Celebrities i den digitale mediekultur:
Identitetsfortaellinger som kulturel verdi

Celebrities er offentlige personer med medieret syn-
lighed, succes og status i vores samfund, men de
kan samtidig veere skabere af konkrete veerker med
kulturel veerdi, der bidrager med refleksioner over
vores kultur, identitet og eksistens. Kulturens cele-
brities befinder sig i toppen af hierarkiet inden for
deres specifikke felt og pa de sociale medier kan vi
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bdde til deres kuraterede selvpraesentation og blive
introduceret til deres kunst, litteratur, film eller mu-
sik. Celebrities kommunikerer kulturelle veerdier pd
flere mdader med deres online-identitetsforteellinger:
De fungerer bdde som en feelles kulturel reference-
ramme og bliver tegn i tiden, der kan indikere og le-
gitimere, hvad vi synes er vigtigt og giver status.

folge med i deres identitetsforteellinger og fd adgang

Kulturens celebrities har typisk opnaet beremmelse pa grund af deres merit-
ter inden for for eksempel kunst, litteratur, musik eller film, og som beremte
personer reprasenterer de ogsa en bestemt stereotyp, livsstil og selvfremstil-
ling. Celebrities er dermed i vores digitale mediekultur et konkret udtryk for
det som sociologen Andreas Reckwitz kalder for ‘den singularistiske livsstil
i det senmoderne samfund (Reckwitz, 2019). At veere ‘singularistisk’ er fore-
stillingen om, at vi hver iser straeber efter at veere unikke, men ogsa at det har
status at fremvise sin selviscenesattelse online (Reckwitz, 2019).
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Celebritykulturteorier kan ogsa i et medievidenskabeligt perspektiv bidrage
med astetiske og sociologiske bud pa, hvordan ‘den singularistiske livsstil’ ma-
nifesterer sig som et vilkar i den digitale mediekultur, og hvordan vi konkret
kan blive klogere pa, hvad celebrities bruger de personlige medieforteellinger til,
og hvad de betyder. Identitetsfortellinger kan bade fungere som ressource og
give inspiration eller tematiserer eksistentielle eller politiske narrativer om kul-
tur og samfund. Feelles for kulturens celebrities er den taette forbindelse mellem
deres stjerne-image og deres kunstneriske projekt. Et eksempel er popstjernen
Beyoncé, og hvordan hendes publikum oplevede det selvbiografiske video-al-
bum Lemonade (2016), hvor hun setter den sorte kvindes identitet og kultu-
relle erfaring pa dagsordenen. I en modtageranalyse fandt Edgar og Toone frem
til, at det var en kombination af Beyoncés vaerk og hendes status om popikon,
som inspirerede hendes publikum til at engagere sig i antiracistiske diskussi-
oner af ‘Black Pride’ og samfundsmeessig og kulturel ligestilling i den ameri-
kanske offentlighed (Edgar og Toone, 2019). Beyoncé-analysen viser i forenklet
form, hvordan celebrities har en dobbelt kulturel verdi: Det handler bade om
synligheden som global superstjerne med 319+ millioner folgere pa Instagram
(Beyoncé 2024) og det nyskabende kunstneriske projekt, og hvordan det samlet
kan skabe identifikation og inspirere til engagement i samfundsdebatten.
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| denne artikel rettes fokus mod, hvordan celebritykulturen skaber

)) kulturel vaerdi, og hvordan vi kan forsta celebrities som en res-
source. Den kulturelle vaerdi omfatter bade kvaliteten af den mu-
sik, film, litteratur og kunst, som har resulteret i deres berammelse,
men ogsa betydningen af deres personlige mediefortzllinger.

