra sit
verdenssyn, hvor hun vurderer, at maden ser sund ud, viser en kommunikativ strategi, der
vidner om, at hun tilstraeber at bruge sin opfattede ekspertise til at skabe indflydelse. Mies
argumentation om, at den pageldende mad ser sund ud, indikerer hertil at hun har en
ambition om at pavirke modtagerne til en bestemt oplevelse og attitude, hvor de associerer
denne mad med sund mad. Et lignende eksempel pa brug af logos og et forseg pa at appellere
til modtagernes fornuft ses gennem Mies efterfolgende argumentation: “Og kedet ser virkelig
proteinrigt ud” (Bilag 2, Shot 5). Her bruger Mie en overfladeframe gennem brugen af ordet
‘proteinrigt’ til at tilleegge det omtalte kad en vaerdi af at vaere sarligt proteinrigt og dermed
godt. Mie bruger dertil ordet ‘virkelig’ til at forstaerke sin holdning og den veardi hun
tilknytter til dette ked.

Mie filmer og fremhever dertil den mad, hun som afsender tilleegger en veerdi af at
vare sund og proteinrigt, som set pa de to billeder nedenfor. Disse videoklip indeholder ogsé
sma tekstbokse, der i overordnet forstand angiver det Mie siger. Her ses forst Mie, der filmer
sig selv foran en salatbar, hvori der ses farverige grontsager nede i nogle batter. I tekstboksen

til dette klip star der ‘sddan’ i stedet for ‘sundt’, som hun siger i videoen (Bilag 2, Shot 4). Pa
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det andet billede zoomer Mie ind pa to store stykker ked, der bliver tilberedt pa et oprejst
spyd (Bilag 2, Shot 5).:

Kadet r virkelig
proteinrigt ud! &

i [

Det seri hert fald
sadanudd ™

L N et

=

ilag 2, Shot 4 Bilag, Shot 5
Modtagerne far dermed en pracis visualisering af, hvordan Mie som sundhedsekspert og
handlende akter definerer, hvad sund fastfood er og ser ud. Her bruges de konkrete ord ‘sund’
og ‘proteinrigt’ i sammenkobling med kameraets fokus pa maden til at skabe en sagsdefineret
frame 1 kommunikationen, og i modtagernes tanker om, at dette er sddan sund og proteinrigt
fastfood ser ud.

Mie bestiller en doner med kylling ved disken, hvorefter hun fortsatter med at
evaluere de tilstedeveerende akterer og deres effekter, idet hun far sin mad udleveret. Her
appellerer Mie igen til modtagerens fornuft gennem logos, da hun argumenterer for at hun
vurderer, at der er mellem 550 og 650 kalorier i doneren: “I sddan en menu her. Den her er
der jo nul kalorier i og i doneren her. Jeg vurderer den til, at der er mellem 550 til 650
kalorier i den her.” (Bilag 2, Shot 15). Kalorier er en maleenhed for det energiindhold, der er
i fodevarer og som friger energi i kroppen efter man har spist. Jo faerre kalorier man indtager,
jo sterre er chancen for ikke at tage pa, men derimod at gé ned i veegt (DDO, u.4.a). [ denne
video udvalger og fremhever Mie derfor den virkelighed, hvor kalorieindholdet gores til den

mest vasentlige maleenhed for, hvad der er sund mad og hvad der ikke er. Som set i
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nedenstdende screenshot holder Mie en dése Pepsi Max-sodavand, idet hun siger, at den
indeholder nul kalorier. Her udvalger og fremhaver Mie den del af virkeligheden, hvor det er
en selvfolgelighed, at modtageren har en forforstaelse for at denne sodavand er sukkerfri og

dermed uden kalorier, nér hun bruger adverbiet ‘jo’.:

Bilag 2, Shot 15

Mie kigger derefter pa doneren, hvorved hun laegger vegt pa, at hun personligt
vurderer, at doneren indeholder 550 til 650 kalorier. Her forseger Mie at overbevise
modtagerne om sit budskab gennem brug af etos, nar hun siger ‘jeg vurderer den til’ (Bilag 2,
Shot 15). Fokusset pd ‘jeg’ og den personlige vurdering af maden trakker tilbage til Mies
selvproklamering, som personlig traener og kostvejleder i starten af videoen, hvor Mie
udveaelger og fremhaver den virkelighed, der ger at hun har ekspertisen til at vurdere dette.
Her bruger Mie dermed sin opfattede troveerdighed og ekspertise som fitness-influencer til at
overbevise modtagerne om, at de 550 til 650 kalorier er det bedste kvalificerede bud. Mie
kommer ikke direkte med nogen yderligere konklusion pa, hvorvidt denne vurdering af antal
kalorier i doneren betyder, om det er sund mad eller ej, da videoen afsluttes kort efter. Der
kan dog argumenteres for, at Mie implicit konkluderer, at der findes sund fastfood og at
doneren kvalificerer sig til denne titel, ved at tage de foregdende pointer i betragtning. Her vil

jeg pege pa Mies argumentation for, at maden ser sund og proteinrig ud, da hun her satter
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denne mad ind i en bestemt ramme og belyser det pa en positiv made, sa det fremstér sundt
og godt. Idet Mie gor dette og ikke afviser om man kan finde sund fastfood, kan der
argumenteres for, at hun tilleegger maden en verdi af sundhed, ved at associere sund fastfood
med et bestemt antal kalorier. Mies framing af sundhed og den efterfolgende vurdering af
antal kalorier i doneren er tiltag, der vidner om, at Mie forsgger at pavirke modtagerne til en
bestemt oplevelse og attitude omkring sundhed og fastfood. Her opfordrer Mie modtagerne til
en attitude, hvor sund fastfood associeres med et kalorieindhold som dette, og hvor usund
fastfood associeres med et andet og hgjere kalorieindhold.

Mie afslutter derefter videoen og siger til sidst: “Husk og felg Mie Fitness for flere
kalorie-tips” (Bilag 2, Shot 16). Her forsager Mie igen at bruge etos til at fremme sin
troveerdighed og ekspertise som en fitness-influencer, der ved noget om kalorier og sundhed
samt hvordan disse faktorer skal associeres med hinanden. I denne s&tning lover Mie, at
modtagerne kan fa flere kalorietips som dette, hvis de felger Mies profiler. Her opfordrer Mie
modtagerne til at se sit @vrige indhold, der ganske vist bestér af flere videoer, der handler om
‘kalorie-tips’. Dette vidner forst og fremmest om, at Mie tilstreeber at tiltraekke flere folgere.
Derudover bestér denne sa&tning ogsa af et etosappel, hvor Mie appellerer til modtageren om
at tildele hende etos som afsender, idet de kan besoge Mies profil og se, at hun holder hvad
hun lover. Dette er en kommunikativ strategi, der vidner om at Mie har en ambition om at
skabe trovaerdighed pé de sociale medier.

Ser vi nermere pa kommentarfelterne til denne video, synes det dog at Mies
troveerdighed, autenticitet og ekspertise mgder en del modstand pa trods af de tiltag hun tager
for at fremme dette. Denne modstand ses blandt andet i de nedenstaende kommentarer, der
vidner om, at Mie ikke lykkes med at skabe indflydelse og at overbevise modtagerne om sit

budskab:
QI - «cr virkelig du vurdere forkert &

5 Synes godtom Svar

——  Skjul svar

@ miefitness © (D -t -3 cu gost

taenke, men jeg har jo selvf regnet efter

Billede 31 (Instagram)

D
Bare bradet er der 250-300 kcal i. Sa kan du selv

regne dig frem til resten. Det mest userigse laenge
det her

Billede 32 (TikTok)
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SO
Der er fandme langt flere kalorier i, hold kaeft det
dumt sagt

Billede 33 (TikTok)

I disse kommentarer giver modtagerne udtryk for, at de ikke tror pd, at Mie vurderer
kalorieantallet i doneren rigtigt, idet de mener hun setter kalorieindholdet alt for lavt og for
userigst. Mies trovaerdighed og ekspertise som fitness-influencer bliver her svaekket, hvoraf
Mies mulighed for at skabe indflydelse om et sundhedsrelateret budskab mindskes. Heraf
bliver Mies etos ogsa svaekket, da styrken af afsenderens etos er op til modtageren at
bestemme ud fra etosdyderne. Dette ses i de ovenstdende kommentarer, hvor Mie anklages
for at vurdere forkert, at vaere userigs og at sige dumme ting, hvilket vidner om, at
modtagerne ikke godkender og bifalder Mies viden som afsender og ekspert.

Mie mader dertil ogsa modstand, idet et stort antal af modtagere anklager hende for at
lave skjult reklame for madboden The Doner i denne video. Skjult reklame er forbudt og er
defineret af en reklame, hvor kommercielle hensigter og interesser ikke er oplyste eller
fremstér tydeligt for modtagerne (Forbrugerombudsmanden, 2024). Disse modtagere, hvis
kommentarer ses i de nedenstaende billeder, udviser dermed en bestemt oplevelse af denne
video, nar de anklager den for at vaere skjult reklame. Idet modtagerne mistaenker Mie for at
lave skjult reklame, italesatter de en oplevelse af, at Mie tilbageholder sin egentlige hensigt,

og at de anser hende og budskabet i denne video som utrovaerdige:

. A Rekiame?

17

2 Synes godt om Svar

—— Skjul svar

C&) miefitness @ GEEEED ncj?

Svar

. @miefitness det er sku da . G D < 300 kval i bredet alene, 300
reklame. Ejeren spiller med pa dine video og filmer | dressing og sylt, og over 300 i ked. Frygtelig forseg pa at
0gsa pa et tidspunkt. lave darlig reklame

Billede 34 (Instagram) Billede 35 (TikTok)

L
. 0 troveerdighed, det er sa tydeligt at det er reklame

Billede 36 (TikTok)
=

Nu kender i jo hendes, sa taenker du ikke du skal
skrive du er sponsor ?

