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Útdráttur 

Samfélagsmiðlar skipa stóran sess í daglegu lífi margra nú í dag og auðvelt að 

móta þá að sínum áhugamálum. Instagram er eitt helsta markaðstól 

íþróttarinnar CrossFit. Á forritinu birta heimsþekktir iðkendur myndir af 

æfingum, keppnum, hversdeginum auk þess að auglýsa vörur og þjónustu. Með 

innihaldsgreiningu á reikningum átta þekktra iðkenda hér á landi kom í ljós mikil 

samfélagskennd iðkenda og vinátta en einnig vöruinnsetning og áberandi 

framsetning líkamans. Fylgjendur umræddra einstaklinga eru allt frá nokkrum 

tugum þúsunda upp í rúmlega milljón. Fjölmargar rannsóknir benda á skaðsemi 

samfélagsmiðla gagnvart sjálfsmynd notenda. Á þeim forsendum sem og 

niðurstaðna innhaldsgreiningar byggist viðtalsrammi við níu einstaklinga þar 

sem efni á umræddum reikningum er í brennidepli. Niðurstöður benda til 

tortryggni fylgjenda gagnvart efni sem þekktirri CrossFittarar birta á forsendum 

vöruinnsetningar og efasemda um raunverulegan ásetning. Burt séð frá því 

þjóna þekktir CrossFittarar stóru hvatningarhlutverki og stuðla að iðkun 

annarra. Kenningar Charles Horton Cooley um spegilsjálfið og Erving Goffman 

um framsetningu sjálfsins eru hafðar í forgrunni ásamt fjölda rannsókna um 

samfélagsmiðla, auglýsingar og sjálfsmynd.   
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1 Formáli 

Hreint út sagt eru það forréttindi að stunda nám í félagsfræði við Háskóla Íslands. Breidd 

félagsfræðinnar er mögnuð og hef ég snert mörg svið hennar á síðastliðnum fimm árum í 

grunn- og framhaldsnámi. Hæst ber að nefna kúrsa um hnattvæðingu, velferðarkerfi og 

afbrotafræði. En á þessum stuttu fimm árum lauk ég einnig viðbótardiplómu í því 

síðastnefnda.  

Samfélagsmiðlar og landslag þeirra er efni mér hugleikið. Þá helst áhrif notkunar 

þeirra á sjálfsmynd og líf notenda. Því mega það teljast mikil forréttindi að hljóta tækifæri 

til þess að skrifa lokaverkefni um viðfangnsefnið. Félagsfræðinni er jú ekkert 

óviðkomandi. Ótal kaffibollum og súkkulaðibitum síðar, auk nokkuð jafnrar dreifingar 

uppgjafar- og gleðistunda, situr eftir heilt meistaraverkefni. 

Ég þakka Arnari Eggert Thoroddsen, aðstoðarleiðbeinanda kærlega fyrir alla þá 

aðstoð sem hann svo fúslega veitti. Hugmyndin að verkefninu var í upphafi ekki fastmótuð 

en í sameiningu komum við því í góðan og vægast sagt, áhugaverðan farveg.  

Ég þakka óbilandi trú aðstandenda minna á verkefninu þegar mín eigin var af 

skornum skammti. Hún er ómetanleg. It takes a village, sagði einhver.  

 

  



6 

 

2 Bygging ritgerðar 

Í upphafi, kafla 3, er litið til grunnstoða verkefnisins og leitast við að greina frá 

rannsóknarspurningum. Þar á eftir fylgja almennar umfjallanir um samfélagsmiðilinn 

Instagram og íþróttina CrossFit. 

 Í kafla 4 er fjallað um kenningarlega nálgun ritgerðarinnar. Hún byggir á skrifum 

Charles Horton Cooley um spegilsjálfið annars vegar og skrifum Erving Goffman um 

framsetningu sjálfsins hins vegar. 

 Kafli 5 snýr að fyrri rannsóknum á sviðinu. Sérstaklega er fjallað um áhrif og spönn 

samfélagsmiðla í lífi einstaklinga. Þar á eftir hlutverk auglýsinga og kostaðs efnis á 

samfélagsmiðlum. Að lokum má finna umfjöllun um rannsóknir á sviði Instagram og 

CrossFit sérstaklega. 

 Í kafla 6 er tæpt á aðferðum og hönnun rannsóknar. Þar á eftir fylgir kafli 7, um 

innihaldsgreiningu á reikningum átta íslenskra atvinnumanna í CrossFit. Kaflanum er skipt 

í þrjá undirkafla; samfélag, birting líkamans og vöruinnsetning. Skjáskot af reikningum 

umræddra einstaklinga fylgja í textanum, sem og túlkun og lýsing höfundar á því sem þar 

birtist. 

 Umfjöllun um viðtöl við níu almenna CrossFit iðkendur er að finna í kafla 8. Hann 

byggist á tilvitnunum úr viðtölum sem og túlkun og umfjöllun höfundar um það sem fram 

kemur. Viðtalsramma er að finna í kafla 12, viðauka.  

 Fjallað er um niðurstöður innihaldsgreiningar og viðtala, fléttaðar við 

kenningarlegan bakgrunn og fyrri rannsóknir á sviðinu í 9. kafla. Umræður og ályktanir er 

að finna í kafla 10 og heimildaskrá þar á eftir. 
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3 Inngangur  

 „Má ég birta þessa mynd svona?“ má vel ímynda sér að hljómi í hugum þess sem ætlar 

að bæta mynd inn á Instagram reikning sinn eða aðra samfélagsmiðla. Ætli maður sé ekki 

örugglega nógu flottur, fyndinn og lífið sömuleiðis spennandi á skjá snjallsímans? 

Samfélagsmiðlar allir eru mikið í deiglunni nú á tímum, hvort sem er til að hrósa þeim eða 

gagnrýna. Samfélagsmiðla má nota í margvíslegum tilgangi. Til þess að sýna sig og sjá aðra 

eða veita skoðunum sínum farveg með hverskonar myndum, myndböndum eða 

pistlaskrifum. Í raun má segja að það velti á miðlinum hverju sinni hvaða aðferð verður 

fyrir valinu. Á Instagram eru myndir og myndbönd, á Twitter eru margvísleg skoðanaskipti 

og á Facebook hvorutveggja. Vissulega má ætla að hægt sé að hafa gagn og gaman af 

miðlunum öllum. Gamanið getur þó kárnað skjótt þegar meðvitaður, jú eða ómeðvitaður 

samanburður á eigin lífsgæðum við annarra á sér stað og vanlíðan fylgir með. „Þú ert það 

sem þú borðar“, er oft og tíðum sagt. Mætti þá ekki einnig segja „þú ert það sem þú 

skoðar“? Til að mynda birta nú íslenskir vefmiðlar samantekt á sunnudögum með 

fyrirsögnum á borð við að hér sé að finna þær myndir sem „sópuðu til sín lækum“ í vikunni 

sem leið. Fjölmiðlar sem slíkir hafa vissulega verið til skoðunar lengi vel. 

Samfélagasmiðlarnir hafa síðustu ár náð auknu vægi og áhugi rannsakenda á sviðinu 

sömuleiðis. Hér við Háskóla Íslands er að finna fjölda lokaverkefna, sér í lagi í grunnnámi, 

þar sem oftar en ekki er skoðuð áhrif samfélagsmiðla á sálfélagslega líðan. Hvort sem það 

snýr að sjálfsmyndinni, áhrif markaðssetningar eða annars.  

Sú rannsókn sem hér á eftir fer snýr að því að skoða samband almennra CrossFit 

iðkenda við atvinnumenn í CrossFit, á samfélagsmiðlinum Instagram. Öllu heldur, hvort 

almennir iðkendur verði fyrir áhrifum þess efnis sem atvinnumenn birta á miðlinum. Til 

að mynda hvað varðar sjálfsmynd, eigin iðkun CrossFit og kauphegðun. Jafnframt hvort 

myndbirtingar almennra iðkenda íþróttarinnar á Instagram,  sé undir áhrifum frá þeim 

sem reyndari eru. Stuðst er við innihaldsgreiningu á Instagramreikningum átta atvinnu 

CrossFit iðkenda á Íslandi. Viðkomandi einstaklingar hafa allir náð langt í íþróttinni. Í 

kjölfar þess eru tekin viðtöl við níu fylgjendur þessara einstaklinga. Þær forkröfur eru 

settar að viðkomandi sé að fylgja einhverjum þessara CrossFit iðkenda á Instagram og hafi 

auk þess þekkingu á íþróttinni.  
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Nálgunin byggir á viðmiðum táknrænna samskiptakenninga (e. symbolic 

interactionism). Undir táknrænar samskiptakenningar falla til að mynda skrif Charles 

Horton Cooley um spegilsjálfið (e. looking glass self) og Erving Goffman um framsetningu 

sjálfsins (e. presentation of the self). Samkvæmt þeim er félagsheimurinn í sífelldri mótun, 

hann stjórnast af merkjum og skilaboðum sem við sendum hvort öðru og leggjum síðan 

túlkun okkar í. Enn fremur líta kennismiðir táknrænna samskiptakenninga ekki svo á að 

samfélagið stjórnist af stofnunum og valdskiptingu einni og sér. Heldur sé um að ræða 

samsuðu einstaklinga byggða á gjörðum þeirra í samræmi við stöðu, til dæmis innan 

vinnustaðar. Öllu heldur, samfélögum sé stjórnað á plani míkrósjónarhorns. Íþróttafólk 

heilt yfir kann að hafa svipuð viðhorf gagnvart ástundun og metnaði til dæmis, en ef litið 

er sérstaklega til iðkenda CrossFit annarsvegar og knattspyrnuiðkenda hinsvegar má 

búast við að samskiptareglur, orðanotkun og drengskapur sé með öðru móti. 