Fra pseudobegivenhed til ressource

Forfaldsperspektivet kommer ofte i forste reekke nar samtalen falder pa, hvad
celebritykulturen betyder for kultur og samfund. Det handler typisk om medier-
nes pseudobegivenheder og om personer, som er kendte for at vere kendt (Bo-
orstin, 1962), Frankfurterskolens kritik af massekulturens ensretning, manipu-
lation og propaganda (Adorno og Horkheimer, 2001/1947), tabloidmediernes
manglende troveerdighed (Gamson, 1994) eller mediepanikker om ungdoms-
kulturens idoler (Drotner, 2011). I denne artikel er fokus derimod pa hvordan
celebritykulturen skaber kulturel veerdi, og hvordan vi kan forsta celebrities som
en ressource. Den kulturelle veerdi omfatter dermed bade kvaliteten af den mu-
sik, film, litteratur og kunst, som har resulteret i deres beremmelse, men ogsa
betydningen af deres personlige mediefortellinger. Analyse af deres sociale me-
dieprofiler viser, hvordan de med deres performede stjerne-image ogsa bidrager
til vedligeholdelse af vores individuelle identitetsarbejde (Turner, 2004).

Hvordan kan vi forstd celebrities og den personlige mediefortelling som kul-
turel veerdi? Forst preesenteres en kort definition af, hvad en celebrity inden
for det kulturelle felt er, og hvordan de sociale medier markerer et centralt
skift med fokus pa selvpraesentation i den sakaldte opmarksomhedsekonomi.
Dernast er der fokus pa, hvordan kulturel veerdi systematisk synliggeres og
fejres i prisuddelinger som live mediebegivenheder. Artiklens sidste del an-
vender celebritymatricen (Haastrup, 2020) til en kort analyse af en identitets-
forteelling pa Instagram, med forfatteren Glenn Bechs Instagram-profil som
eksempel, for at vise, hvordan celebrities og deres kulturelle vaerdi konkret
udfoldes pa sociale medier.

Hvad er en celebrity?

Celebritykulturen er defineret af hierarki, konkurrence og synlighed (Krie-
ken, 2012) og det er veletablerede succeskriterier inden for film, musik, kunst
og litteratur. Celebrities er elitere og eksklusive, og alligevel er vi fortrolige
med dem. Det er bade gennem de kulturelle artefakter, vaerker eller produkter
og gennem deres personlige fortelling, som vi far adgang til gennem medi-
erne. Man kan overordnet skelne mellem tre forskellige grundtyper af berom-
melse ifolge sociologen Chris Rojek (2001): den arvede beremmelse, berom-
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melse pa merit og den kortvarige mediegenererede berommelse. Den arvede
beremmelse, er den, man er fodt til, som vi ser det i den royale arvefolge
eller andre familiedynastier inden for kultur, industri eller politik. En aktuel
diskussion har netop problematiseret de medfedte privilegier og den nepo-
tisme, som kan gore sig geeldende med udtrykket 'nepo-babies. En nepo-baby
(nepotisme-baby) er en ung beremthed, som pa grund af efternavn, udse-
ende, samt kulturel og/eller gkonomisk kapital kan sikre sig et privilegeret
udgangspunkt for karrieren.

)) Man kan overordnet skelne mellem tre forskellige grundtyper af
bersmmelse: den arvede beremmelse, berommelse pa merit og
den kortvarige mediegenererede bersmmelse.

Den anden kategori er at vere celebrity pa merit, dvs. at man har arbejdet sig
frem, er blevet valgt eller har et serligt talent, som har gjort, at man er blevet
en celebrity. Den tredje og sidste kategori er de sékaldte celetoider. Celetoi-
der er primert kendt for deres kortvarige berommelse skabt af en medieop-
treeden, som for eksempel nar almindelige mennesker vinder et realityshow
(Rojek, 2001). Nar fokus er pa kulturel veerdi og celebritykultur, sa kan alle tre
typer i princippet gore sig gaeldende, men typisk er det en celebrity pa merit,
der har opnaet berommelse med den musik, litteratur, film, eller kunst, som
vedkommende har skabt eller er en del af. I den digitale mediekultur spiller
de sociale medier og opmarksomhedsgkonomien en sarlig vaesentlig rolle for
celebritykulturen.