Billede 37 (TikTok)
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Pa billede 34 sperger en modtager om videoen er reklame, hvortil Mie svarer ‘nej’ og dermed
afviser anklagerne. En anden modtager giver udtryk for, at Mie vurderer kalorieindholdet i
maden for lavt i et forseg pé at lave reklame og at fremme maden sundere end den er (Billede
35). En tredje modtager giver udtryk for, at de ikke lader sig pavirke eller anser Mie som
troveerdig, idet de drager lighedstegn mellem skjult reklame og mangel pa trovaerdighed
(Billede 36). Ovenstdende kommentarer vidner om, at der sker et brud pa
autenticitetskontrakten og de etablerede praksisser og forventninger, der er mellem Mie og
modtagerne. Bruddet opstér, idet Mie og modtagerne bliver uenige om, hvorvidt Mie og
budskabet er autentiske eller ej.

Det er sveart at vurdere, hvorvidt denne video er skjult reklame eller ej, da Mie
benagter dette, og fordi jeg ikke har adgang til hendes indre tanker og hensigter bag denne
video. Mie navner eller skriver ikke nogen steder, at videoen er en reklame for The Déner. |
forhold til de mange modtagere, der ikke lader sig pavirke af budskabet, og som anklager Mie
for at lave skjult reklame, er det dog interessant at papege de elementer, der kan tale for dette.
Dette er interessant at vurdere, da Mie har en opfattet autenticitet som micro-influencer og
fordi hun bruger diverse virkemidler, der vidner om, at hun gerne vil fremme en autentisk og
trovaerdig selvfremstilling.

Den storste faktor, der taler for, at dette er skjult reklame, beror p4 Mies relation med
ejeren bag The Doner, Doaa Zaher, der er pa arbejde bag disken i denne video. Zaher og Mie
var begge to med i den samme sason af Robinson Ekspeditionen (TV3) i 2022 og har
sammen lavet flere videoer pd Zahers TikTok-profil, hvor de taler om traening og fester
sammen i deres fritid (TikTok, Doaa Zaher). Mange af de modtagere, der har fulgt med pa de
sociale medier, eller som set Robinson Ekspeditionen, ved derfor, at Mie og Zaher kender
hinanden godt forud for denne video. Dette kommer blandt andet til syne, nar en modtager
papeger, at de to kender hinanden og derfor eftersperger manglen pa information om et
sponsorat i videoen (Billede 37). Mie bruger dog en bestemt diskursiv logik til at gere deres
relation, og en eventuel brandrelation mellem sig selv og The Doner, underordnet. Dette ses
forst og fremmest, idet Mie ikke tiltaler Zaher ved hendes navn. Et eksempel pa dette ses, idet
Mie gér hen til madboden i starten af videoen og siger “Hey piger”, i stedet for at tale direkte
til Zaher (Bilag 2, Shot 6).

I resten af videoen antyder samtalen mellem Mie og Zaher desuden ikke, at de pa
nogen mader kender hinanden privat, da de kun taler om, hvad der skal i doneren. Fraveret af
denne relation i Mies kommunikative strategi vidner om, at Mie tilstraber troveerdighed og

autenticitet, ved at gore et eventuelt samarbejde underordnet og skjult for det feellesskab, hun
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kommunikerer til. Som tidligere navnt i autenticitetsafsnittet kan Mie, som influencer,
risikere at pavirke sin autenticitet i bidde den gode og den darlige retning, nar hun inkluderer
brands og samarbejder i sine interaktioner med modtagerne og deres fellesskab (jf. afsnittet
“Autenticitet”). I lyset af Mies mislykkede forsag pa at skabe indflydelse og den oplevelse af
negativitet og mistro, der opstar i kommentarfeltet, kan der argumenteres for, at Mies
autenticitet pavirkes i en negativ retning, uanset om videoen er en skjult reklame eller e;j.
Mies tilgengelighed overfor modtagerne er dertil en del lavere i denne video, da hun kun
svarer tilbage pa fa kommentarer og ikke gér i intens dialog med modtagerne, som hun plejer.
Manglen pa denne interaktion bevirker derfor en yderligere svaekkelse af Mies autenticitet,
trovaerdighed og velvilje som afsender, da hun ikke imedekommer sit s&dvanlige niveau af

interaktion og modtagernes forventning om hgj tilgeengelighed.

Analysedel 3: Morten Norgaard Pedersen

Pedersen kan med sine 32,9 til 88,8 tusinde folgere, ekspertise inden for fitness og sundhed,
samt deling af privatlivet, kategorisere sig som en micro- og fitness-influencer, ligesom Bork
og Mie. Pedersens Instagram- og TikTok-profil bestér af indhold, hvor han taler om fitness
og sundhed, deler sin rutine i dagligdagen, og hvor han ofte fysisk demonstrerer, hvordan
man udgver forskellige treeningsevelser. Dertil indeholder Pedersens profil ogsa flere opslag,
hvori han viser sit merchandise frem. Et indblik i Pedersens profil skaber et klart billede af, at
fitness og sundhed udger det emne og den niche, som Pedersen geor sig selv til ekspert
indenfor, og som han forsgger at skabe et faellesskab omkring.

Pedersen fremmer, ligesom Bork og Mie, denne ekspertise i sin selvfremstilling
gennem forskellige virkemidler i profilbeskrivelserne pd Instagram og TikTok. Her kan man
dog ferst og fremmest pege pa et tiltag, der adskiller Pedersen fra Borks og Mies méde at
fremme deres ekspertise pé. Dette ses i Pedersens profilbeskrivelse pa Instagram, hvor han
har indsat en sakaldt kategori. Som set pa billedet nedenfor har Pedersen indsat kategorien
‘Treener’ gverst i sin profilbeskrivelse. Pedersen fremhaver dertil, at han er ejer af firmaet
MNP Training Club (Billede 38). MNP Training Clubs formal er at hjelpe mand og kvinder
med at opna deres treningsmél (Mnptraningclub, u.4.a.). Nar Pedersen udvelger og
fremhaver sig selv og sin identitet gennem ordene ‘treener’ og ‘ejer’, fremhaver han dermed
den virkelighed, hvor han har erfaringen og kompetencerne til at have en hgj ekspertise om

fitness. Indsaetningen af kategorien ‘traener’ er et eksempel pé profile work, der vidner om, at
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Pedersen fremhaever denne jobtitel for at understette sin identitet, som treener og med en

ambition om at fa sig selv og sin ekspertise til at fremsta trovaerdig, ved at vise belag for det:

&  mortennp

i | 2379 329t 968
opslag fglgere folger

mortennp
@ mortennp

Treener
Jeg hjeelper dig med at blive stor & staerk /[,
es Ejer af @mnptrainingclub
MNP Running Club
Har du brug for min hjeelp? Klik her
2 mnptrainingclub.dk og 2 andre

Billede 38. Morten Norgaard Pedersens Instagram-profil

Pedersen bruger derudover denne ekspertise til at pavirke sin selvfremstilling som en, der
gerne vil hjelpe modtagerne med at opna et bestemt fysisk udseende imod betaling. Pedersen
synligger her, ligesom Bork og Mie, at han har kommercielle interesser med sin ekspertise,
nar han fremhaver det, han specifikt kan hjelpe modtagerne med. Pedersen har desuden
indsat links til sin hjemmeside, hvor han s&lger coaching-forleb for at fremme dette
yderligere. Det forstnaevnte ses bade pa Instagram og TikTok, hvor Pedersen fremhaever den
kropstype han kan hjelpe modtagerne med at opné: “Jeg hjelper dig med at blive stor og

steerk = (Billede 38 + 39). Her bruger Pedersen adjektiverne ‘stor’ og ‘steerk’ samt en

emoji, der repraesenterer en muskules overarm, til at fremme et bestemt kropsideal, der har
fokus pad muskelmasse og styrke. Pedersen fremmer derfor en helt anden kropstype end den
som Bork eksempelvis fremmer i sin profilbeskrivelse, der fokuserer pa vagttab og pa at
‘stramme op’ (jf. afsnittet “Analysedel 1. Jacob Bork™). Pedersens fokus pa muskelmasse og
styrke traekker trade til faktoren tiltrekning, som fitness-influencere kan bruge til at skabe
indflydelse og til at overlevere et budskab (jf. afsnittet “Fitness-influencere”). Pedersen
bruger ofte sin egen krop og muskelmasse 1 sit indhold pé Instagram og TikTok, til at fremme
denne kropstype og til at skabe indflydelse gennem tiltrekning, som jeg vil komme ind pa
senere.

Pedersen afslorer ogsé sine kommercielle interesser ved at indsatte links til sin

hjemmeside, hvor han salger coaching-forleb og merchandise. P4 Instagram fremmer
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Pedersen dette, ndr han skriver: “Har du brug for min hjelp? Klik her “” (Billede 38). Her

adresserer Pedersen modtagere, der gerne vil blive store og steerke gennem pronomenet ‘du’
og fastslér, at han kan vaere lgsningen pa dette ved at tilbyde sin hjelp imod betaling. Hertil
skriver Pedersen ‘Klik her’ efterfulgt af en emoji af en pegefinger, der peger nedad og giver
modtagerne en opfordring til at trykke pa linket (Billede 38). I profilbeskrivelsen pa TikTok
tilbyder Pedersen ikke sin hjelp pd samme made. Udover, at Pedersen taler for en bestemt
muskules kropstype, fremmer han sine kommercielle interesser ved at na&vne og indsette
links til det merchandise, han salger. Pa det nedenstaende billede af Pedersens
profilbeskrivelse pa TikTok fremhaver han de treenings-straps, han salger via sin

hjemmeside: “@F4 de bla straps her " ” (Billede 39). Her bruger Pedersen igen emojien * *’

til at instruere modtagerne 1, hvad de skal trykke pa:

& mortennp [, Personlig Traener Q =3

()

@mortennp
245 88.8K 2.9M
Following Followers Likes

Jeg hjeelper dig med at blive stor & staerk (.,
@Fa de bla straps her

(2 https://mnpmerchandiseclub.dk
Email

Instagram &7 Subscription

Billede 39. Morten Nergaard Pedersens TikTok-profil

Pedersens fulde profilnavn pa TikTok, som ses i toppen pé det ovenstdende billede, er ogsa et

eksempel pé profile work: “mortennp (= Personlig Traener” (Billede 39). Her bruger Pedersen
den muskulgse emoji ‘=’ og sin jobtitel, som personlig traner, til at fremhave sin

selvfremstilling og identitet, som en person, der har ekspertise inden for fitness og sundhed.
Fllesskab, privatlivet og den fysiske tiltraekning

Pedersens sociale mediepraksis vidner om, at han bruger Instagram og TikTok til

socialisering, selvarbejde og selvpublicering, samt med formalet om at dele viden og
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nyttevaerdi om fitness og sundhed. Dette ses, idet Pedersen giver modtagerne et indblik i sit
privatliv, sine daglige rutiner, og nar han deler ud af sin ekspertise for at pavirke modtagerne
til en bestemt sundhedsmaessig oplevelse og adferdsendring. Et konkret eksempel pa dette

ses 1 et opslag, som Pedersen har delt pa Instagram i januar 2024:

(b' mortennp « Folg
MNP Training Club

(él mortennp At sta tidligt op handler ikke om IKKE at sove. Det
handler om at komme igang og fele du har et forspring pa
dagen.