Samfélagsmiðlum og fyrirkomulagi þeirra mætti líkja við þann heim sem táknrænar 

samskiptakenningar fjalla um. Nýjir möguleikar og aðferðir til samskipta ryðja sér rúms 

og mannfjöldinn fylgir með. Með Instagram skapast grundvöllur fyrir atvinnumenn í 

CrossFit, sem og annað íþróttafólk, til þess að skapa ímynd sína og veita innsýn í líf sitt á 

annan hátt en þegar blaða- eða sjónvarpsviðtöl voru helsta leiðin. Nándin skapast með 

persónulegum myndum og myndskeiðum en jafnframt textabrotum og myllumerkjum 

sem fylgja. Myndirnar geta verið frá æfingum sem og fjölskylduboðum eða tíma í 

fótsnyrtingu.  

Ástæða þess að CrossFit varð fyrir valinu sem rannsóknarefni er að stórt og mikið 

samfélag hefur myndast í kringum iðkunina, vinskapur og gleði, ný viðmið hreystis og 

vellíðunar eru ríkjandi. Höfundur hefur þekkingu á viðfangsefni rannsóknarinnar, það er, 

fylgir fjölmörgum CrossFit iðkendum á Instagram, atvinnumönnum eða almennum 

iðkendum og hefur sjálfur stundað íþróttina. Iðkunin varði ekki í langan tíma sökum 

meiðsla sem takmörkuðu getu á æfingum og því leitað á önnur mið þjálfunar. Mikill áhugi 

á landslagi samfélagsmiðla og fyrirferð þeirra í daglegu lífi ungs fólks er meðal hvata við 

vinnuna. Í kjölfar eigin sjálfsmyndarbresta og glímu við átröskun er sjónarhornið orðið 

gagnrýnna og spurningarnar fleiri gagnvart samfélagsmiðlum. Hvers vegna eru myndir 

birtar á ákveðinn veg, en ekki annan. Þeim breytt með ábreiðum (e. filters) og klipptar til 

þess að gleðja augað. Hvað er það síðan sem skapar þessi viðmið um hvernig lífið skal birt 
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á samfélagsmiðlum? Við hvaða tilefni eru myndir birtar og svo framvegis og má telja að 

táknrænar samskiptakenningar varpi ljósi á það. Líkt og áður segir fara CrossFit iðkendur 

gjarnan á móti þessum hefðbundnu viðmiðum, það er, myndir  birtar af æfingum þar sem 

sviti og úfið hár er í forgrunni. Á sama tíma skapast þó ákveðin þversögn og myndir inn á 

milli uppstilltar og ýktar þannig að fylgjandi með gagnrýnið viðhorf spyr sig hvort allt sé í 

raun svo slétt og fellt. Með þessari ritgerð má því varpa ljósi á ýmislegt, en fyrst og fremst 

myndbirtingar atvinnufólks í CrossFit og túlkanir og upplifanir fylgjenda þeirra í kjölfarið. 
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3.1 Hvað er Instagram? 

Á vefsvæði smáforritsins segir að Instagram sé samfélag marga milljóna einstaklinga sem 

deila saman myndum úr lífi sínu (Instagram, 2018). Á þeim forsendum sé forritið í raun 

grundvöllur frásagna fyrir alla; ríka og fræga fólkið, fjölmiðla, unglinga og listafólk. 

Instagram er eitt fjölmargara samfélagsmiðlaforrita sem nálgast má í snjallsíma á formi 

smáforrits (e. application eða „app“, orð sem er nú orðið fast í sessi). Þar geta notendur 

stofnað reikning (e. account) og birt þar mynd eða myndaröð ásamt texta. Textinn getur 

verið stuttur eða langur, jafnvel aðeins tjákn (e. emoji) neðan við myndina hægt er að 

lagfæra og breyta með margvíslegum ábreiðum (e. filters).  Auk þessa er sá möguleiki fyrir 

hendi að bæta myndum í söguna (e. story) sem fylgjendur geta skoðað í allt að sólarhring. 

Enn fremur ákveður eigandi reikningsins hvort hann er opinn öllum eða lokaður. Ef síðari 

kosturinn er valinn þurfa þeir sem vilja fylgja viðkomandi að óska eftir leyfi þess efnis. Sá 

hátturinn er því á, að einstaklingur velur þá sem hann vill fylgja (e. follow). Því má segja 

að enginn reikningur sé eins, til að mynda á forsendum áhugamála hvers og eins. Aðhyllist 

skoðandi ferðalög eða matseld er hægt að fylgja slíkum reikingum, á meðan aðrir fylgja 

stjörnunum í Hollywood eða íþróttafólki (Instagram, 2018). Rannsókn Meeker (2015) 

bendir á að um 1,8 milljarður mynda sé birtur á degi hverjum á samfélagsmiðlum og á 

hverjum degi séu notendur Instagram um eða yfir 400 milljónir einstaklinga. Ungt fólk 

telur Instagram vera mikilvægasta miðlinn í sínum samskiptum. Sheldon og Bryant (2015) 

sýna fram á að hvati háskólastúdenta til notkunar á Instagram sé að afla sér upplýsinga 

um aðra, skjalfesting eigin daga og þess að falla inn í hópinn og fá læk (e. like) á myndirnar 

sínar. Þeir sem eru virkir í íþróttum, félagsskap eða öðru heldur birta myndir á 

samfélagsmiðlum og eru þeir einstaklingar líklegri til þess að hafa stóran fylgjendahóp.  
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3.2 Hvað er CrossFit? 

CrossFit er samfélag sem byggir á hugmynd Greg Glassman um fjölhreysti. Þróun 

íþróttarinnar hefur lengi átt sér stað, en hún náði flugi á alþjóðlegum skala fyrir um tíu 

árum (Powers og Greenwell, 2017). Því miður hefur engin íslensk þýðing náð fótfestu og 

því verður notast við CrossFit framvegis. Um er að ræða hagnýta (e. functional) íþrótt til 

þess gerða að efla alhliða hreysti og þol einstaklinga í raun til þess að vera klár í hvað sem 

er. Árangur er mældur með því að fylgjast með gengi í æfingum og að hafa það sífellda 

markmið að ná persónulegri bestun. Í CrossFit er lagt stund á fimleika, kraftlyftingar og 

ólympískar lyftingar, hlaup, róður og sund svo fátt eitt sé nefnt. Það má því segja að 

eiginleg sérhæfing sé ekki uppi á borðum, heldur fjölþætt hreysti. Hver og einn iðkandi 

finnur sinn upphafspunkt við æfingar, allir ættu því að geta stundað íþróttina á sínum  

forsendum. CrossFit er enn fremur að finna um allan heim, en um það bil þrettán þúsund 

útibú (e. affiliates) eru starfandi. Íþróttin hefur vaxið gríðarlega síðasta áratuginn og fjöldi 

iðkenda sömuleiðis (CrossFit, 2018). CrossFit er meira en sameiginleg stund hreyfingar, 

frekar mætti vísa í lítið samfélag þar sem náunginn hvetur þig áfram og úr verður enn 

frekari sameiginleg upplifun. Æfing dagsins gæti verið samsett úr paraæfingu, í kjölfarið 

er birt mynd á Instagram (Powers og Greenwell, 2017).  