Selvpraesentation og opmaerksomhedsgkonomien pa sociale
medier

De sociale medier demonstrerer inden for celebritykulturen et betydnings-
fuldt skift fra det sakaldte repraesentationelle regime’ til det "preaesentationelle
regime’ (Marshall, 2010). Det representationelle regime er det, vi kender fra
de traditionelle medier, hvor der er gatekeepers i form af redaktioner med en
institutionaliseret dagsorden for, hvem og hvad der skal skrives om. Det "pree-
sentationelle regime’ derimod omfatter de sociale medier, hvor ’alle’ i prin-
cippet kan publicere deres egen personlige mediefortelling, man kan tiltale
sine folgere som fans og skabe sig et publikum og potentielt en onlinekarriere
(Marwick, 2015). Pa de sociale medier hersker opmearksomhedsegkonomiens
logik, hvor succes er kvantificerbar i likes, folgere og delinger, og tallene er
synlige for enhver, ligesom folgernes kommentarer er det. Opmerksomheds-
okonomien er blevet et barometer for popularitet, som kan veksles til konkret
kommerciel succes. De sociale medier introducerer dermed ’influenceren’
som en ny form for celebrity. En influencer, ogsa kaldet content creator’, er
typisk en entreprener, der via sin online-identitetsfortelling promoverer pro-
dukter og har kommercielle samarbejder (Abidin, 2019; Hund, 2023). Det
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nye er, at berommelsen primaert tager udgangspunkt i den selvpraesentation,
som fremstilles pa den sociale medieplatform, og ikke for eksempel har afsaet
i en etableret karriere i film- eller musikbranchen.

Selvprasentation pa sociale medier er en performance, som pa én gang er
offentlig og privat. Det er ikke nyt, at vi performer vores hverdagsliv. Det ken-
der vi fra Erwin Goffmans klassiske mikrosociologiske teatermetafor, hvor vi
tilpasser vores opfersel, alt efter om vi er frontstage i offentligheden eller er
backstage i de private gemakker (Goffman, 1959). Men onlineperformer vi pa
begge scener pa én gang via de teknologiske affordances pa de sociale medier,
hvor den private og den offentlige praesentation af selvet er flettet teet sammen.
Nar vi folger celebrities pa Instagram er vi taet pa dem, fordi vi far deres opda-
teringer og visuelle iscenesettelse i vores feed, sammen med familie og ven-
ners. Hvis man er influencer inden for det kulturelle felt, kan man performe
en livsstilsfortelling med fokus pa mode eller mad, hvor promoveringen af
produkterne flettes ssmmen med hverdagsfortaellinger om familie og venner.
Det er den samme blanding af offentlig og private selv-praesentationer som
filmstjerner og popmusikere benytter sig af pa sociale medier, men med den
forskel, at deres udgangspunkt for berommelse er konkrete vaerker som film,
kunst eller musik som er en central del af deres identitetsfortelling. En staerk
position i opmarksomhedsekonomien med mange folgere er veerdifuld for
en kulturel celebrity, fordi det giver mulighed for at kontrollere den person-
lige forteelling — at vise den del af privatlivet og den professionelle karriere
frem, som man selv har valgt: fra familieportratter til professionel succes med
ny kunst eller anerkendelse i form af priser. Netop inden for kulturen er det
udbredt at bruge priser som prestigefyldt statusmarkering af, hvad man har
opnaet. Her settes den kulturelle veerdi pa méalbar medieret formel.

At szette pris pa kultur - samfundets medierede anerkendelse

Den kulturelle pris er konkret anerkendelse og det galder bade Nobelprisen
inden for litteratur, filmens Oscar-priser, Venedig Biennalens pris for kunst og
Grammy inden for musik. Priser befinder sig i det, som John English kalder
for 'en kulturel mellemzone], som er ikke kun er enten kritikkens eller industri-
ens omrade, fordi priser ogsa er et udtryk for kommunikeret symbolsk kapital
(English, 2005: 8-9). En kulturel pris er athaengig af at veere synlig for at kunne
formidle de stetiske veerdidomme. Det er grunden til, at mange priser ud-
deles ved spektakulere prisoverrakkelser: Vi ser det, nar Nobelprisen fejres
i Stockholm med priser i litteratur (og videnskab), eller som Oscar-showet i
Hollywood, der er en global live mediebegivenhed med priser for bedste film,
instrukter og skuespil.