Alle har kun 24 timer i degnet, men hvordan du bruger dem er
helt op til dig selv. Find DIN rutine og den som fér dig derhen i
livet, du gerne vil. Jeg har fornylig startet 3 af mine
hverdagsmorgener med en traening. Traeningen starter kl.
4:30, sa jeg skal op kI 3:45. Min erfaring er, at mellem kl. 6:00
og kl. 18:00 kan intet kontinuerligt forstyrre mig i at arbejde pa
og i MNPTC. Derfor har det vaeret en demotiverende og
umulig opgave at placere min traning i det tidsrum.

Jeg har simpelthen ikke faet traenet sa meget, som jeg ensker.
Laenge havde jeg 0-3 traeningsdage om ugen, fordi
weekender var det eneste tidspunkt jeg “havde tid".

Derfor har jeg nu justeret min traening til mit liv og ikke
omvendt. Jeg har matte finde et tidspunkt mellem kl. 18:00 og
kl. 6:00 naeste dag til at traene. Aftenen vil jeg gerne bruge
sammen med Clara, sa derfor traenes der om morgenen og i
weekenden.

Livet er dynamisk og det vil din traeningsrutine nok ogsa vaere.
Derfor husk at justere din traening, sa du forhabentlig aldrig
skal stoppe med at traene, men blot skrue lidt op og ned i
perioder.

12u

Til dig

Qv n

‘ 802 Synes godt om

25. januar

Billede 40 (Instagram)

I dette opslag taler Pedersen om sgvn, trening og hvordan man kan fa det til at passe ind 1
dagligdagen, ved at dele ud af sit privatliv og egne erfaringer. I den ferste s@tning bruger
Pedersen logos og framing til at sette emnet ‘sevn’ ind i en bestemt ramme, hvor han belyser
det pa en bestemt made ud fra, hvad han som afsender, synes sgvn handler om: “At sta tidligt
op handler ikke om IKKE at sove. Det handler om at komme igang og fele du har et forspring

pa dagen. =" (Billede 40). I denne satning appellerer Pedersen til modtagerens sunde fornuft

gennem logik og argumentation, nar han slar fast, hvad det betyder at sta tidligt op og hvad
det ikke betyder. Heraf pointerer han den udbredte forforstaelse og frame i kulturen, der er
om dette, hvor det at sta tidligt op om morgenen ofte associeres med sevnmangel, da man
sover mindre. Pedersen afviser denne forforstéelse ved at understrege og fremheve, at det
‘IKKE’ er det at std tidligt op handler om. Pedersen fremmer og tilknytter i stedet en anden
association til det at sta tidligt op, hvor han taler for, at det skal associeres med at komme i

gang og at fa et forspring pa dagen. Denne association er et eksempel pa en dyb frame, hvori
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Pedersen tillegger denne handling en ny verdi, der giver udtryk for en mere positiv
vaerdisetning og verdensopfattelse af at sta tidligt op.

Pedersen giver ofte modtagerne et indblik i sit privatliv, hvor han viser sine daglige
rutiner, arbejdsdag og fritid sammen med vennerne og karesten frem pa Instagram og
TikTok. I det ovenstaende opslag drager Pedersen ligeledes opmarksomheden hen pa sit
privatliv, idet han abner op for sine egne erfaringer med at komme tidligt op om morgenen, s
han kan nd og trene: “Jeg har fornylig startet 3 af mine hverdagsmorgener med en treening.
Treeningen starter kl. 4:30, sa jeg skal op kl 3:45. Min erfaring er, at mellem kl. 6:00 og kl.
18:00 kan intet kontinuerligt forstyrre mig i at arbejde [...] Aftenen vil jeg gerne bruge
sammen med Clara” (Billede 40). Dette indblik eksemplificerer det Klastrup kalder en small
story, idet Pedersen giver et indblik i det almindelige liv ved at fortelle om sig selv og en
situeret historie, der tager udgangspunkt i en bestemt situation og som er rettet mod et
bestemt publikum. Her forteller Pedersen om sine seneste erfaringer med at sté tidligt op for
at treene, og hvordan han far det til at passe med en lang arbejdsdag og kvalitetstid med
kaeresten. Intime indblik som dette er en kommunikativ strategi, der vidner om, at Pedersen
har en ambition om at fremme en troverdig og autentisk selvfremstilling pa de sociale
medier, ved at dele ud af sit liv og hverdagshistorier.

Pedersen adresserer modtagerne gennem pronominerne ‘du’ og ‘dig’ og ger det klart,
at dette indblik er rettet mod et publikum, der ogsé er interesserede i at fa sgvn, treening,
arbejde og fritid til at ga op: “Alle har kun 24 timer i dognet, men hvordan du bruger dem er
helt op til dig selv. Find DIN rutine og den som far dig derhen i livet, du gerne vil [...] Derfor
husk at justere din treening, sa du forhabentlig aldrig skal stoppe med at treene, men blot skrue
lidt op og ned i perioder.” (Billede 40). I dette opslag etablerer og taler Pedersen ind i et
feellesskab, der gerne vil optimere deres aktive hverdag, ved at dele sine egne erfaringer og
ved at opfordre modtageren til ogsa at lave @ndringer i deres liv, sd de kan opnd samme
resultat. Feellesskabet mellem Pedersen og modtagerne fremmes ogsa, idet han pointerer
deres ligheder og slar fast, at de alle det samme 24-timers daglige tidsrum tilfzlles.

Som set i det ovenstdende opslag bestér dette dertil af et billede af Pedersen, hvor han
star topsles foran et spejl i fitnesscenteret. Det er ikke uvant for Pedersen at dele denne slags
billeder eller videoer, da hans profil indeholder flere opslag, hvori han fremgar topsles og
spender op i musklerne. Pé billedet ovenfor star Pedersen med, hvad der ligner en trgje i den
ene hand, mens han tager billedet med den anden hand. Pedersens bryst- og mavemuskler
fremstér markeret, hvilket indikerer, at han spaender op i dem (Billede 40). Fitness-

influencernes fysiske udseende og tiltraekning bliver, som tidligere navnt, ofte prioriteret
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over det faktiske indhold af modtagerne og har derfor stor betydning for, hvordan modtageren
opfatter influenceren og deres budskab (jf. afsnittet “Fitness-influencere”). Der kan dermed
argumenteres for, at Pedersen bruger toplese poseringer som denne til at praesentere det bedst
mulige kropsbillede og til at skabe indflydelse gennem tiltreekningsfaktoren. Pedersens
opspandte posering og mangel pé trgje er derfor visuelle virkemidler, der vidner om, at han
bruger sin krop i forsgget pa at skabe indflydelse og for at overbevise modtagerne om sit
budskab med sgvn og traening i dette opslag. Disse virkemidler vidner dertil ogsa om, at
Pedersen tilstraber at fremsta trovaerdig i sin selvfremstilling som en, der ved meget om
fitness og sundhed, ved at gare sin krop til avatar for dette.

Der kan slutteligt argumenteres for, at Pedersen i en vis grad lykkes med at skabe
indflydelse og at overbevise modtagerne om sit fitness- og sundhedsrelaterede budskab, hvor
han taler for at sté tidligere op om morgenen for at vedligeholde traening i en travl hverdag.
Som set i de to nedenstdende udpluk fra kommentarfeltet, udviser modtagerne en positiv

oplevelse af dette budskab:

@ = {21 du at spise inden trzening om

. . . - ' ri ? r !
SRS o " Grive and application is inspiring morgenen? Jeg traner se_lv kl. 5 0g synes nogle gange godt,
Morten at man kan mangle energi, da man jo har spist morgenmad

fa minutter inden &
1Synes godt om Svar Se oversattelse
12u. Svar

—— Skjul svar
—— Skjul svar

‘/ﬁ) mortennp NI thank you my friend

Ju. Svar Seoversattelse

C] : s o
‘b' mortennp (RN <o tr=ner pd Tom mave®

13 Svar

Billede 41 (Instagram) Billede 42 (Instagram)

Den ene af modtagerne roser Pedersen, hvorfor denne udviser en positiv attitude og oplevelse
af dette opslag og budskab (Billede 41). Den anden modtager sporger Pedersen til rdds om,
hvad han spiser tidligt om morgenen for trening, da vedkommende selv er interesseret i at
treene om morgenen. Heraf udviser denne modtager en oplevelse af enighed med Pedersens
budskab, og den adferdsendring han taler for, niar han opfordrer modtagerne til at sta tidligt
op og fa et forspring pé dagen (Billede 42). I dette kommentarfelt udviser Pedersen en heoj
tilgeengelighed og et intenst niveau af interaktion med modtagerne, hvilket styrker hans
velvilje som afsender i dette opslag. Dette ses, idet Pedersen svarer tilbage pé alle spergsmal

og kommentarer.
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Ekspertise, humor og salgsperspektivet