CrossFit hefur sömuleiðis skapað grundvöll fyrir konur til þess að vera sterkar, með 

sýnilega vöðva. Segja má að til sé orðin ný hugmynd um kvenleika og fegurð. Rannsóknir 

innan heilbrigðisvísinda benda á heilbrigði tengt íþróttum sem færni líkamans til þess að 

takast á við líkamlegt erfiði án uppgjafar. Líkamlegt hreysti er beintengt alhliða heilbrigði 

og er jafnan náð fram með heilbrigðu mataræði og hreyfingu. Þetta má tengja í það að 

myndbirtingar heilbrigðis stuðli að því að aðrir tileinki sér sömu venjur (Deighton-Smith 

og Bell, 2017). Tíðarandi sem og rannsóknir hafa fram til þessa fremur skoðað áhrif þess 

að sjá myndbirtingar af kjörmynd hinnar grönnu konu, en breytist eitthvað þegar um 

einstaklinga í „ofurformi“ (ultra-fit) er að ræða? Svarið er já, neikvæð áhrif á sjálfsmynd 

aukast til muna þegar stjórnað hefur verið fyrir öðrum breytum. Hinsvegar er athyglisvert 

að sé áhersla myndbirtingarinnar að ögra hefðbundnum hugmyndum um fegurð og 

heilbrigði, eru áhrifin ekki neikvæð í sama mæli (Homan, McHugh, Wells, Watson og King, 

2012).  
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Samfélagsmiðlar eru gagnlegt tól til þess að fá stuðning og upplýsingar, finna sér 

markmið og jafnvel framfylgja þeim frekar. Einstaklingar og fyrirtæki geta enn fremur 

notað miðlana til þess að koma sér og sínum vörum á framfæri. Í raun má segja að 

fyrirkomulagið falli vel að kapítalísku samfélagi nútímans. Það er vissulega til staðar 

markaðsfræði þar sem íþróttin og það sem henni fylgir er markaðssett. Vöðvar, lóð, gleði 

og ákveðni. Fjöldi mynda og myndskeiða er birt á Instagram af konum og körlum að iðka 

CrossFit með þjáningu í andliti á meðan æfing dagsins er kláruð. Síðar er skálað í 

næringarríkum próteindrykk. Myndirnar eru síðan myllumerktar (e. hashtag) með 

„CrossFit“ „healthy“ „like a girl“ eða „dottir“, svo dæmi séu nefnd. „Dottir“ er séríslenskt 

fyrirbæri sem vísar í íslenskar CrossFit konur, en nánar verður gerð grein fyrir því síðar í 

ritgerðinni. Þeir sem þekktari eru auglýsa svo vörur, tæki og tól merktum styrktaraðilum 

sínum. Vöruvæðing jákvæðrar sjálfsmyndar eykst hratt, sér í lagi þegar landslag Instagram 

er hannað til þess að beina auglýsingum á markhópa seljenda. Því verður erfiðara að 

greina á milli raunverulegra skilaboða og kapítalískra hagsmuna (Cwynar-Horta, 2016).  

CrossFit á útbreiðslu sinni margt að þakka, en þó sér í lagi internetinu og 

samfélagsmiðlum. Í upphafi voru kennslumyndbönd æfinga birt á opinberri heimasíðu 

upphafsmanna, sem jafnframt stuðlaði að sjónrænni þörf iðkenda við að taka upp 

eigin æfingar og skoða myndir eða myndbönd af öðrum. Meðal annars er slíkt að finna 

á Instagram, Snapchat, Facebook og jafnvel Twitter eða Tumblr. Bæði einstaklingar og 

CrossFit stöðvar halda úti slíkum reikningum. Því má segja að í upphaf íþróttarinnar 

hafi birting á efninu verið til þess að læra en nú í frekari mæli til þess að sýna sig og 

sjá aðra. Myndbönd og myndir ná því aftur til upphafsins, en eflast enn frekar með 

tilkomu sem og auknum vinsældum Instagram. Leslie Heywood (2015) gengur svo 

langt að fullyrða að CrossFit væri ekki til á sama mælikvarða og raun ber vitni, væri 

ekki fyrir tilvist internetsins. Menntun nýrra þjálfara á sér að hluta til stað á 

námskeiðum á netinu, iðkendur skrá árangur í Wodify, æfingaforrit þar sem æfingar 

eru birtar, hægt er að sjá árangur annarra í sömu stöð og margt fleira (Heywood, 

2015). 
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4 Kenningarleg nálgun 

4.1 Charles Horton Cooley og spegilsjálfið  

Charles Horton Cooley byggir, líkt og aðrir kennismiðir táknrænna samskiptakenninga, á 

því að einstaklingur geti ekki átt eigið sjálf, án þess að hafa sjálf annarra til þess að byggja 

á  (Dillon, 2014). Cooley skrifaði um spegilsjálfið (e. looking glass self) sem túlkun 

einstaklings á sjálfinu. Til að mynda telur hann að forsenda tilfinninga, ánægju eða 

skammar, liggja í þeirri hugmynd sem aðrir hafa um okkur. Öllu heldur, eigin sjálfsmynd 

byggir á því hvað foreldrum, vinum eða kunningjum kann að finnast um okkur. Þannig er 

sjálfið mótað í sífelldum samskiptum við aðra, sem þó eiga sér helst til stað í ímyndun 

okkar  (Dillon, 2014). 

Cooley byggir sjálfið á þremur megin stoðum. Hvernig einstaklingur telur að aðrir 

sjái sig, til dæmis þjálfari á CrossFit æfingu eða iðkandinn við hlið okkar. Einstaklingur 

skapar eigin hugmynd um skoðanir og viðbrögð þjálfarans á honum sjálfum. Þær 

hugmyndir sem einstaklingurinn heldur að þjálfarinn hafi, færir honum síðan viðeigandi 

tilfinngar, hvort sem um er að ræða stolt eða skömm. Í raun og veru getur viðkomandi 

ekki slegið því föstu hvað þjálfarinn er að hugsa um getu hans eða fas, en samt sem áður 

formum við viðhorf annarra í eigin huga.  Líkt og Cooley segir, forðumst við að vera gungur 

í augum hugrakkrar manneskju og öfugt (Cooley, 1902). Til dæmis kann 

minnimáttarkennd að gera vart við sig hjá almennum iðkanda CrossFit við hlið sigurvegara 

CrossFit leikanna. Í raun er það nokkuð magnað að 117 ára gömul kenning Cooley um 

sjálfið eigi við um samskipti okkar og samfélagsmiðla á 21. öldinni enda hefur Cooley 

reynst vinsæll kennismiður er kemur að fræðaskrifum um þessi mál. Með því að  hafa 

samfélagsmiðla á hliðarlínunni getum við enn fremur borið sigur úr bítum í 

væntingastjórnun. Við einfaldlega setjum inn þær myndir eða myndskeið sem við teljum 

sýna okkur hvað best.  

Kenningar Cooley hafa að miklu leiti verið aðlagaðar þegar samfélagsmiðlar eru til 

skoðunar, enda er tilvist þeirra nýrri á nálinni en skrif Cooley. Farið verður yfir  nokkrar 

slíkar kenningar í næstu málgrein. Í bók sinni Human Nature and the Social Order skrifar 

hann einmitt að sjálfið sé fyrirbæri mótað af tungumáli og öðrum samskiptum 

einstaklinga í félagsheiminum. Hugmyndir okkar um hluti, staði og atburði mótist þannig 
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af samskiptamynstrinu. Ef okkur væri ekki kennd merking hlutanna í víðara samhengi en 

okkar eigin, myndum við líklega leggja aðra túlkun í hana og hugsun okkar því einsleit. 

Sjálfið er því ekki einungis afurð hugsana okkar, heldur byggt á félagslegu samhengi okkar 

og þátttöku í samfélaginu. Þannig mótum við hugmyndir um sjálfið okkar. Einstaklingur 

lítur í spegil og sér sjálfan sig, en þær skoðanir sem viðkomandi síðan hefur velta á því 

hvernig hann telur aðra munu bregðast við sér, persónuleika sínum eða markmiðum 

(Cooley, 1902). Ef einstaklingurinn gegnt okkur er stærri, sterkari eða valdameiri en við 

sjálf erum við líklegri til þess að móta okkur hugmynd um sjálfið út frá honum en öðrum. 

Vissulega er einstaklingurinn ekki valdalaus með öllu, heldur hefur hann vald til þess að 

bregðast við væntingum annarra og annað hvort samþykkja eða hafna. Það eru jafnframt 

ekki nokkrar stórar stundir eða augnablik sem móta sjálfið, heldur rennur ferlið áfram í 

sífellu (Yeung og Martin, 2003).  

Nú skulum við snúa okkur að nýrri rannsóknum sem eru undir áhrifum frá þessum 

kenningum Cooley. Julie M. Jones (2015) skýrir ferli Cooley á þann veg að einstaklingur 

túlkar álit annarra á sér, velur þar á eftir það álit sem skiptir viðkomandi máli og fær 

þannig jafnvægi á eigið sjálf með því að velja hvað mótar hann. Þannig getum við til dæmis 

ákveðið hvað við viljum birta á samfélagsmiðlum, í samhengi við þau viðbrögð sem við 

búumst við. Í raun má segja að um virka skilyrðingu sé að ræða hvað varðar 

myndbirtingar. Ef birt er mynd sem fær mikið lof og læk birtum við að sjálfsögðu meira í 

þeim dúr, og jafnvel iðkum til dæmis líkamsrækt í auknum mæli til þess að hljóta lofið. 

Sjaldan er því um að ræða handahófskenndar myndbirtingar sem eiga ekkert skylt við 

okkur sjálf, þrátt fyrir að þær geti vissulega sýnt fram á öfgakenndari raunveruleika 

(Buschini, 2014). Jones (2015) nefnir réttilega að í augum þeirra stórfyrirtækja sem standa 

að baki samfélagsmiðlum, þurfa hugmyndir okkar um álit annarra ekki að vera ímyndaðar. 