Prisuddelingsshows er en officiel markering af kulturel veerdi, fordi det er en
synlig, ofte live, iscenesattelse af individuel anerkendelse i tre typiske narra-
tiver: konkurrence, kroning og erobring (Dayan og Katz, 1992). Showet er en
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konkurrence som skaber speending om hvem som vinder, det er en form for
kroning, fordi prisen er et ritual, hvor en ‘ny’ stjerne indgar i reekken af hojte-
stimerede tidligere vindere. Det kan ogsa vere en sakaldt erobring, fordi det
ofte er ‘nyt territorie, som indvies. Det gelder for eksempel i form af nye for-
teellinger, nar en sydkoreansk film vinder Oscar for bedste udenlandske film,
eller med nye typer af vindere, som nar en kvinde forste gang vinder Oscar
for bedste instrukter.

Der er prestige i at vinde en pris, fordi det er en synlig og personlig medie-
ret anerkendelse, og fordi det ogsa kan gere en veasentlig forskel i den videre
karriere (Wasko, 2014). Prisernes betydning har dermed storre reekkevidde
og impact end selve prisuddelingsshowet, og videoerne af vindernes takke-
taler bliver delt flittigt i den digitale mediekultur. Priser har ogsa den kon-
sekvens, at det giver anledning til diskussioner af kulturel kvalitet — var det
den rigtige vinder? Eller de temaer, som prisvinderen navner i takketalen,
eller som romanen, filmen, musikken har fokus pa, kan satte en debat i gang.
Diskussioner, som i dag ofte finder sted online, for i den digitale mediekultur
er vi alle anmeldere: "Everyone’s a critic’ Vi kan bedemme og anmelde film pa
vores profil, pa websites som IMDD eller applikationer som Letterbox. Sam-
talen om, hvad der har kulturel veerdi, er 4ben, delbar og tilgaeengelig online,
langt ud over den traditionelle kulturkritik (Kristensen, From og Haastrup,
2021). Den kulturelle anerkendelse, som de prestigefyldte priser repraesen-
terer, kleber automatisk til den pageeldende forfatter, skuespiller, instrukter
eller musiker. Grammy-vinder Beyoncé, Oscar-vinder Cillian Murphy, No-
belprisvinder i litteratur Annie Ernaux. Priser har derfor kulturel veerdi pa
flere parametre, bade fordi det er anerkendelse, og fordi de bliver brugt til at
dokumentere og markedsfore kulturel kvalitet. At vinde en pris kan ogsa lan-
cere (eller cementere) en forfatters eller skuespillers status som celebrity, fordi
en Oscar-takketale kan fungere som et sakaldt celebrificerings-gjeblik, hvor vi
ser en filmstjerne fodes (Haastrup, 2020; Rojek, 2001).

)) Der er falgende elementer i celebritymatricen: En celebrity skal
vaere autentisk, besidde karisma, demonstrere hgj arbejdsmoral og
have et synligt forbrug af statussymboler.

Celebritymatricen som analytisk ramme og filmstjernen som
kulturel veerdi

Nar vi skal forsta forbindelsen mellem celebritykultur og kulturel veerdi, er film-
stjerner et godt eksempel pa den dobbelthed, som de fleste kulturelle celebri-
ties inkarnerer. De er bade med til at skabe en fortelling pa lerredet, der kan
skabe identifikation, og som kan szlge film og samtidig vise via deres persona,
hvilken genre der er tale om (McDonald, 2014). Filmfortellinger kan pa linje
med kunst, litteratur og musik ogsa give anledning til refleksion og debat og
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derved blive en del af en bredere samtale i den kulturelle offentlighed. Cele-
britymatricen er en analytisk ramme inspireret af Richard Dyers definition af
filmstjernens image (Dyer, 1979; Haastrup, 2020). En filmstjernes image, dvs.
deres offentlige persona, er en kombination af de karakterer, som de spiller pa
film, filmstudiets promotion og PR, og den made, de fremstilles pa i pressen
og pa tveers af medier. Der er fire grundelementer i celebritymatricen: 1) En
filmstjerne skal veere autentisk, og det er den paradoksale kombination af pa
en gang at veere ekstraordineer og samtidig fremstd som ordinaer og relaterbar.
2) En filmstjerne besidder karisma, som er en exceptionel autoritet baseret pa
en iscenesat performance pa laerredet og i pressefotos, som betegner en serlig
appel og fascinationskraft. 3) Det er vaesentligt, at filmstjerner kan demonstrere
en hej grad af arbejdsmoral for at legitimere deres status og vise, at eksklusivitet
kraever hardt arbejde, og 4) synligt forbrug, som demonstrerer, hvor succesfuld
man i virkeligheden er med fremvisning af genkendelige statussymboler. Nar
vi bruger matricens fire dimensioner til analyse af celebrities pa sociale medier,
kan matricen i koncentreret form vise, bade hvordan de performer kulturel
veerdi, og hvordan de praesenterer sig selv i den digitale mediekultur.