Endnu en generel social mediepraksis, der ses gentagne gange pa Pedersens sociale medier,
er hans méde at bruge sin ekspertise og humor pa, nér han forseger at overbevise modtagerne
om et fitnessrelateret budskab, og nar han taler for sine coaching-forleb og sit merchandise.
Pedersen tager ofte fat i udbredte forforstielser, pastande og frames i kulturen om sundhed og
fitness i sit videoindhold. Her bruger Pedersen sin ekspertise og erfaring til enten at afvise
eller pavise gyldigheden bag disse pastande. Felles for Pedersens videoer indenfor dette
emne er den made han taler ind i disse pastande pa, hvor han omformulerer disse til
sporgsmél og derefter besvarer dem. Et konkret eksempel pé denne tendens ses i
nedenstdende video-opslag, der er udgivet pa TikTok i februar 2024. I denne video behandler
Pedersen udbredte pastande og frames i fitnesskulturen om brug af sdkaldte ‘straps’ i
styrketraening. Heri viser Pedersen ogsa de straps frem, som han selv salger pa sin

hjemmeside ved at baere dem om sit eget handled, som set pa billedet (Billede 43).:

[, Find related content P Report
B TN o (Za mortennp [ olow |
¥ mortennp Personlig Traener - 2-24

Giver straps egentlig bedre gains? & #mortennp
#styrketraening #personligtraener #personligtraening

£ original sound - mortennp Personlig Traener

o @1 A= QOOOO
https://www.tiktok.com/@mortennp/video/73392375..  Copy link

Comments (76) Creator videos

. Hehehe

Hvornar ved man at man er naet dertil hvor straps Q
er ngdvendigt? Jeg foler ikke at det er mit greb, 4
der giver op ferst og lafter relativt tungt

2-26 ey

View 2 replies v

? Rasmus Frederiksen L

*  Det er dybt serigst kun omkring 10% hvis ikke Q
mindre, jeg ser bruger straps - hvor jeg traener. Og
det er et stort center &

Add comment... @ @

N

Billede 43 (TikTok)

Straps er stropper til hdndleddene, der kan bruges til at forbedre ens grebsstyrke under
styrketraening, sa det bliver nemmere at lofte tungere veegte. Brugen af straps er et
omdiskuteret emne i fitnesskulturen, der rummer positive og negative holdninger, hvilket

udger et problem, da der er flere mader at belyse dette pa. Nogle synes, at straps er et godt
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hjelpemiddel til at lofte mere, mens andre synes det er darligt at bruge straps, da de pa
leengere sigt kan give svage underarme (Jagd, u.a.a.).

Pedersen taler derfor ind i denne tvetydige forforstaelse og frame i fitnesskulturen om
disse straps, nar han sperger: “Giver straps egentlig bedre gains? [...] Er det egentlig bedre at
bruge straps til dine pull-dage end ikke at bruge straps? [...] Hvis man er bange for at ens
underarme bliver svage at bruge straps, kunne man sa bare treene dem ved siden af?”” (Billede
43, 00:00-00:22). Pedersen besvarer alle disse sporgsmal med et hviskende ‘Jha’ og “Det vil
jeg faktisk mene det er” (Billede 43, 00:16-00:17). Her pointerer Pedersen sin holdning som
afsender og fremhaver de positive frames i fitnesskulturen om straps, hvor straps anses som
gode hjelpemidler samtidigt med at han affejer de negative. Det hviskende ‘Jha’, hvor
Pedersen tager en dyb indanding er en humoristisk og gentagende talemade i Pedersens
sociale mediepraksis, som han ofte bruger til at give en selvfelgelig og indiskutabel holdning
til de pastande han behandler. Pedersens gentagne brug af dette ‘jha’, og méden han bruger
det pa, skaber en saregen tiltalemade og diskurs i fellesskabet mellem ham og modtagerne.
Her opstar der en indforstdet humor og en oplevelse hos modtagerne af, at det er sjovt at sige
‘tha’ ligesom Pedersen. Dette ses eksempelvis i den nedenstdende kommentarer, hvor
modtageren lader sig pavirke af denne humor og udviser en oplevelse af morskab pé grund af

videoen:

. Jha@y &2

Billede 44 (TikTok)

I dette eksempel skriver modtageren ‘Jha’ og udtrykker morskab gennem to emojis, der
griner og grader. Sammenkoblingen af disse indikerer, at personen grader af glaede eller af
grin.

Pedersen afslorer slutteligt sine kommercielle hensigter med denne video, og hvad
han som handlende akter far ud af at kommunikere om problemet: “Sa brug straps, isaer de
bla, og f4 nogle bedre gains” (Billede 43, 00:26-00:30). Idet Pedersen siger dette, kigger han
ned pa den bla strap han har om hindleddet, hvorved han fremhaver, at det er disse straps
han taler om, nar han navner ‘de bl&’. Ordet ‘gains’ er et slangudtryk i fitnesskulturen for at
opnd muskelmasse gennem styrketreening. I denne kontekst bruges ordet ‘gains’ som en

overfladeframe, hvor straps, iser de blad Pedersen s&lger, associeres med storre muskelmasse
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og dermed tilleegges en positiv verdi af at veere gavnligt for styrketreening. Her fremstar det
tydeligt, at Pedersen fremhaver den positive verdensopfattelse af brugen af straps frem for
den negative, da han har en kommerciel agenda med denne video om at salge sine straps.

Pedersen fremhaever dertil sin ekspertise inden for fitness og sundhed, der gor ham
kvalificeret til at belyse problemet med straps, idet han tilfejer folgende hashtags,
#styrketraening og #personligtraener, i opslagsteksten (Billede 43). Disse hashtags er
kommunikative virkemidler, der vidner om, at Pedersen tilstreber at fremsta
kompetencestark og trovardig i sin selvfremstilling som treener, ved at fremhave disse.
Pedersens tilgengelighed og interaktion med modtagerne er en del lavere pa TikTok end pa
Instagram, hvilket giver ham en tvetydig etos, autenticitet og eunoia, hvis man vurderer dette
pa tveers af de to medier. I det tidligere nevnte opslag fra Pedersens Instagram-profil svarer
han tilbage pa alle kommentarerne. I dette video-opslag fra TikTok svarer Pedersen kun
tilbage pa tre kommentarer ud af 76, hvorfor Pedersens niveau af interaktion med modtagerne
er en del lavere pa TikTok, og dermed svakker hans velvilje som afsender.

Pedersen bruger, ligesom Bork og Mie, tekststykker i sine videoer, der angiver det,
han siger. Pedersen bruger dertil hashtags, ligesom Mie, til at pointere sin ekspertise og til at

gengive de tematikker, der indgér i videoerne.

Myte 3: Skal man spise feerre kalorier for at tabe sig?

Kalorier er, som tidligere naevnt, en maleenhed for energiindholdet i fodevarer, der blandt
andet har betydning for ens vagt (jf. afsnittet “Myte 2: Finder der sund fastfood?”). I den
nedenstdende video, som udger analysegenstanden for dette afsnit, bruger Pedersen, ligesom
Mie, ogsa termen kalorier som evidensgrundlag i den sundhedsrelaterede oplevelse og
adferd, han prover at fremme. Her bruger Pedersen kalorier som begreb i sammenkobling
med den opfattede ekspertise og troveerdighed han har som traener og fitness-influencer, til at
behandle en udbredt forforstielse, pastand og frame 1 kulturen om, at man skal spise ferre
kalorier for at tabe sig. I denne video, som Pedersen har delt pa Instagram og TikTok 1
februar 2024, definerer og taler Pedersen ind i denne pastand og frame, nar han
indledningsvist siger: “Skal man egentlig bare spise farre kalorier, hvis man gerne vil tabe
sig?” (Bilag 3, Shot 1). Her definerer Pedersen problemet, der opstér i denne kulturelle frame
gennem den made han pa karakteristisk vis omformulerer sin holdning til et spergsmal. Idet
Pedersen omformulerer sin holdning til et spergsmal i stedet for en konklusion, fremhaver

han hermed, at der kan vere forskellige verdenssyn pa den association, der er mellem antal
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kalorier og vaegttab. I denne video udvelger og fremhaver Pedersen sin egen bestemte made

at belyse og betragte denne sag pa, nar han bruger framing-valg gennem ordene ‘egentlig’ og

‘bare’ til at saette denne pastand ind i en bestemt ramme, s& modtagerne forstir tingene pa

samme made som ham, hvor han taler for denne péstand: “Jha, det skal man faktisk” (Bilag 3,

Shot 1). Her treekker Pedersen ogsa vejret ind og hvisker ‘jha’, hvilket, som tidligere naevnt,

er et gentagende virkemiddel i den méde, hvorpé Pedersen prover at fremsta humoristisk i sin

sociale mediepraksis.

Pedersen setter pastanden om, at man skal spise fzerre kalorier for at tabe sig ind i en

bestemt ramme, der er et produkt af de holdninger og det verdenssyn, han har som afsender.

Her fremhaver Pedersen den virkelighed, hvor det er en indiskutabel selvfelgelighed, at man

taber sig, hvis man spiser farre kalorier end man plejer og at man derfor ‘bare’ skal spise

feerre af dem, hvis man ensker at tabe sig:

SKAL MAN EGENTLIGIBARE
SPISE..FIERREKALG)RIER

mortennp « Folg
Originallyd

mortennp Skal du kun leve af isterninger, hvis du vil tabe dig?

<

#mortennp #styrketraening #personligtrasner
#personligtraening
10u.

Til dig »

motivationmagnetshow Det jo ik sa svaert, nar man ferst
har faet det laert &

10 u. 1Synes godtom Svar

——  Skjul svar

@ mortennp @motivationmagnetshow Nemlig'e
10 u.

1Synes godt om Svar

nicklasjohansen_ Pas pa du ikke offender de mennesker,
som ik tror pa kalorier £

10 u. 2Synes godtom Svar

—— Skjul svar

‘b, mortennp @nicklasjohansen_ Ja, de vil ikke vaere
glade for mig &

10u. Svar

Qv

321 Synes godt om
14. februar

@ Tilfej en kommentar ...

Billede 45, Bilag 3 (Instagram)
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( mortennp

, Following
mortennp Personlig Traener - 2-14

Skal du kun leve af isterninger, hvis du vil tabe dig? &
#mortennp #styrketraening #personligtraener... more

1 original sound - mortennp . Personlig Traener

@ 8090 @ 59 578 QUVREOO »

https://www.tiktok.com/@mortennp/video/73355319..  Copy link

Comments (59) Creator videos
- . “ | Luisa<3
SKAL]MAN EGENTLIG BARE @Leerke ¥ elsker hans stemme Q
SPISE F/ERREKALQRKIER 3-17 Reply 2
View 1reply v
Rasmus
. Elsker de her videoer, pls bliv ved med at lave dem
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214 Reply

View 1 reply v

- ..