Oft og tíðum fáum við þær beint í æð með lækum og athugasemdum. Notendur Youtube 

greindu frá því að í kjölfar þess að birta myndskeið á síðunni öðluðust þeir aukið 

sjálfstraust og frekar tekið líkamann í sátt eftir lestur athugasemda frá áhorfendum og 

fylgjendum. Einhverskonar félagsleg samskipti eru hluti af lífi okkar allra. Við leggjum 

traust á náungann, lærum af honum og eigum í samskiptum (Rotman, Golbeck og Preece, 

2014). Boyd og Ellison (2007) vísa í vefsamfélög sem félagsheim þar sem einstaklingar 

skapa sér opinbera persónu innan afmarkaðs svæðis og geta ákveðið og stjórnað hverjir 
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sjá efnið. Instagram felur vissulega í sér þann eiginleika að hægt er að loka á ákveðna 

einstaklinga, en ef þú ert á annað borð með opinn aðgang getur alla jafna hver sem er 

skoðað þinn reikning.  

Myndir þjóna tilgangi staðgengils raunverulegra hluta en skorta þó þá hluti sem 

mannleg samskipti bjóða upp á (Jones, 2015). Þá má segja að titlarnir (e. captions) sem 

fylgja myndunum þjóni sem skýring á því sem á sér stað eða tilgangi þess að birta 

myndina. Myndskeið eru aftur á móti frekar lýsandi, til dæmis birtir CrossFit iðkandi 

myndband af sér framkvæma lyftur eða erfiðar æfingar og sýnir þar með vinnuna sem fer 

fram. Á móti kemur að úr myndum má túlka svipbrigði og lesa í aðstæður upp að ákveðnu 

marki, en með myndskeiðunum má sjá mannlegu hliðina í auknum mæli.  

Langsniðsrannsókn Yeung og Martin (2003) bendir til þess að einstaklingur getur 

stuðlað að ímyndarsköpun meðal annarra, sér í lagi ef unnið er að því að skapa sér orðspor 

með endurteknum gjörðum. Rannsóknir Dianna M. Tice (1992) sýna að áhrif hegðunar á 

sjálfið er meiri, sé hún framkvæmd meðal almennings en ef það sama er gert í einrúmi. 

Það er, við túlkum atriðið á annan hátt og drögum frekar lærdóm af hegðuninni. Enn 

fremur eru þeir sem frekar fylgjast með eigin hegðun, líklegri til þess að þróa sjálfsmynd 

sína. Líkt og Cooley myndi halda fram.  

Rannsókn Zhao (2005) leggur fram spurninguna um það hvernig einstaklingur setur 

fram sjálfið í stafrænni veröld. En þó öllu heldur, hvernig túlkar einstaklingur eigið sjálf 

þegar á netið er komið, þar sem samskipti eru án raunverulegs andlits og samskipta sem 

sjálfið myndi venjulega byggja á. Til að mynda kann einstaklingur að spyrja sig hvernig 

hægt sé að fá staðfestingu á því hvort aðrir túlka og skilja framsetningu okkar, eins og við 

ætluðum. Zhao vill greina á milli framsetningu sjálfins og skynjun sjálfsins. Framsetning sé 

í samhengi við skoðanir annarra en skynjunin byggi á því að við sjáum og túlkum viðbrögð 

annarra við okkur. Nefna má telecopresence sem felur í sér tengsl einstaklinga í 

stafrænum heimi, án raunverulegrar nándar. Þar er að finna þrjár tegundir einstaklinga. 

Þeir sem við þekkjum ekki neitt, þeir sem við þekkjum bæði á netinu og í eigin persónu og 

að lokum þeir sem við þekkjum aðeins á netinu. Zhao segir stafræna sjálfið einblína á 

hugsanir, tilfinningar og persónuleika á meðan raunheimurinn lítur til líkamlegra 

eiginleika. Stafræni heimurinn er meira fljótandi og því breytast tengsl og sambönd örar; 

þú getur alltaf „blokkað“ fólk.   
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Þessar rannsóknir sýna fram á hvernig má færa skrif Cooley inn í nútímann og 

yfirfæra á samfélagsmiðla. Sjálfsmynd okkar skapast af því hvað við höldum að öðrum 

finnist um okkur. Líkt og Jones (2015), Yeung og Martin (2003) segja erum við því líkleg til 

þess að birta endurtekið myndir á Instagram sem skilað hafa jákvæðum viðbrögðum áður, 

til dæmis af sigri í keppni eða persónulegu meti í hnébeygju (e. squat). Við gerum því það 

sem virkar hverju sinni til þess að styrkja stöðu okkar og sjálfsmynd hverju sinni.  
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4.2 Erving Goffman og framsetning sjálfsins 

Nú snúum við okkur að öðrum klassískum kenningasmið sem notast er við í rannsókninni. 

Skrif Erving Goffman byggja á grunni samskiptakenninga (Dillon, 2014). Fyrir honum eru 

einstaklingar í grunninn forvitnir um náungann. Við veltum fyrir okkur bakgrunni 

einstaklings, bæði með því að eiga samskipti við viðkomandi og viðhorfum sem við mótum 

í kjölfarið. Ekki einungis vegna forvitni, heldur til þess að fá hugmynd um hver viðbrögð 

einstaklingsins við okkur kunna að verða og hvernig við getum hagað okkur í kringum 

viðkomandi. Til þess notum við til dæmis staðalímyndir eða ályktanir út frá stað eða 

stund. Hér verður þó að leggja áherslu á að um ályktanir er að ræða, við getum jú í raun 

aldrei vitað til fullnustu hvað náunginn hugsar (Goffman, 1959).  

Kenning Goffman byggir á því að mannlegum samskiptum er líkt við leikhús. Því 

má segja að félagsheimur Goffman eigi uppruna sinn í leikurum sem allir hafa fjölmörg 

hlutverk, á ólíkum sviðum með fjölbreyttum leikmunum og búningum. Áheyrendurnir eru 

jafnvel fleiri en hlutverkin sem ber að velja að kostgæfni fyrir hverja og eina stund, út frá 

vísbendingum og merkjum sem leikari fær send „úr sal“ (Dillon, 2014). Til dæmis stundar 

fólk úr fjölmörgum stéttum samfélagsins CrossFit, hvort sem þú ert hjúkrunarfræðingur, 

læknir eða lögfræðingur, leggur þú það hlutverk að vissu leiti á hilluna þegar skipt er yfir 

í íþróttafötin og út á æfingagólfið.   

Stundum kemur fyrir að þau hlutverk sem við hljótum eru að einhverju leiti 

fyrirfram ákveðin eða mótuð. Samkvæmt Goffman eru það einmitt þau hlutverk sem 

byggja grunninn eða daglegum samskiptum í félagsheiminum. Til að mynda fylgja læknar 

og kennarar ákveðnum viðmiðum um hegðun sem og sjúklingar og nemendur, til þess að 

samskiptin gangi vel og rétt fyrir sig. Hans helsta áhugasvið felur því í sér þessa 

reglubundnu framsetningu sjálfsins og hvernig slíkt viðheldur jafnvægi í samfélaginu til 

lengri tíma. Þessi reglubundna framsetning sjálfsins er enn fremur felld að 

staðalímyndum, einfölduð eða flækt eftir aðstæðum. Við reynum að hafa stjórn á þeim 

skilaboðum og vísbendingum sem við sendum frá okkur (Dillon, 2014).   

Goffman talar hinsvegar einna helst um hinar almennu reglur samfélagsins en spyr 

ekki endilega að leikslokum þegar einstaklingar fara gegn þessum viðmiðum á einn eða 

annan hátt. Einstaklingur er alltaf í hlutverki, hvort sem hann er leikari eina stundina eða 

áhorfandi í leikriti annars. Þetta gerum við með því að velja okkur fatnað, til dæmis fer 
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læknir í hvítan slopp. CrossFit-iðkandi væri til dæmis íklæddur íþróttafatnaði og klár í 

slaginn. Hinsvegar hefur viðkomandi ólíkar skyldur líkt og við öll, þrátt fyrir að íþróttirnar 

taki hvað mest rými. Viðkomandi fer kannski í kaffi til ömmu og afa á sunnudegi, þrátt 

fyrir að ímyndin gefi annað til kynna  (Dillon, 2014). 

Í því samhengi má nefna framsvið (e. front stage) og baksvið (e. back stage), 

hugtök sem byggja á framsetningu sjálfsins (e. impression management). Upp geta komið 

þær aðstæður þar sem leikarar og áheyrendur eru margir. Þá getur í raun hver sem er úr 

hópnum stuðlað að því að trufla reglubundinn feril samskiptanna en allir leggjast á eitt 

við að sýna gagnkvæmt traust um rétta hegðun. Framsvið vísar til þess umhverfis þar sem 

leiksýning á sér stað, þar sem viðkomandi er í hlutverki. Til dæmis á æfingu í CrossFit stöð. 