Figur 1: Celebritymatricen

Autenticitet Synligt forbrug

Celebrity-
matricen

Karisma Arbejdsmoral

Kilder: Dyer (1979), Haastrup (2020).

Den digitale mediekultur ger det muligt at folge celebrities pa Instagram og
deres noje tilrettelagte preesentation af selv. Pa profilen er selvprasentationen
en kontrolleret identitetsfortaelling, hvor celebritymatricen er i spil, og hvor-
dan den kulturelle veerdi fungerer dobbelt for celebrities inden for det kultu-
relle felt. I en dansk kontekst bruges Instagram ogsa aktivt af forfattere til at
performe den kuraterede selvprasentation: Det er den danske forfatter Glenn
Bechs Instagram-profil et godt eksempel pa. Glenn Bech har ca. 20.000+ fol-
gere pa Instagram og bruger sin profil til at iscenesatte sig selv som forfatter
og sit litteraere projekt (Bech, 2024a). Bech fik i 2023 stor succes med bogen
Jeg anerkender ikke jeres autoritet (Bech, 2023) og vandt ogsa prisen Politikens
Litteratur Pris (2023). Pa sin Instagramprofil dokumenterer han flittighed og
hoj arbejdsmoral med opslag fra sin omfattende oplesningsturné foran et be-
gejstret publikum (Bech, 2024b), men viser ogsa et foto af en ’forlagskage,
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hvor der med glasur star ’50.000 solgte; og viser dermed, at han ogsa har kom-
merciel succes (Bech, 2024c). Autenticitet fremvises med foto af Bechs mor pé
café med to elglas pa bordet og giver os det private backstage-indblik (Bech,
2024b). Forbindelsen til det kunstnerisk projekt etableres mere direkte med
et opslag (karruselmontage), der er udformet som en direkte besked til en
ung studerende. En studerende, fremgar det, som betroede sig til Bech ved
et oplesningsarrangement pa Kebenhavns Universitet (Bech, 2024d). Her
skaber Bech sammenhaeng mellem den klasse- og privilegiekritik, som star
centralt i Jeg anerkender ikke jeres autoritet og sa den personlige fortelling,
som den visualiseres pa Instagram. Det synlige forbrug er begrenset til re-
klame for egne boger, ol med mor og forlagskage, men omfatter ogsa et opslag
med opfordring til at leese litteratur. Bech skriver i sin caption: "Er du trist
og ensom, og leenges efter nogle eller noget at spejle dig i? Laes boger! Er du
den ambitigse type, som udretter store ting i tilvaerelsen? Las boger! Savner
du mening og indre ro? Laes beger! Skru ned for Netflix og reels og TikTok.
Boger er det vildeste! Alle burde tale om dem. Boger, boger, boger. Jeg ville
ikke vere, hvor jeg var i dag, uden begerne!” (Bech, 2024f). Pa billederne,
vist som en karruselmontage, ser vi Bech liggende pa gulvtappet med favnen
fuld af beger, stabler af litteratur pa bordet, bager i reolen, en spejlselfie med
"read more books”-grafik, men ogsa arkivfotos af en stemningsfuld boghandel
og et hjemmebibliotek. Den udvalgte litteratur er bade dansk og international
og tematiserer aspekter af klasse og privilegier f.eks. Annie Ernaux, Michel
Houellebecq, Asta Olivia Nordenhof og men ogsa mangategneserier, H.C. An-
dersen og Jack Kerouac (Bech, 2024f). Opslaget demonstrerer forbrug, men
viser ogsa kulturel kapital, og Bech iscenesatter sig selv som livsstilsguide og
rollemodel til et bedre liv (med litteratur).

Den karismatiske performance ser vi med fotos af Bech foran et begejstret
publikum (Bech, 2024b) og en portreetmontage i romantiske naturomgivelser
(Bech, 2024e). Celebritymatricen anskueligger, hvordan de forskellige aspek-
ter i selvpraesentationen spiller ssmmen, men en vigtig faktor er ogsa bruger-
nes bemaerkninger i kommentarfeltet.