00:01/00:59 £ Add comment... @ ®

Billede 46, Bilag 3 (TikTok)

I resten af denne 58 sekunder lange video fortsetter Pedersen med at omformulere sine
holdninger og konklusioner omkring kalorieindtag og vegttab til spergsmal, som han
efterfolgende hvisker ‘jha’ eller ‘nhej’ til. Efter Pedersen har konstateret, at man ganske
rigtigt skal indtage feerre kalorier end man plejer for at tabe sig, stiller han endnu et
sporgsmadl hertil: “Behever man vaere sé ekstrem, at man helt stopper med at spise kalorier?
Nhej. Det behever man faktisk ikke” (Bilag 3, Shot 2). Her griber Pedersen fat i endnu en
pastand og en frame i kulturen omkring kalorier og vagttab. Pedersen bruger her ordet
‘behgver’ til at tale ind 1 en udbredt forforstielse, hvor modtageren tror det er nedvendigt og
pakrevet, at man stopper med at spise noget overhovedet, hvis man gerne vil tabe sig. Her
bruger Pedersen det vaerdiladede adjektiv ‘ekstrem’ til at vise den made, han ser verden pé og
til at foretage sig en moralsk vurdering af de akterer, der spreder denne pastand eller selv
lever efter den. Pedersen bruger ordet ‘ekstrem’ til at papege den virkelighed, hvor det er en
overdrivelse og dermed en darlig ide, hvis man lader helt veere med at spise, nar man gnsker
at tabe sig. I denne video star Pedersen og holder med skal med isterninger, som han kigger
ned p4, idet han siger dette. Isterninger er lavet af vand og indeholder ikke kalorier, der kan
omsettes til energi i kroppen. Isterningerne bliver her associeret med, hvad Pedersen
fremhaever er ekstreme handlinger i forsgget pa at tabe sig, da indtagelsen af disse er det
samme som ikke at spise nogen kalorier overhovedet. Pedersen besvarer igen sit eget
sporgsmal ved at svare nej, hvor han dermed afviser denne péstand og straks stiller sit naste

sporgsmal.
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I det efterfolgende omformulerer Pedersen igen sin holdning til et spergsmal, som han
selv besvarer. Her satter Pedersen kalorier og vegttab ind i en bestemt ramme, hvor han
belyser en indiskutabel forbindelse mellem disse og preesenterer et lasningsforslag til,
hvordan man kan tabe sig: “Behgver man egentlig bare at preve og finde sit ligevaegtsindtag
inde pa internettet og leegge sig i kalorieunderskud? Fra det? Jha. Det gor man faktisk” (Bilag
3, Shot 3). Et ligeveegtsindtag betegner den mangde kalorier et individ har brug for til at
vedligeholde sin nuvarende vegt. Et kalorieunderskud betyder, at man indtager faerre
kalorier end ens ligevegtsindtag kraver, og at man derfor gar ned i veegt (Musclehouse,
u.d.a.). I dette spergsmal bruger Pedersen igen ordene ‘egentlig’ og ‘bare’ til at fremme de
holdninger og det verdenssyn, han har som afsender og ekspert inden for fitness og sundhed,
for hvad man ‘behever’, eller er pakravet at gore, for at tabe sig. Her fremhaver Pedersen en
bestemt virkelighed, hvor det er en selvfolgelighed og en nedvendighed, at man bare skal ga
pa nettet, finde sit ligeveegtsindtag og leegge sig i1 kalorieunderskud for at tabe sig.

Imens ovenstaende fremmes som en negdvendighed, hvis man ensker at tabe sig,
fremmer Pedersen sit efterfolgende og supplerende lgsningsforslag pa en anden made:
“Kunne det dertil ogsé hjelpe at begynde at gge sin aktivitet ved at g& 2000, 3000 méaske
4000 skridt mere gennemsnitligt om dagen? Jha, det kan du faktisk™ (Bilag 3, Shot 3). Her
taler Pedersen for, at det ogsa ‘hjelper’ et veegttab, hvis man gér flere skridt dagligt. Idet
Pedersen fremmer dette rad ved at sige, at det kan hjelpe et vegttab, hvis man gér mere, taler
han dermed ikke for, hvad han som ekspert mener er en nedvendig handling, nr man prever
at tabe sig. Ordet ‘hjelpe’ bruges her til at indikere, at det kun hjelper at ga mere, hvis
modtageren i forvejen gor det, som Pedersen mener er en nedvendighed for vegttab, hvilket
er et kalorieunderskud.

Sammenkoblingen af de naevnte spergsmal, der indeholder Pedersens holdninger om
vaegttab og kalorier, belyser det overordnede budskab i denne video. Pedersens inkludering
og behandling af de ovenstaende pastande og vagttabsrelaterede frames i kulturen, beror pé
en bestemt sundhedsmeessig attitude og adfeerdsendring han prover at fremme i denne video,
der lyder: Hvis man gerne vil tabe sig, er det nedvendigt at vere i et kalorieunderskud, hvor
man indtager ferre kalorier end det ens ligevagtsindtag kraver.

Pedersen har i de to tilherende opslagstekster pa Instagram og TikTok skrevet den
samme tekst, hvor han taler ind i pastanden, at man skal spise farre kalorier for at tabe sig, pa

en anden méde end han ger i videoen: “Skal du kun leve af isterninger, hvis du vil tabe dig?

< (Billede 45 + 46). I denne sztning drager Pedersen ikke direkte lighed mellem
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kalorieindtag og veegttab, som han ger i videoen, da han i denne tekst ikke navner ordet
kalorier. Isterninger indeholder, som sagt, ikke kalorier, hvorfor Pedersen sandsynligvis
bruger disse som et eksempel for at fa sit overordnede budskab om, at man skal indtage faerre
kalorier for at opna vegttab, igennem i denne video. I denne opslagstekst opstiller Pedersen
et spargsmél om, hvorvidt en livsstil kun bestdende af isterninger vil resultere i vagttab.
Pedersens opstilling af dette spergsmal satter forbindelsen mellem indtag af isterninger og
vaegttab ind i en bestemt ramme gennem udvalgelsen af ordene ‘skal’ og ‘kun’. Néar Pedersen
bruger disse ord i dette spergsmal, opstiller han dermed en pastand og en frame omkring
vagttab, hvor man ikke bare kan, men skal leve af isterninger for at tabe sig. Efterfulgt af

dette spergsmal er der indsat en grinende emoji, der har en sveddrabe i panden *€” (Billede

45 + 46). Her bruger Pedersen den samme emoji, som Mie bruger i sin video om sund
fastfood. Denne emoji er, som tidligere naevnt, et udtryk for nervesitet eller et udtryk for den
lettelse, der opstér efter en situation, hvor noget var taet pa at ga galt (jf. afsnittet “Myte 2:
Findes der sund fastfood?). Pedersens brug af denne emoji giver dermed en indikation af,
hvad han som afsender mener om pastanden om, at en dizt bestdende af isterninger resulterer
1 vaegttab. Brugen af denne emoji indikerer en skepsis fra Pedersens side af, hvor han ikke
selv tager denne péstand serigst. Pedersen latterligger dertil denne péstand om isterninger i

videoen, idet han star med en ske og spiser af en skal, der er fyldt med vand og isterninger:

Bilag 3, Shot 4
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Her bruger Pedersen isterningerne, skeen og skalen som rekvisitter til at visualisere, hvordan
det vil se ud, hvis man tager pastanden serigst og tager handling ved at spise isterninger, som
om det er et rigtigt maltid. Pedersen laver en slubrende lyd, idet han i starten og i slutningen
af videoen tager en skefuld med isterninger ind i munden. I den sidste del af videoen
begynder Pedersen at tygge hgjlydt pa isterningerne (Bilag 3, Shot 1 + 5). Inddragelsen og
brugen af disse rekvisitter er visuelle virkemidler, der vidner om, at Pedersen tilstraeber at
fremsté sjov, ved at afvise pastanden om, at man skal leve af isterninger for at tabe sig pa en
komisk méde gennem ironi. Her vil jeg treekke pa filosoferen Noél Carrolls humorteori, der
bruger begrebet inkongruensteori (Carroll, 2014, s. 8). I denne video producerer Pedersen
humor ved at skabe en oplevelse af inkongruens mellem det han siger og det han ger.
Pedersen skaber inkongruens, da spisningen af isterninger gar imod de sociale normer for,
hvad der betragtes som mad og hvad der er almindeligt at spise. Pedersens budskab i denne
video er som sagt, at man skal spise faerre kalorier for at tabe sig. En vigtig del af dette
budskab er dertil ogsé at indtagelsen af feerre kalorier ikke betyder, at man beheover at g til
ekstremerne og lade vare med at spise nogen kalorier, som hvis man eksempelvis levede af
isterninger. Pedersen afviser ogsé nedvendigheden i at leve af isterninger for at opna et
vaegttab, nar han papeger: “Sa ber vi gemme isterningerne til de kolde drikke til sommer?
Jha, det gor vi.” (Bilag 3, Shot 5). Idet Pedersen afviser, at man skal leve af isterninger for at
tabe sig, opstar der derfor inkongruens, nar han begynder at spise isterningerne. Dette skaber
inkongruens, da denne handling er det modsatte af det, han mener og de sociale normer for,
hvad der betegnes som mad, samt det modtagerne forventer.