Baksviðið er þá, líkt og í leikhúsinu, staðurinn þar sem einstaklingur undirbýr hlutverkið 

sitt með viðeigandi búningum og háttalagi. Einstaklingur getur þó aldrei fyllilega slakað á 

baksviðs, því þar bíða einnig skyldur og jafnvel leikarar sem hafa væntingar til viðkomandi 

um frammistöðu (Dillon, 2014: Goffman, 1959). Baksvið í samhengi CrossFit má til dæms 

nefna búningsklefann, en líkt og áður segir er einstaklingur samt sem áður kominn í 

hlutverk CrossFit iðkandans þar inni.  

Við viljum sýna okkar bestu hliðar og standa þannig uppi með góðan leikþátt 

hverju sinni. Reynum eftir fremsta megni að skipta áhorfendunum upp og stjórna því 

hverjir sjá hvaða leikþætti. Til að mynda er hegðun þín ólík við kærastann, systur eða 

foreldra og síðan vinnufélaga eða viðskiptavini. Við forðumst jafnvel táknmál eða orðalag 

í kringum foreldra okkar sem frjálslega flæðir í kringum vini. Með því að skipta 

áheyrendunum þarf einstaklingurinn minna að fela sporin (Dillon, 2014). Goffman nefnir 

réttilega að einstaklingur er líklegur til þess að snúa framsetningu sjálfsins sér í hag. Í því 

samhengi má nefna „expressions given“, sem vísa til þeirra upplýsinga eða gjarða sem 

viljandi er sýnt fram á, til að mynda orð. Á móti koma „expressions given off“ sem 

Goffman nefnir þær upplýsingar eða gjarðir sem óviljandi koma fram, til að mynda óvænt 

viðbrögð við orðum í samtali. Þrátt fyrir að „expressions given off“ séu oftast túlkuð sem 

óvænt viðbrögð má ekki gleyma að einstaklingar eru færir um að blekkja mótleikara sína 

(Weksler, 2002: Goffman, 1959).  

Þegar einstaklingar koma saman má segja að til staðar sé ákveðinn 

samskiptasáttmáli (e. working consensus). Til verður almenn hugmynd um hvernig 
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aðstæður eiga að vera og leikararnir vinna að því að viðhalda þeim. Komi upp truflun í 

eðlilegan gang handritsins notar hópurinn varnarleiðir (e. tact) til þess annað hvort að 

koma í veg fyrir truflunina eða koma samskiptunum aftur á rétta braut. Þá, til þess gert 

að koma í veg fyrir eða draga úr skömm (e. embarassment). En hana telur Goffman vera 

eina af höfuðtilfinningunum. Goffman nefnir í því samhengi húsmóðurina sem notar dýrar 

umbúðir, en skiptir innihaldinu út fyrir ódýrari vörur. Allt til þess gert að halda í ímyndina. 

Enn fremur framleiðandinn sem sýnir einungis lokaeintak vörunnar, ekki alla vinnuna sem 

liggur að baki. Einstaklingur sem sýnir aðeins framsviðið kann að missa trúverðugleika 

sinn, með blekkingum og falskri framsetningu. Við reynum að grípa viðkomandi 

glóðvolgan við gjörðina. Jafnvel efumst við um að einstaklingur sé í aðstöðu til þess að 

sýna ákveðna framsetningu sjálfsins, ekki endilega frammistöðuna sem slíka (Goffman, 

1959). Erfitt er fyrir CrossFit iðkanda að viðhalda sléttri og felldri ímynd í CrossFit salnum, 

þar eru allir saman á æfingu og ekki hægt að komast hjá því að aðrir sjái ef lyftur mistakist 

eða þreytan láti til sín segja. Þegar á Instagram er komið er það hinsvegar mun 

auðveldara. Auðvelt er að álykta að í grunninn sé leikari baksviðs sem er einlægur og hafi 

í raun allt aðrar skoðanir en leikari framsviðs og þar einungis um falska framsetningu að 

ræða. Það þarf þó ekki að vera að öll framsetning sjálfsins sé byggð á blekkingum og 

upphafningu eigin ágæti, heldur einfaldlega til þess að sýna fram á afrek sín eða kosti 

(Tseëlon, 1992). Á samfélagsmiðlum fáum við enn frekara rými til þess  að fylgja nýjum 

reglum, skráðum sem og óskráðum. Við veljum á allan hátt hvað það er sem við birtum 

og hvenær. Við stillum upp myndum, breytum þeim svo og klippum eftir okkar höfði. Þrátt 

fyrir að um augljósar og þvingaðar uppstillingar sé að ræða ögrum við ekki þeim sem birtir 

myndirnar. Við viljum ekki tilefni til þess að raska jafnvægi leikritsins. 

Dag eftir dag vinnur leikari Goffman því að framsetningu sjálfsins með 

reglubundinni framkomu til þess gert að viðhalda leiksviðinu hreinu. Einstaklingurinn þarf 

því sífellt að vera í viðbragðsstöðu, vita hvenær á að sýna nánd eða hvenær á að halda 

fjarlægð sinni, hvenær á að hlæja eða sýna hneykslan. Draga má frá Goffman þá 

sannfæringu að einstaklingar endurspegla sig í náunganum. Með því megi álykta 

viðeigandi gjarðir og hegðun. En á þeim forsendum má jafnframt segja, að með því að 

breyta eigin hegðun er líklegt að aðrir geri slíkt hið sama (Waksler, 2002).  Waksler (2002) 

er þeirrar skoðunar að skrif Goffman, séu í raun ókláruð. Líkt og ferli félagsheimsins, sem 
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engan endi tekur. Enn fremur megi ekki gleyma því að Goffman, líkt og við öll, er afurð 

menningarheims þar sem óskráðar reglur eiga kannski ekki við í hinu stóra samhengi.  

Eftir þessa yfirferð á grunnkenningu Goffman snúum við okkur að nýjum og 

ferskum útfærslum á framsetningu sjálfsins á samfélagsmiðlum. Hogan (2010) nefnir 

réttilega að kenningar Goffman eru í miklum mæli notaðar til þess að skýra notkun og 

breytileika meðal notenda á samfélagsmiðlum. Hogan líkir birtingum á samfélagsmiðlum 

við sýningar (e. exhibitions), til dæmis stöðuuppfærslum og Facebook, myndir settar inn 

á Instagram allt eftir kúnstarinnar reglu um framsetningu sjálfsins. Í samhengi hinna 

þekktu CrossFittara er vandasamt að skapa jafnvægi á milli bak- og framsviðs. Auðvelt er 

að skapa ímynd á Instagram, en hún er vissulega bundin því að hún skapar væntingar 

meðal fylgjenda gagnvart raunveruleikanum. Sé um tvo gjörólíka heima að ræða orsakar 

það vantraust fylgjenda þegar til dæmis kemur að auglýsingum. Þá á þeim forsendum að 

áhuga og sannfæringu sé tekið með fyrirvara. Þannig getur viðkomandi bæði tapað 

fylgjendum sem og mögulegum styrktaraðilum. Í því samhengi má draga í efa að baksviðið 

sé yfirhöfuð jafn persónulegt og túlka má úr kenningum Goffman, sér í lagi ef þú ert á 

annað borð þekktur einstaklingur. Smith og Sanderson (2015) árétta að samfélagsmiðlar 

eru til þess gerðir að efla þátttöku, umræður á jafningjagrundvelli og efla samfélagsvitund 

og séu þess vegna vel fallnir að notkun íþróttafólks. Samt sem áður valdið sem 

samfélagsmiðlar veita vandmeðfarið og auðvelt að setja fram myndir eða efni sem 

fylgjendur eða hagsmunaaðilar kunna að mistúlka. Líkt og Goffman skrifaði, þá er 

framsetning sjálfsins viðvarandi samningaviðræður á milli fram- og baksviðsins um hvað 

má birtast hvar. Það má þá að sjálfsögðu yfirfæra á Instagram, þar sem hver og einn þarf 

að vega og meta hvað skal birta á reikningnum og hvað á heima í einkasafni. Rannsókn 

Smith og Sanderson (2015) sýndi fram á að íþróttafólk birtir myndir af líkamanum í heild 

sinni á meðan sjálfur (e. seflies) eru í minni hluta. Með sjálfu er erfiðara að búa til 

samhengi fyrir myndina en með öllum líkamanum er hægt að sýna sig í samhengi 

æfingasalarins eða hlaupabrautarinnar.  

Með notkun samfélagsmiðla skapast nýtt og breytilegt rými til framsetningar 

sjálfsins meðal þekktra einstaklinga. Meðlimir hvers og eins samfélags stuðla að og 

viðhalda þeirri menningu að hinir þekktu halda stalli; ræða um, fylgjast með og taka þátt 

í leikritinu. Áður fyrr í gegnum tónlistarmyndbönd eða kvikmyndir, en nú í dag gegnum 
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Instagram með því að fylgja, líka við og deila með vinum okkar myndum af okkar 

uppáhalds CrossFitturum til dæmis (Marshall, 2010). Líkt og gefur að skilja er 

framsetnings sjálfs meðal þeirra sem eru í sviðljósinu gríðarlega mikilvæg. Líkt og Goffman 

(1959) skrifaði, getum við fallið inn í tilbúin hlutverk pólitíkusar, kennara eða 

íþróttastjörnu þar sem línurnar hafa þegar verið lagðar fyrir hegðun okkar. Hinn þekkti 

einstaklingur er undir sífellu eftirliti hvort ekki sé rétt farið með hlutverkið (Marshall, 

2010). Marshall (2010) vísar í samfélagsmiðla sem opinbert einkasjálf (e. public private 

self). Þó ber að nefna að Instagram er ekki eini grundvöllur tjáningar þessara einstaklinga. 