I opslaget til "Til den studerende” skriver Bech i sin caption: "Til den stude-
rende pa Kebenhavns Universitet (og alle, der kan spejle sig i vedkommende):
v’”. I kommentarfeltet udtrykker folgere sympati og identifikation med bade
Bechs projekt og den studerende. Men den forste kommentar er fra statsmi-
nister Mette Frederiksen, som har indsat en "klappende haender-emoji’ (Bech,
2024d). For en forfatter, som har magtkritik og skepsis over for privilegier
som centralt tema — bade i sine vaerker og pa sin profil - passer Mette Frede-
riksens rosende emoji ikke ind i den kuraterede performance, fordi det kan
signalere, at han nu er accepteret som en del af eliten. Signifikant er det ogsa,
at Bech ikke liker eller kommenterer statsministerens hyldest. Den kulturelle
verdiskabelse pa Bechs Instagram er en kombination af hans litteraere verker
og hans identitetsforteelling, som setter litteraturen i centrum bade med do-
kumentation af egen succes, af litteratur som bade potentielt livsforandrende
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ressource og som et feellesskab (med leeserne). Men profilen viser ogsa, hvor-
dan forfatterens kritik af privilegier i Jeg anerkender ikke jeres autoritet bliver
udfordret i kommentarfeltet pa grund af bogens succes. Samtidig fremstéar
Bech ogsa autentisk i sin lydherhed over for et ungt menneske, som ikke foler
sig inkluderet, ved at bruge sin ekstraordinzre status som celebrity til at for-
teelle historien pa Instagram.

Gennem analysen af, hvordan Glenn Bech pa Instagram performer karisma,
autenticitet, arbejdsmoral og synligt forbrug som selvpreesentation, viser cele-
britymatricen, hvordan kulturel vaerdi kommunikeres bade som en personlig
identitetsforteelling af en succesfuld forfatter og et insisterende budskab om
litteraturens kulturelle og samfundsmaessige veerdi. Kommentarfeltet giver
ogsa indtryk af, hvordan folgerne reagerer, og viser, at selvprasentationer pa
sociale medier altid er abne for forhandling og bidrager til at vise, hvilken
kulturel veerdi der er tale om og for hvem.

Celebrities har veerdi i vores kultur og samfund, fordi de har auto-

>> ritet via deres synlige identitetsfortaellinger, ligesom de med deres
kunst, film, musik eller litteratur repraesenterer betydningsfulde
vaerker inden for en bestemt stil, genre eller kunstart.

Identitetsfortaellinger og kulturel veerdi - faellesskab og
forhandling

Celebrities er derfor aldrig neutrale repreesentationer hverken online eller
offline, men de kan viderefore eller udfordre de hegemoniske forestillinger
om ken, race, klasse og seksualitet (Holmes og Redmond, 2007). Celebrities
har veerdi i vores kultur og samfund, fordi de har autoritet via deres synlige
identitetsforteellinger, ligesom de med deres kunst, film, musik eller litteratur
repraesenterer betydningsfulde verker inden for en bestemt stil, genre eller
kunstart. Samtidig er disse forteellinger til forhandling og saerligt pa de sociale
medier, hvor publikum kan acceptere, men ogsa afvise bade den enkelte cele-
brity og de vaerdier, som de symboliserer (Hall, 1973).

Celebritymatricen bidrager med en analytisk ramme til at forsta, hvordan et
stjerneimage er udtryk for bestemte vaerdier, men ogsa hvordan disse vaer-
dier og livsstil bliver kommunikeret konkret pa en social medie-profil. En In-
stagramprofil bliver en demonstration af den ‘singulere’ identitetsfortelling,
hvor den enkelte celebrity skaber kulturel vaerdi, bade med den individuelle
selv-praesentation som rollemodel og ressource, og som skaber af musik, film,
kunst eller litteratur som estetiske refleksionsrum for kultur og samfund. Pa
sociale medier kan vi folge med pa forste reekke til denne dobbelte kulturelle
veerdi i et steerkt kurateret format, der bade er et 'tegn i tiden’ og til konstant
forhandling.
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