Pé lige fod med de tidligere afsnit med Bork og Mie vil jeg i denne analysedel
pointere, at Pedersens video ogsé er fuldsteendig den samme pé bade Instagram og TikTok.
Videoen adskiller sig ikke fra hinanden pa de to platforme i1 form af billede, lyd, undertekster,
opslagstekst og anvendte hashtags (Billede 45 + 46). Syv sekunder inde i videoen er der
indsat et lille tekststykke i det @verste hgjre hjorne, hvor der stir ‘MORTENNP”.
Tekststykket forbliver i hjernet i resten af videoen (Bilag 3, Shot 2). I opslagsteksterne bruger
Pedersen folgende hashtags: #mortennp, #styrketreening, #personligtrener og
#personligtreening. I disse hashtags fremhaever Pedersen sit eget navn efterfulgt af
styrketraening og personlig traener. Her bruger Pedersen disse hashtags og teksten i hjernet,
som et tiltag i sin kommunikative strategi, for at fremme det evidensgrundlag, der ger, at han
har ekspertisen til at bruge sine holdninger til at pavise pastandens gyldighed. Hashtagget
#personligtraener peger pa profile work, hvor Pedersen udvalger og praesenterer den type

person, han tilstraeber at vaere gennem titlen personlig treener. Modsat Bork og Mie, har
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Pedersen en sundhedsmessig uddannelse gennem sin bachelor i idraet. Idet titlen personlig
treener ikke er fastsat af specifikke uddannelser, kan man dog ikke nedvendigvis drage
lighedstegn mellem idraet-uddannelsens og den personlige traeeners kompetenceset. Jeg vil
derfor pege pé, at Pedersens sundhedsmassige rad ogsé kan have en usikker validitet, da han
ikke gor det klart, om han baserer disse pa egne erfaringer eller pa videnskabelig evidens.

Pedersen inddrager, ligesom Bork og Mie, heller ikke nogen indblik i sit privatliv i
denne video, som han ger i meget af sit gvrige indhold. Fravaret af Pedersens privatliv og
tilstedevarelsen af disse hashtags, der fremmer hans ekspertise og identitet som personlig
traener, vidner derfor om, at han snarere tilstreeber at fremsta trovaerdig og autentisk i sin
selvfremstilling som traner end som privatperson i denne video.

I denne video forseger Pedersen at fremme en anden slags kropstype og en anden
sundhedsmassig oplevelse og adferd end han ger i sin profilbeskrivelse, hvor den muskulese
krop idealiseres (Billede 38 + 39). I denne video fremmer Pedersen derimod en slank
kropstype, da han forsgger at pavirke modtagerne til en attitude og adfeerdsendring, der kan
hjelpe dem med at tabe sig. Her kan der dermed argumenteres for, at Pedersen ikke er
hundrede procent autentisk mod sit brand, der fokuserer pa4 muskelmasse, da han behandler et
andet felt end det han, ifelge ham selv, er ekspert inden for. Pa trods af dette, vidner
kommentarfelterne dog om, at modtagerne tilegner ham etos og trovardighed alligevel, da de
reagerer positivt pa Pedersens budskab og godkender hans ekspertise. I denne analyse vil jeg
ligeledes ty til kommentarfelterne for at undersege og fortolke den oplevelse og adfzerd, der
opstar hos modtagerne i dette opslag. | kommentarfelterne til denne video pé Instagram og
TikTok synliggeres det, at Pedersen formar at skabe indflydelse hos flere af modtagerne, og
at han er succesfuld med at overlevere sit budskab om, at man skal spise ferre kalorier for at
tabe sig. De nedenstaende billeder viser et udpluk af kommentarer fra modtagere, der har
ladet sig pavirke til den oplevelse og adfaerd, som Pedersen forsgger at fremme omkring

kalorier og vagttab i denne video:

Noteret , X" Hvor finder jeg den bedste
hjemmeside til at udregne ligevaegtsindtag?? ‘2

Billede 47 (TikTok)

. @ \ir man skal ligge i kalorie under eller overskud er det
sa fer eller efter traening??

Billede 48 (Instagram)
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o L
Du er sku sken. Forklaringer pa plan vi alle burde Hvor meget kalorieunderskud skal man veere i for at
forsta = & tabe sig ?

Billede 49 (TikTok) Billede 50 (TikTok)

Kommentarerne ovenfor vidner om, at Pedersen lykkes med at pavirke modtagerne til at se
den virkelighed, som han selv ser og taler for. Dette ses, idet modtagerne udtrykker forstéelse
for den forbindelse mellem indtag af feerre kalorier og vagttab, som Pedersen prover at
belyse i denne video. Her ses det blandt andet, at modtagerne udtrykker en oplevelse af
begejstring og positive reaktioner for Pedersens budskab, idet de bruger klappende og
smilende emojis (Billede 47 + 49). Andre modtagere udviser ogsa en interesse for den
adferdsendring, Pedersen ensker at fremme i denne video, da de stiller praktiske spergsmaél
omkring motion, samt hvor og hvordan de beregner deres ligevaegtsindtag og
kalorieunderskud (Billede 47 + 48 +50). Disse sporgsmaél indikerer her en interesse for
Pedersens budskab, og at disse modtagere méske forbereder sig pa at tage handling og gd i
kalorieunderskud, som Pedersen rader dem til at gere, hvis de gerne vil tabe sig. Heraf
styrkes Pedersens trovaerdighed, ekspertise og autenticitet som fitness-influencer og traener pa
den ene side, da kommentarerne vidner om, at det lykkes for ham at overlevere sit budskab.
P& den anden side vidner kommentarfeltet ogsd om at Pedersen, ligesom Bork og Mie,
udviser en lavere tilgeengelighed i dette opslag, end han plejer. Pedersen udviser lav
tilgeengelighed, idet han ikke deltager i interaktionen med modtagerne i kommentarfeltet og
ikke svarer tilbage pa deres spergsmal. Pedersen gor dermed sig selv til en del af den tendens,
som jeg ogsa har observeret hos Bork og Mie, hvor manglen pa tilgengelighed kan resultere
1, at deres autenticitet, trovaerdighed og velvilje som afsendere svaekkes. Dette kan vaere
darligt for deres kommercielle interesser, da modtagerne ikke far de svar de eftersperger om

den vare eller tjeneste, som de tre fitness-influencere s&lger.
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Opsamling

Som foelge af de tre foregdende analysedele vil jeg i dette afsnit lave en opsamling pé de
enkelte cases resultater, hvoraf jeg vil betragte dem samlet. P4 baggrund af de tre analyser
kan jeg udpege folgende ligheder for, hvordan Bork, Mie og Pedersen bruger autenticitet og
framing til bade at motivere modtagerne til en sund livsstil og til at fremme kommercielle
interesser for salg af coaching-forleb. Bork, Mie og Pedersen er alle fitness-influencere, der
bruger mange af de samme kommunikative virkemidler og sociale mediepraksisser.
Analyserne har gjort det muligt at papege, at de alle tre bruger virkemidler, som profile work,
small stories, appelformer samt flere typer af framing herunder overfladeframes, dybe frames
og kulturelle frames. Forstnavnte ses, nir de alle tre udpeger eller bruger hashtags til at kalde
sig selv for personlig trener eller online coach for at gare dette til en del af deres identitet,
selvfremstilling og overbevisningskraft pd Instagram og TikTok. De bruger alle tre disse titler
til at argumentere for validiteten af deres rad og viden, som de baserer og definerer ud fra
egne holdninger frem for videnskabelig evidens. Her kan man pege pa, at de tre influencere i
hej grad udnytter den opfattede autenticitet, der medfelger, ndr man er en micro-influencer,
der specialiserer sig inden for et bestemt emne, som her er sundhed og fitness.

Bork, Mie og Pedersen bruger ofte small stories, hvor de lader modtagerne fa et
indblik i deres privatliv, hverdag og de problematikker, de selv gér og keemper med. Dette
vidner om, at de alle tilstraeber at fremsta trovaerdige og autentiske, ved at dele dette. Falles
for de tre myte-videoer vil jeg dog papege, at Bork, Mie og Pedersen ikke giver modtagerne
det indblik i privatlivet, som de plejer at gore. I de tre udvalgte videoer udvalger og
fremhaever Bork, Mie og Pedersen i stedet den del af virkeligheden, hvor de er professionelle,
frem for hvem de er som privatpersoner. Dette vidner om, at de i disse videoer tilstraeber og
prioriterer at fremsté troverdige og som kompetencesterke personlige traenere, ved at bruge
denne jobtitel som identitetsmarkeor.

Felles for de tre udvalgte videoer er, at de alle tre paviser de myter og pastande, som
videoerne handler om. Bork péviser, at man skal udelukke bestemte fedevarer for at tabe sig,
Mie péviser, at sund fastfood findes, mens Pedersen paviser, at man skal spise faerre kalorier
for at tabe sig. Ud fra mine observationer af de oplevelser, der opstir hos modtagerne i disse
videoer, vil jeg pointere, at Bork og Pedersen i hgj grad lykkes med at overbevise modtagerne
om deres budskab, mens dette ikke lykkes for Mie. Dette konkluderer jeg som folge af den
begejstring og interesse, der opstar hos modtagerne i Borks og Pedersens videoer og den

kritik og mistro, der opstér hos modtagerne i Mies video.
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I disse videoer bruger Bork, Mie og Pedersen appelformer, herunder isar logos og
etos, til at appellere til modtagernes fornuft og tillid, samt til at fremme deres egen
trovaerdighed og gere deres holdninger om sundhed indiskutable. Dertil bruger de alle tre
ogsa framing-valg, som overfladeframes og dybe frames, samt deres opfattede autenticitet
som micro- og fitness-influencere til at tilgodese deres kommercielle interesser og til at
motivere modtagerne til at tilegne sig en bestemt sund livsstil. Alle videoerne er drevet af en
interesse for at selge deres coaching-forlgb. Denne interesse indgar mere implicit, da ingen
af dem direkte beder modtagerne om at kebe deres coaching-forleb. Denne interesse gor sig
synlig i fitness-influencernes brug af profile work, hashtags, indsetning af links til
hjemmesider og framing-valg, hvor de hver iser udvelger og fremhaver den del af
virkeligheden, hvor deres ekspertise kan hjelpe modtagerne i mal med en livsstilseendring.
Felles for Bork, Mie og Pedersens myte-videoer er ogsa en idealisering af den slanke krop,
da alle deres rad handler om at ga ned i vaegt. Her motiverer de modtagerne til at opna et
vaegttab ved at rade dem til at undga bestemte fodevarer, spise sund fastfood og til at spise
feerre kalorier.