Viðtöl í sjónvarpi, á keppnum eða í blöðum er einnig staður þar sem skapa þarf persónu 

og viðhalda henni jafnt yfir öll svið. Opinbert einkasjálf CrossFit iðkanda væri til að mynda 

Instagram reikningur sem einkennist að mestu leiti af myndum af keppnum eða æfingum, 

sem hæfir þeirra hlutverki en aftur á móti höfða til hversdagsins með myndum úr 

fjölskylduboðum eða vinahittingum.  
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5 Fyrri rannsóknir  

5.1 Samfélagsmiðlar 

Fjölmargar rannsóknir sýna fram á að hreyfing getur verið allra meina bót, blóðþrýstingur 

lækkar og almenn heilsa eflist. Hinsvegar geta afleiðingarnar verið neikvæðar. Sér í lagi ef 

hreyfingin er til þess gerð að breyta útliti sínu, þá er hreyfing fremur tengd skertri 

sjálfsmynd og jafnvel átröskunum. Boepple og Thompson (2014) innihaldsgreina 

bloggsíður miðaðar að heilbrigðum lífsstíl, mataræði, æfingum og sjálfsmynd. Tuttugu og 

ein síða varð fyrir valinu, undir þeim formerkjum að viðkomandi hafði unnið til verðlauna 

fyrir síðuna auk þess sem fjöldi heimsókna á síðuna væri yfir meðallagi. Helstu niðurstöður 

voru þær að meiri hluti þeirra sem halda úti slíkum síðum eiga við einhverskonar átröskun 

eða vandkvæðum bundið samband við mat. Líkt og gefur að skilja er efnið því líklegt til að 

vekja upp svipuð viðbrögð hjá þeim sem skoða síðurnar. Í raun séu miðlar sem slíkir frekar 

líklegri til þess að ýta undir útlitskröfur en heilbrigðan lífsstíl.  

Sjálfsmynd mótunaráranna getur verið fallvölt, og jafnvel lengra fram í 

fullorðinsárin. Gagnvirkt eðli samfélagsmiðla stuðlar að sífelldum samanburði við það 

efni sem birtist á skjánum hverju sinni. Rannsókn Hargeaves og Tiggeman (2004) benda 

á fjölmiðla þegar kemur að skertri sjálfsmynd og líkamsvitund einstaklinga, byggt á 

óraunhæfum útlitskröfum samfélagsins. Höfundar vilja með henni greina áhrif 

óraunhæfra staðla á ungar stúlkur sem og drengi. Þátttakendur horfðu á 

sjónvarpsauglýsingar þar sem gefið er til kynna hvað æskilegt útlit feli í sér. Í kjölfar þessa 

mátti sjá neikvæð áhrif á sjálfsmynd stúlkna voru mun meiri en meðal drengja. Þó er vert 

að nefna að birting auglýsinganna hafði neikvæð áhrif á skap og aukna tilhneigingu til 

samanburðar við aðra, bæði meðal drengja og stúlkna. Levine og Murnen (2009) gefa sér 

sjö formerki er snúa að tengslum fjölmiðla og neikvæðrar líkamsímyndar og jafnframt 

átraskana hjá konum. Fjölmiðla er ekki hægt að tengja beint við orsakir og afleiðingar, 

heldur eru þeir hluti af heildarmódelinu sem leiðir til vandamála hjá konum. Höfundar 

nefna réttilega að erfitt sé að sannreyna þessa hugmynd án langsniðsrannsókna og 

víðtækrar rannsóknar á margvíslegum áhrifaþáttum á sjálfsmynd. Enn fremur telja Levine 

og Murnen að eigindlegar aðferðir séu best til verksins fallnar á þeim forsendum að öðlast 

skilning á hugarheimi og upplifunum notenda. Megindlegar aðferðir og 
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spurningalistakannanir færa þá hinsvegar alhæfingargildi sem skort getur með fyrrnefndu 

fyrirkomulagi.  

Perloff (2014) einblínir á þann vanda sem steðjar að ungum konum á 

samfélagsmiðlum hvað varðar líkamsímynd og sjálfsmynd þeirra. Með henni leitast 

höfundur við að greina og skapa farveg fyrir rannsóknir í komandi tíma; hvert þær eigi 

að stefna og hvaða spurninga skal spyrja. Gagnvirkt eðli samfélagsmiðla stuðlar að 

sífelldum samanburði við það efni sem birtist á skjánum hverju sinni. Höfundur leggur 

til formgerð sem beinir sjónum sínum að því hvernig einstaklingur er berskjaldaður 

fyrir öflum samfélagsmiðla hvað varðar dvínandi sjálfsmynd, óánægju og átraskanir 

(Perloff, 2014). Holland og Tiggemann (2017) komast að sömu niðurstöðum, en 

algengt reyndist í úrtaki um hundrað kvenna að myndbirtingar tengdri hreyfingu og 

mataræði stuðli í auknum mæli að átröskunum og óeðlilegu sambandi við líkamsrækt 

og eigin sjálfsmynd. Tiggemann, Hayden, Brown og Veldihuis (2018) sýna fram á að þegar 

konur sjá í miklum mæli myndir af grönnum (e. thin-ideal) konum, eykst óánægja með 

eigin líkama og útlit andlits. Höfundar skoða læk sérstaklega og þau ein og sér höfðu ekki 

áhrif á líkamsímynd sem slíka, heldur drógu úr ánægju með útlit andlits. Þá sérstaklega ef 

þau talist gátu of fá. Því má segja að því meira sem þú reiðir þig á það að fá læk, þeim mun 

verr líður þér með útlitið.   

Derenne og Beresin (2017) ræða aðgengi að internetinu í gegnum snjallsíma, 

þar eru allar heimsins upplýsingar innan seilingar sem og samskipti við vini og 

fjölskyldu. Læk, komment og blokk, séu myndirnar eða athugasemdir þér ekki að skapi. 

Í raun má líkjaa heimi samfélagsmiðla við raunveruleikasjónvarp sem alltaf er í gangi. 

Klippt og skorið að óskum leikstjórans. Þrátt fyrir að ekki sé hægt í einu og öllu að 

kenna samfélagsmiðlum um tíðni átröskunarsjúkdóma, eiga þeir vissulega sök að máli  

og þeir flækja tilveruna og bæta breytu í jöfnuna. Samfélagsmiðlar geta þjónað sem 

fréttaveita einstaklings og þannig mikilvægt að greina á milli þess sem er rétt og rangt. 

Með því að fylgja aðeins því sem vekur áhuga hjá viðkomandi má segja að hásæti sé 

að finna í bergmálsklefa (e. echo chamber) og auðvelt að ala á röngum hugmyndum 

til lengri tíma.  

Ungt fólk eyðir verulegum hluta af degi sínum með hverskonar tækni innan 

seilingar. Vaterlaus, Patten, Roche og Young (2014) árétta að það er jafnframt á 
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aldrinum 18-25 ára sem hegðun og viðhorf fullorðinsáranna mótast. Höfundar skoða 

því í rannsókn sinni tengsl á milli samfélagsmiðla og heilsutengdrar hegðunar. 

Þátttakendur telja samfélagsmiðla bæði geta stuðlað að aukinni hreyfingu og bættum 

lífstíl, en jafnframt hamlað honum. Val á matvælum og jafnframt að birta myndir af 

æfingum eða því tengt. Hvort slíkt efni verki sem hvatning, er háð samhengi hverju 

sinni. Til að mynda töldu þátttakendur helst til viðeigandi að deila aðeins stóru 

hlutunum, kílóamissi eða þyngstu lyftu mánaðarins. Hinsvegar má ekki deila of miklu, 

of ört því þá sé um sýndarmennsku að ræða. Á móti kemur að hvetjandi tilvitnun getur 

hvatt viðkomandi til að fara út að hlaupa. Því má segja að ýmist sé í ökkla eða eyra 

(Vaterlaus og fleiri, 2014). 