Slutteligt vil jeg ogsa papege de mediepraksisser, der gor at de tre fitness-influencere
ogsa adskiller sig fra hinanden. Bork kommunikerer modsat de to andre ogsa gennem
firmaets identitet, hvilket kan gere ham mere alvidende end de andre, men pd den anden side
mindre personlig. Pedersen bruger mere humor end Bork og Mie i sin kommunikative
praksis, hvorfor han forener sig sarlig godt med underholdningsgenren pa de sociale medier.
Slutteligt tiltreekker Mie en anden slags opmaerksomhed pa grund af sin reality-karriere,

hvilket jeg vil kigge naermere pa i diskussionen.
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Diskussion

I dette afsnit vil jeg vurdere og diskutere, hvilke styrker og svagheder min valgte metodiske
tilgang og mit teoretiske afsat har haft for undersegelsen i dette casestudie, specialets
resultater og det videnskabelige emneomrade. Som felge af dette casestudie, hvor jeg har
valgt tre eksemplariske udvalgte fitness-influencere, der bruger deres opfattede autenticitet og
ekspertise til at deltage i tendensen om at be- eller atkraefte sundhedsrelaterede myter og
pastande, har jeg i undersggelsen af deres sociale medieindhold opnéaet en raekke resultater,
der hjelper mig med at besvare mine indledende spergsmal og problemformulering (jf.
afsnittet: “Konklusion”).

I dette casestudie har min kvalitative metodiske arbejdsgang, hvor jeg har undersogt
hvordan ting siges, gores, opleves og fremtreeder, bade bragt styrker og svagheder til min
undersegelse og dens resultater. Fordelene ved casestudiet og den kvalitative underseggelse er,
at jeg har opnaet en dyb forstaelse og indblik i de generelle sociale mediepraksisser og
kommunikationsstrategier, der bruges af de tre udvalgte fitness-influencere i deres online
kommunikation om sundhed og fitness. Dette gor det muligt at besvare ‘hvordan’ og
‘hvorfor’-spergsmaél, samt at fortolke menneskelige oplevelser og motivationer, hvorfor dette
er en styrke for det jeg onsker at undersegge om autenticitet, framing og salgsperspektiver i
dette speciale (jf. afsnittene: “Indledning” + “Konklusion”).

I analysen og i opsamlingen argumenterer jeg, med udgangspunkt i autenticitets- og
framingteori, for at de udvalgte fitness-influencere bruger nogle bestemte kommunikative
virkemidler og sociale mediepraksisser (jf. afsnittet: “Opsamling”). Denne opdagelse gor det
muligt at besvare, hvordan fitness-influencerne bruger sig selv og sociale medieaffordances
til at skabe autenticitet, fremme kommercielle interesser, og hvordan de motiverer
modtagerne til en bestemt sundhedsmaessig oplevelse og adfzerd. Bade Bork, Mie og
Pedersen tager flere tiltag for at fremme og validere deres identitet, autenticitet og ekspertise
inden for fitness og sundhed i deres kommunikative strategi. Dette ses eksempelvis, idet de
alle tre pé den ene eller anden méde bruger titlerne ‘personlig treener’ eller ‘online coach’
som en identitetsmarker og som evidens for deres ekspertise. Her bidrager min metodiske
tilgang og mit teoretiske afset til, at jeg kan besvare mine indledende sporgsmal ud fra
fortolkninger og en sterk intern validitet. I dette casestudie kan der argumenteres for, at disse
virkemidler vidner om, at de tre fitness-influencerne tilstraber at fremsta alvidende,
autentiske og kompetencesterke for at fa deres holdninger omkring fedevarer, man ber

udelukke, om sund fastfood findes, og om man taber sig ved at spiser feerre kalorier, igennem
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pa deres premisser, sdledes det fremmer dem selv og deres individuelle salgsperspektiver. I
denne type undersogelse skal man dog vaere opmerksom pa, at disse resultater, og den viden
jeg har opnéet, ikke nedvendigvis kan generaliseres og appliceres i alle sammenhange, hos
andre fitness-influencere og i andet sundhedsinformation pa de sociale medier.
Undersggelsens resultater skaber ikke argumentationsgrundlag for, at disse virkemidler er
generelle inden for industrien af fitness-influencere og fitnessindhold. I min optalling har jeg
konstateret visse ligheder blandt de udvalgte fitness-influencere, hvorfor underseggelsens
resultater pa den anden side argumenterer for generelle virkemidler hos lige precis Bork, Mie
og Pedersen og deres kommunikative strategier som fitness-influencere.

I denne type undersggelse mé man dertil ogsé tage forbehold for, at den méde jeg
seger at forstd menneskelige oplevelser, meninger og motivationer pa de sociale medier, ogsa
kan give fejlslagne eller interne fortolkninger. Kommunikationen pa de sociale medier holder
mennesker pé fysisk afstand af hinanden, da de kommunikerer fra hver sin side af en skerm.
Jeg har ikke haft adgang til de inderste tanker og felelser hos de modtagere, hvis
kommentarer jeg har brugt til at undersege og fortolke oplevelsen i de udvalgte opslag i
analysen. Idet de sociale medier heller ikke har gjort det muligt at vurdere ansigtsudtryk,
kropssprog og toneleje, har det heller ikke vaeret muligt at bruge dette til at fremstille
indiskutabel evidens for, hvilke oplevelser der skabes 1 de udvalgte opslag. I analysen
argumenterer jeg for, at Bork og Pedersen lykkes med at fa deres sundhedsmaessige
budskaber igennem, idet jeg underseger og fortolker kommentarfelterne. Heraf har jeg kunne
udpege bestemte udtryk og stemninger i det modtagerne skriver, der indikerer, at de bliver
pavirket til at indgé i den oplevelse og adferdsendring, som Bork og Pedersen ensker (jf.
afsnittene: “Myte 1: Du skal udelukke bestemte fodevarer for at tabe dig” + “Myte 3: Skal
man spise feerre kalorier for at tabe sig?”’). Denne fremgangsmade bruger jeg ligeledes til at
undersegge modtagernes kommentarer til Mies video, hvor jeg kan udpege nogle andre udtryk,
der indikerer, at modtagerne ikke bliver pavirket til at indga i den oplevelse og
adferdsendring, som Mie ensker (jf. afsnittet: “Myte 2: Findes sund fastfood?”’). Mens denne
fremgangsmade pé den ene side bidrager med en lovende undersggelse og fortolkning af den
menneskelige oplevelse i disse opslag, er det dog ogsé vigtigt at tage forbehold for at der er
tale online og dermed distanceret kommunikation. Her kan brug, eller manglende brug af
udtryksfulde emojis, ogsa have stor betydning for om der er tale om serigsitet eller ironi hos
modtagerne og dermed den validitet undersegelsens resultater har.

Dette leder op til en reekke overvejelser om, hvordan man kan arbejde videre med

denne undersogelse og hvordan den sammenhang, som jeg har arbejdet med sociale medier i,
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optrader i den store sammenhang. Det vil vere relevant at opstille kvalitative interviews
eller spargeskemaer i forbindelse med dette speciale for at indfange yderligere menneskelige
oplevelser og meninger, der kan udbrede og validere undersggelsens resultater.

I den type undersogelse jeg har lavet i specialet, hvor jeg er interesseret i at undersoge
og fortolke, hvordan modtagerne pavirkes, vil jeg ogsé pege pd, at min metodiske tilgang og
teori heri ikke ngdvendigvis er den eneste frugtbare metode til at undersgge dette emne med.
Her vil jeg argumentere for, at professor Carsten Stages online affektteori (2013) ogsé kunne
have vearet en relevant teori at bruge i underseggelsen af dette emne. Stage prasenterer et
affektteoretisk afsat, der gor det muligt at udpege kropslige forandringer, eller med andre ord
oplevelser og udtryk, gennem tre faktorer pa de sociale medier: 1) den repraesentative
kontekst i opslag og kommentarer, der afspejler kropslige reaktioner, 2) formen af
kommentarerne (fx forvraengede, overflodige og usammenhangende diskurser), og 3)
simultane sammenkomster omkring specifikke opslag i specifikke kontekster (Stage, 2013, s.
219). Brugen af affektteori vil tillade et storre indblik i, hvordan affekt og oplevelser bliver
italesat gennem de sociale medier, nr man kun har tekst og emojis at fortolke det ud fra.
Dette teoretiske afsat ville derfor have varet et relevant bidrag til at papege, hvornér affekt
opstér, kleber og smitter online.

I dette speciale har jeg arbejdet med autenticitet, framing, influencere, og sociale
medier i en bestemt sammenhaeng. Her har min interesse peget hen mod, hvordan sundhed og
fitness, der reelt set pavirkes af virkelige handlinger uden for de sociale medier, bliver
kommunikeret online. I Bork, Mie og Pedersens fortelling om deres kroppe, er disse skabt af
faktorer uden for medierne, som styrketrening, kost, gode rutiner, og i Mies daverende
tilfzelde steroider. Medierne bidrager dog alligevel til deres kroppes prastationer, nér
influencerne bruger billeddelings-funktionerne péd de sociale medier, hvori de udnytter
tiltreekningsfaktoren og skaber dokumentation for, hvilke fremskridt ovennavnte faktorer gor
for deres krop. Mediernes funktioner som hashtags, links, deling og kommentarer gor det
muligt at dele dette indhold langt ud og skabe et fellesskab, hvor denne kropstype og livsstil
idealiseres. Dette dbner op for en diskussion om, hvorvidt fitness- og sundhedsindholdets
medialisering er godt eller darligt sammenlignet med den méde, vi behandler og
kommunikerer om fitness og sundhed uden for de sociale medier. Udenfor de sociale medier
skal den individuelle person tage aktiv handling for at blive eksponeret for rdd om fitness og
sundhed, der passer til deres specifikke behov. I moderne mediekultur kreever dette ogsé
handling, da de sociale medier er velintegrerede og blendet ind i den made vi som mennesker

socialiserer og far information om verden pa. Pa de sociale medier kan man dog papege, at
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online faktorer, som algoritmer, herunder For You-siden pa TikTok og muligheden for at
filtrere indhold til og fra, har en betydning for, hvad og hvor ofte forbrugeren eksponeres for
sundheds- og fitness-indhold online. De sociale mediers endelese indhold kan pa den ene side
motivere modtagerne til en sundere livsstil, mens det pa den anden side kan resultere i
forvaerring af social sammenligning og negativ vagttabsadfaerd. I de kommentarer, jeg har
undersegt og fortolket i analysen af Borks og Pedersens myte-videoer, vil jeg papege, at disse
snarere giver udtryk for, at modtagerne bliver positivt motiveret til at folge de
sundhedsmassige rad, end at de udviser negativ social sammenligning og skadelig adfeerd.
Jeg vil argumentere for denne péstand ud fra de tilstedevarende positive emojis, ros og
modtagernes tilkendegivelser i kommentarfelterne, der udviser, at de har intentioner om at
folge Borks og Pedersens rad for at opna en sundere livsstil. Her er det pa den anden side
vigtigt at vurdere, om de tilstedeveerende kommentarer er tilstraekkelige til at konkludere, at
der udelukkende sker en positiv sundhedsmaessig indflydelse i disse to videoer. Her vil jeg
pointere, at fraveeret af kommentarer, der udtrykker negativ social sammenligning og
skadelig adfeerd, ikke nedvendigvis betyder, at denne slags indflydelse ikke har fundet sted,
bare fordi det ikke er tilkendegivet i kommentarfeltet. Det er vanskeligt at vurdere
modtagernes reaktion pa Mies indhold i forhold til dette, da kommentarfeltet hertil snarere
reagerer pa Mies utroverdighed end at de gor péd det sundhedsmaessige budskab.