Flæði þess sem hver og einn sér á Instagram-reikningi er mjög breytilegt. Í raun 

má segja að það byggi á því hverju hver og einn fylgir og skoðar hverju sinni. Til að mynda 

birtast mun fleiri myndir eða myndskeið af æfingamyndböndum ef viðkomandi notandi 

hefur leitað eftir því áður. Í þeim anda framkvæmdu Tiggeman og Zaccardo (2015) 

rannsókn sína. Kvenkyns háskólanemum voru birtar myndir af efni annað hvort tengdu 

heilbrigðum lífsstíl eða ferðalögum. Hópurinn sem sá myndir af efni tengdum heilbrigðum 

lífsstíl greindi frá aukning í neikvæðri líkamsímynd auk þess sem sjálfstraust skerðist. Þar 

átti sér stað samanburður á eigin líkama og sjálfi, gegn því sem birtist á skjánum með 

fyrrnefndum afleiðingum túlkunar þátttakenda á efninu. Hinsvegar bendir rannsókn Vries 

og fleiri (2018) að samband sé á milli slæmrar líðan og þeirra sem þegar hafa neikvæða 

sjálfsmynd. Það er, notendum Instagram með neikvæða sjálfsmynd líður enn verr eftir að 

hafa skoðað reikning ókunnugra. Þá einna helst þeirra sem birta efni tengt heilbrigðum 

lífsstíl eða mikilli félagslegri virkni. Í raun kemur það því ekki á óvart að einstaklingar sem 

ekki hafa tilhneigingu til neikvæðs samanburðar, finna síður fyrir slæmum afleiðingum 

þess að nota Instagram eða sambærilega miðla. Jafnframt sýnir rannsókn Kahn og fleiri 

(2016) að unglingar sem eyða hvað mestum tíma á netinu, hvort sem er í leikjum eða á 

samfélagsmiðlum hafa verstu sjálfsmyndina. Niðurstöður þeirra benda einnig á að þeir 

unglingar sem eiga sér gott félagslíf utan samfélagsmiðla, vegni best á báða bóga.  

Jackson og Luchener (2017) einblína á breiðara aldursbil en aðrar rannsóknir, allt 

frá átján ára aldri fram til þrítugs. Höfundar notuðu spurningalista til þess gerðan að koma 

auga á þunglyndi í kjölfar notkunar á samfélagsmiðlum. Einna áhugaverðast í 
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niðurstöðum þeirra er að fölsk framsetning á sjálfi, það er ýktar eða mikið breyttar 

myndir, miðluðu sambandi á milli sjálfsgagnrýni og viðbragðs annarra við myndunum. 

Segja má að það bendi enn frekar á neikvæð áhrif þess að birta af sér ósanna mynd á 

Instagram (Jackson og Luchener, 2017). Á heimasíðu Instagram er að finna flipann „About 

Eating Disorders“. Þar eru sjúkdómar skilgreindir auk þess sem hvað eigi til bragðs að taka 

ef grunur leikur á að vinur eða vinkona stríði við átröskun. Enn fremur að öfgafullar 

megranir séu ekki það eina sem þarf að huga að. Út frá þessu einu og sér er auðvelt að 

draga þá álytkun að algengi birtingarmynda átraskana á miðlinum sé mikið, þó vissulega 

sé ekki hægt að greina orsakir og afleiðingar hér og nú. Auk upplýsinga um átraskanir er 

að finna leiðbeiningar um hvernig skuli bregðast við óviðeigandi hegðun annarra á 

miðlinum og hvaða myndir sé öruggt að birta (Instagram, 2018). 

Innihaldsgreining Deighton-Smith og Bell (2017) á Instagram á efni tengdu 

líkamsrækt og mataræði, undir myllumerkinu fitsporation sýndi í stuttu máli sagt fram á 

að sé slíkt efni skoðað endurtekið, stuðlar það að aukinni óánægju með eigin líkama og 

skertri sjálfsmynd. Af þeim þúsund myndum sem féllu undir úrtakið, sýndi helmingur 

þeirra manneskju. Enn fremur voru 90% einstaklinganna sagðir með lága fituprósentu og 

helmingur þeirra jafnframt sagður vera vöðvastæltur. Á Instagram er hægt að birta texta 

undir þeim myndum sem settar eru inn. Innihaldsgreining á þeim textum bendir til þess 

að hreysti sé hliðstæða kynþokka. Sjálfstjórn og réttir valkostir séu meðal undirstaða í 

heilbrigðum lífsstíl. Janframt að uppskeran komi að loknu erfiði, þrátt fyrir baráttuna við 

eigið sjálf. Höfundar telja mikilvægi komandi rannsókna liggja í því að rannsaka upplifun 

einstaklinga af því að skoða fitsporation efni á Instagram. 

Cain (2010) spyr hvort samfélagsmiðlar geti stuðlað að betri heilsu en ályktar fljótt 

að svarið sé nei, en er það svo einfalt? Hann fjallar um bága stöðu í heilbrigðismálum 

Bandaríkjanna, fjölmargir séu í yfirþyngd og yfirvöld nái ekki að stemma stigu við 

þróuninni. Á samfélagsmiðlum er hinsvegar hægt að verða sér úti um margvíslegt efni er 

snýr að mataræði eða hreyfingu. Jafnvel sjái einstaklingur auglýsingu eða mynd fyrir 

tilviljun og sé það í raun fyrsta skrefið í lífsstílsbreytingu. Án stórvægilegs inngrips er strax 

kominn hvati til breytinga innan stafræns samfélags sem hvetur þig til dáða, það er 

félagslegur stuðningur (e. social support) (Cain, 2010). Það er einmitt samfélagið sem gerir 

CrossFit einstakt, hvatning og stuðningur frá einstaklingum í sömu sporum og þú sjálfur. 
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Cain (2010) vísar í kraft samfélagsmiðla á forsendum fylgjendanna og jafnframt þekktra 

einstaklinga, til að mynda þjálfaranna í The Biggest Loser sem haslað hafa sér völl á Twitter 

og ná þannig til margra tugi og jafnvel hundruði þúsunda fylgjenda. Á móti kemur að 

viðkomandi einstaklingar hafa hagsmuna að gæta, að auglýsa vörumerki og hámarka 

gróða.  

Að sýna sig og sjá aðra, skjalfesta líf sitt og vera hluti af heildinni eru meðal hvata 

sem liggja að baki notkunar á Instagram. Tyler (2016) spyr hvað verður til þess að konur 

birti efni á Instagram reikningum sínum. Hún telur jafnframt að þekktir einstaklingar á 

borð við Kardashian-systur hafi þar mikil áhrif, sér í lagi hvað varðar hugmyndir um 

kvenleika þar sem líkaminn er hlutgerður og vöruvæddur. Niðurstöður Tyler benda til þess 

að kvenlíkaminn sé settur fram í öfgakenndu ljósi sem samsvarar ekki raunveruleikanum. 

Þátttakendur birtu sjálfar efni tengt félagslífi, landslagi eða lífstíl. Öllu heldur, ekki fannst 

fylgni á milli þess sem skoðað er á Instagram og síðan birtingum á eigin reikningi.  

Rannsókn Sheldon og Bryant (2015) sýnir að þeir sem fyrir eru félagslega virkir, 

eru líklegri til að deila miklu myndefni á samfélagsmiðlum á borð við Instagram. Jafnframt 

er kyn sterkasti forspárþátturinn fyrir notkuninni (Sheldon og Bryant, 2015). Ástæðan að 

baki birtingu sjálfa er meðal annars að öðlast athygli og virkja samskipti í hinum stafræna 

félagshemi. Sjálfselska, eða hátt sjálfsálit er líkt og fleiri rannsóknir benda á, er meðal 

sterkustu forspárþátta í tíðni og hvata myndbirtinga (Sung, Lee, Kim og Choi, 2016). Bond 

(2009) ályktar að konur birti viðkvæmara myndefni, sem frekar hafa kynferðislegar vísanir 

og úr lokuðum eða nánum hópum sínum. Karlar birta þá á hinn bóginn fremur myndefni 

tengt íþróttum eða áhugamálum sínum.  

Mascheroni, Vincent og Jimenez (2015) komast að svipuðum niðurstöðum í 

þremur Evrópulöndum en telja að tvífeldni (e. double standard) sé ríkjandi varðandi þær 

myndir sem stelpur kjósa að birta, hvort sem það er sökum hópþrýstings eða sjálfstæðrar 

ákvörðunar. Sú ályktun er þó aðeins raunhæf á þeim forsendum að konur í rannsókninni 

greindu frá þrýstingi til að falla í hópinn með því að birta uppstilltar myndir af sér á netinu 

(Mescheroni og fleiri, 2015). Það þarf því ekki að undra að aukin tíðni myndbirtinga hjá 

konum og stúlkum á samfélagsmiðlum orsakar skekktari og neikvæðari sjálfsmynd. Þar að 

auki eru auknar líkur að átröskunum meðal hópsins. Samhliða því færast í aukana 
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breytingar (e. enhancing) á myndunum, til dæmis með ábreiðum (e. filters) eða 

breytingum á hlutföllum.  