Hvis man sammenligner det sundheds- og fitness-relaterede emneomrade i dette
speciale med andre online fellesskaber, der idealiserer bestemte livsstile og kropstyper, vil
man pa den anden side kunne pointere mere kritiske méder at kommunikere om livsstile og
kropsidealer pé. Her vil jeg sammenligne med fellesskaberne pro-anna, pro-mia og
tykativisme, der idealiserer den tynde krop og den tykke krop, der ofte er formet af skadelige
handlinger, som at sulte sig selv, tvangsoverspisning og fremprovokeret opkast. Disse
feellesskaber kan derfor anses som at vaere under storre kritik end det jeg underseger i dette
casestudie, da de i hgjere grad idealiserer skadelige spiseforstyrrelser og negative kropssyn.

Efter udarbejdelsen af dette casestudie ma jeg slutteligt identificere og adressere
rivaliserende forklaringer pa undersggelsens resultater for, at jeg bedre kan fortolke disse.
Som tidligere navnt argumenterer jeg ud fra en fortolkning af modtagernes oplevelse og
adferd 1 kommentarfelterne for, at Bork og Pedersen i stor grad lykkes med at fa deres
budskab igennem, mens Mie mislykkes med dette. Her er det imidlertid nedvendigt at
adressere en anden mulig forklaring pé, hvorfor Bork, Pedersen og Mie opnér forskellige
reaktioner, selvom de udnytter media affordances pa samme méde, og selvom de alle bruger

mange af de samme kommunikative virkemidler. De er alle tre micro- og fitness-influencere,
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men det er vigtigt at pdpege den faktor, der gor, at Mie adskiller sig fra Bork og Pedersen.
Mie er ogsa en reality-stjerne, hvorfor hun er mere kendt end de to andre pa tveers af
forskellige medieplatforme og nyhedsformidlere. I underseggelsen argumenterer jeg for, at
Mie er relevant for dette casestudie, da hun er micro-influencer, der har et bestemt folgerantal
og en ekspertise inden for et bestemt emne. Hertil vil jeg ogsé argumentere for udvalgelsen
af Mie, da jeg efter undersogelsen ser flere ligheder mellem Mie, Bork og Pedersens virke og
fremgangsmader som fitness-influencere, end jeg ser forskelle. P4 den anden side kan der
ogsé argumenteres for, at udvalgelsen af Mie, som empiri i dette speciale, er en fejlkilde, da
hun som sagt adskiller sig fra de to andre. Det er vigtigt at betragte mit valg og indsamling af
empiri fra begge sider, da de mange kritiske kommentarer og Mies mislykkedes forseg pa at
skabe indflydelse og autenticitet, kan vere styrket af flere ting. Mie kan péd den ene side fejle
med at overlevere sit budskab om, at sund fastfood findes, idet hun bryder
autenticitetskontrakten og ikke fremstar trovaerdig som influencer gennem den made hun
kommunikerer pa. Mies mislykkede kommunikation kan p& den anden side ogsé veare et
resultat af Mies berammelse som reality-stjerne, der tiltraekker modtagere, som ikke er
interesserede 1 sundhedsmessige budskaber, men i at kritisere reality-stjerner. Mie kan pa
grund af sin reality-karriere og efterfolgende gennembrud som fitness-influencer pa de
sociale medier, veksle kapital mellem at vaere reality-stjernen ‘Robinson-Mie’’ og fitness-
influencer, idet hun er kendt som begge dele. Mens reality-karrieren méske gor Mie mere
kendt pé tveers af flere medieplatforme end Bork og Pedersen, kan dette dog ogsa have en
bagside for Mies virke som fitness-influencer, der skal fremsté troverdig og
kompetencestaerk inden for sundhed og fitness. Ulempen bag Mies tosidet beremmelse kan
vaere, at modtagerne ikke opfatter Mie og hendes sundhedsmaessige ekspertise som
troveerdige, hvis de 1 hgjere grad opfatter hende som reality-stjerne frem for fitness-
influencer. Hvis dette er tilfeeldet, kan dette vaere arsagen til de mange kritiske kommentarer
og udtryk af mistillid fra modtagerne i Mies opslag (jf. afsnittet: “Findes sund fastfood?”).
Min fremgangsmade i dette speciale gor det ikke muligt at fastsld en indiskutabel konklusion
pa om modtagerne oplever opslaget, som de ger pé grund af brud pa autenticitetskontrakten
eller pd grund af Mies tosidet beremmelse, der kan tildele hende mindre autenticitet som
ekspert 1 sundhed. Uanset arsagen vil jeg dog slutteligt papege feellesnavneren bag disse, der
drejer sig om autenticitet. Her vil jeg pege pa at oplevelsen i disse kommentarer i begge
tilfzelde vidner om en uoverensstemmelse mellem Mie og modtagernes opfattelse om, hvad

der er troverdigt og autentisk og hvad der ikke er.
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Konklusion

Som felge af min undersogelse af tre udvalgte fitness-influencere og tre udvalgte videoer,
hvori tendensen om at be- eller afkraefte sundheds- og fitnessmyter indgar, vil jeg slutteligt
besvare min problemformulering.

Set i lyset af denne undersegelse vil jeg konkludere, at Bork, Mie og Pedersen
udnytter autenticitet og framing til deres egen udbytterige fordel pa Instagram og TikTok.
Dette ses, da de alle bruger en reekke kommunikative virkemidler, som profile work, small
stories, appelformer, identitetsmarkerer, overfladeframes, dybe frames og kulturelle frames.
Disse vidner forst og fremmest om, at de har en ambition om at skabe en autentisk og
troveerdig selvfremstilling online og at styrke deres selvudnavnte ekspertise. Hertil vil jeg
papege, at de tre fitness-influencerne udnytter autenticitet og framing til at praesentere en
virkelighed, hvor de tager eneret om at definere sundhed og den bedste metode til at opné
vaegttab, for at opné et socialt eller skonomisk udbytte i form af felgere, opmaerksomhed og
salg af deres coaching-forleb. Denne interesse fremmes yderligere gennem andre
kommunikative virkemidler, som lettilgaengelige links til salgssider og relaterede hashtags.

Bork, Mie og Pedersen bruger titlerne personlig treener eller online coach, som en
identitetsmarker og overbevisningskraft i deres sociale mediepraksis, der vidner om, at de
tilstreeber at fremstd autentiske inden for markedet om sundhedskommunikation. Her udnytter
de i hej grad deres opfattede autenticitet og bruger evrige virkemidler, som ovenstaende, til at
skabe mere autenticitet med det formal at fremsta troverdige og at skille sig ud blandt andre
udbydere af coaching-forleb. Bork, Mie og Pedersen deltager desuden i en tendens, hvor de
radgiver modtagerne om sundhed ud fra personlige erfaringer frem for videnskabelig evidens.
I indledningen kalder jeg dette for problematisk, da disse titler ikke er beskyttede og fordi
fitness-influencernes rad ofte ikke er de mest trovaerdige pé grund af deres manglende
faglighed. Dette vil jeg, som folge af den udarbejdede undersegelse, stadig konkludere er
tilfeeldet, da Bork, Mie og Pedersen taler alle ud fra et verdenssyn, hvor de gennem framing-
valg tilknytter bestemte associationer og verdier til kost og motion. Disse rad er baseret pé
deres egne holdninger om sundhed, hvorfor disse ikke nedvendigvis er gavnlige for alle og
deres sundhedsmassige behov. Bork, Mie og Pedersen fremmer ogsa bestemte livsstile og
adfeerdsmenstre, som de mener er ideelle. Falles for de tre udvalgte videoer, hvor fitness-
influencerne bekrefter en sundhedsrelateret myte, idealiseres den slanke krop pé en implicit
mdde. Denne kropstype idealiseres, idet de alle forseger at pavirke modtagerne til en bestemt

oplevelse og adferdseendring, der kan hjelpe dem med at tabe sig, hvis de udelukker
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bestemte fadevarer, spiser sund fastfood og indtager faerre kalorier. Her motiverer de tre
fitness-influencere modtagerne til at opné en sund livsstil ved at bruge appelformer og
framing-valg, sdsom overfladeframes og dybe frames, til at belyse vaegttab pa en bestemt
made, hvor dette er ideelt og hvor det er fitness-influencerne og netop deres rad, der kan
hjeelpe modtagerne med dette. Som naevnt 1 diskussionsafsnittet giver de tilstedeveerende
kommentarer, hos sarligt Bork og Pedersen, udtryk for en overordnet positiv
sundhedsmassig indflydelse blandt modtagerne. Dertil pointerer jeg dog ogsa, at fraveret af
den negative sundhedsmaessige indflydelse i disse kommentarfelter ikke nedvendigvis
betyder, at denne ikke har fundet sted blandt andre modtagere. Dette leder mig slutteligt til at
se fremad og papege relevansen af at undersegge online sundhedskommunikation og fitness-
influenceres virke nermere, idet forskningen pa dette omrade er relativt sparsom, men
nedvendig set i lyset af mediernes og influencernes konstante udvikling og muligheder for at

skabe livseendrende indflydelse online.
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