Geurin-Eagleman og Burch (2016) beina sjónum sínum að breytileika á kven- og 

karlkyns Ólympíufara í myndbirtingu á Instagram, þá sér í lagi til að koma sér á framfæri 

eða til samskipta við aðdáendur. Líkt og í þeirri grein sem hér um ræðir, notast höfundar 

við kenningu Goffman um framsetningu sjálfsins. Áhugavert þykir að við 

innihaldsgreiningu á átta slíkum einstaklingum, kom í ljós að þær myndir sem birtar eru 

endurspegla helst baksvið Goffman. Á meðan konur voru líklegri til að birta persónulegri 

myndir af sér, birtu karlar myndir í fjölbreyttari aðstæðum og voru þar af leiðandi líklegri 

til þess að hafa stærri fylgjendahóp (Geurin-Eagleman og Burch, 2016). Með því að birta 

myndir úr sínu persónulega lífi, eða myndir og texta sem benda til þess að tilheyri 

baksviðinu, er íþróttafólk líklegra til að öðlast samkennd fylgjenda sinna og þar með 

frekari vinsældir (Geurin-Eagleman og Clavio, 2015). Það má einnig setja í samhengi við 

spegilsjálf Cooley, en þannig geta fylgjendur speglað sig í íþróttaiðkandanum og öðlast trú 

á eigin getu. Lebel og Danylchuk (2014) benda á að notendur Twitter telja að ef 

íþróttaiðkandi birtir efni tengt íþróttinni í jákvæðu ljósi, aukast vinsældir viðkomandi. 

Umfjöllun fjölmiðla um íþróttafólk er einnig talin hafa áhrif á sjálfsmynd þeirra sem og 

viðhorf annarra. En líkt og fyrr segir öðlast íþóttafólk frekara vald yfir þessari ímynd með 

því að skapa sér eigin grundvöll á Instagram, með myndum, myndskeiðum og fylgjandi 

textum og myllumerkjum (e. hashtag)(Lebel og Damychuk, 2014: Smith og Sanderson, 

2015). 

Allar þessar rannsóknir eiga það sameignlegt að endurspegla mikilvægi þess að búa 

yfir sterkri sjálfsmynd. Í raun og veru má litlu út af bregða svo hún skerðist og við lítum á 

okkur sem síðri einstaklinga en aðra. Auðvelt er að setja upplifun okkar á 

samfélagsmiðlum í samhengi við Goffmanískar hugmyndir. Við hreinlega veljum okkur 

myndir og efni til þess að birta en megum þó ekki líta fram hjá þeirri staðreynd, að þeir 

sem við eltum gera slíkt hið sama. Því er ansi varasamt að setja eigin persónu í sífellu í 

spor annarra á samfélagsmiðlum, þau endurspegla ekki endilega raunveruleika 

viðkomandi. Þrátt fyrir að við skynjum síðan falska framsetningu leitumst við ekki endilega 

við að varpa ljósi á það.  
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5.2 Auglýsingar og kostað efni  

Samband okkar við þekkta einstaklinga er oftar en ekki einhliða (e. parasocial), 

sérstaklega gagnvart þeim sem við höfum aldrei litið berum augum og ólíklegt að við 

munum nokkurntímann gera. En þrátt fyrir að um einhliða samband sé að ræða má ekki 

grafa undan þeim áhrifum sem hinn þekkti einstaklingur hefur. Í samhengi CrossFit þá er 

ólíklegt að almennur iðkandi hitti þekktan CrossFittara sem lifir og starfar eingöngu í 

Bandaríkjunum, til dæmis. Tilurð sambandsins er í gegnum Instagram reikninga eða áhorf 

svæðakeppna eða CrossFit leikanna. Þrátt fyrir að tilvera viðkomandi sé aðeins í tvívídd á 

skjáum okkar, sköpum við okkar eigin þrívíðu mynd og hugmyndir um viðkomandi í 

kjölfarið (Cashmore, 2006).  

Einhliða sambönd við þekkta einstaklinga á samfélagsmiðlum stuðla að trausti í 

garð áhrifavalda. Umrætt traust stuðlar enn fremur að trúverugleika og þannig líkur á því 

að áhrif séu höfð á kauphegðun einstaklinga (Chung og Cho, 2017). Erfitt getur verið að 

greina á milli þess hverjar er raunverulegar skoðanir einstaklinga og ekki á 

samfélagsmiðlum þegar vöruinnsetning er annars vegar. Rannsókn Djafarove og 

Tofimenko (2018) á kvenkyns Instagram notendum í Rússlandi og viðhorfum þeirra 

gagnvart áhrifavöldum á forritinu (e. micro-celebrity endorsers) leiðir í ljós að nokkrir 

forspárþættir eru mikilvægari en aðrir. Út frá kenningum Goffman um framsetningu 

sjálfsins byggja þær á trúverðugleika (e. credibility), aðlöðun (e. attractiveness) og 

sérfræði (e. expertise) þeirra einstaklinga sem til skoðunar eru. Öllu heldur sé allt slétt og 

fellt á yfirborðinu, viðkomandi hafi þekkingu á því sem sett er fram og fylgjandi getur gert 

ráð fyrir því að auglýsingin byggi á einlægni. Þátttakendur vildu síður sjá auglýsingar sem 

mikið fer fyrir, og hætta jafnvel að fylgja viðkomandi ef svo er. Helst til er einstaklingum 

fylgt ef efnið er jákvætt og hvetjandi, en gera sér samt sem áður grein fyrir því að ekki er 

um að ræða nákvæma eftirmynd af hversdeginum. Þó þurfa afrek eða ástæða frægðar 

ekki að vera mikil í heimi Instagram, í raun þarf aðeins að afla sér nægilega stórum 

fylgjendahóp. Þannig má auðvelda markaðssetningu, til að mynda tengingar neytenda á 

milli ákveðinna einstaklinga og vara. CrossFit iðkendur og hverskonar orkudrykkir, til 

dæmis Nocco eða annað hafa skapað sterk hugrenningartengsl. Á móti kemur að 

þátttakendur töldu sig ekki með fullri vissu geta sagt að vöruinnsetning hefði bein áhrif á 

þeirra kauphegðun. Ein til tvær auglýsingar á mánuði frá hverjum og einum væri 
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ásættanlegt samkvæmt rannsókn Djafarove og Tofimenko (2018). Hagsmunir af 

myndbirtingum geta verið margvíslegir. Til að mynda samningur við fyrirtæki fyrir 

myndbirtingum með vörur í forgrunni, hvort sem viðkomandi fær þá greitt fyrir myndina 

eða fær vöruna í sinn hlut sér að kostnaðarlausu (Cwynar-Horta, 2016). 

Að sama skapi telja Audrezed, de Kerviler og Moulard (2018) grunnstoðir í farsælli 

vöruinnsetningu áhrifavalda byggja á áhuga fyrir vörunni sem og gagnsæi. Það er, að 

skoðanir og ásetningur sé einlægur. Djafarova og Rushworth (2017) komast að 

sambærilegum niðurstöðum á þeim forsendum að þeir sem teljast til áhrifavalda, frekar 

en frægra einstaklinga, eru líklegri til þess að hafa áhrif á kauphegðun okkar. Þá vegna 

þess að auðveldara sé að bera sig saman við þá einstaklinga en til dæmis frægar 

kvikmyndastjörnur eða tónlistarfólk. Enn fremur leitast konur frekar við að fylgja 

Instagram reikningum þar sem jákvæðni og hvatning er í forgrunni.  

Samfélagsmiðlar leika stórt hlutverk fyrir bæði íþróttaiðkandann og 

stuðningsaðila, sem grundvöllur til þess að stuðla að jákvæðri ímynd og þannig þjóna 

hagsmunaaðilum. Þá til dæmis íþróttavöruframleiðendur eða fyrirtæki í fæðubótariðnaði 

(Geurin-Eagleman og Burch, 2016). Markaðurinn og möguleikar hans stækka samhliða 

samfélagsmiðlum. Áhrifavaldar einir og sér eru valdamiklir, en Neal (2017) spyr hvort 

sambandið við fylgjendur breytist þegar kostaðar auglýsingar fá aukið rými. 

Innihaldsgreining á reikningum yfir hundrað áhrifavalda var framkvæmd til þess að varpa 

ljósi á viðbrögð fylgjenda við kostuðum birtingum eða hreinum (e. organic) birtingum. 

Með áhrifavöldum vísar Neal ekki í atvinnufólk í íþróttum eða aðra þekkta aðila, heldur 

þá sem í raun eru aðeins þekktir á Instagram (e. instafamous). Áhrifavaldar eru þó ekki 

nýjir á nálinni heldur hafa eigendur vörumerkja notað þekkt andlit til þess að koma vörum 

sínum á framfæri í fjölda ára með góðum árangri (Friedman, Termini og Washington, 

1976). Auglýsingar í gegnum áhrifavalda eru jafnframt gagnlegar á þeim forsendum að 

viðkomandi aðili er oftar en ekki „venjulegur“ utan Instagram. Vísanir í daglegt líf á 

reikningnum eykur þannig sannfæringu fylgjandans um að vara eða lífsstíll sem bryddað 

er upp á, henti sér líka. Það getur þó vissulega vakið upp spurninguna um trúverðugleika 

og hvata einstaklingsins til þess að auglýsa vöruna. Ef litið er til atvinnufólks í CrossFit má 

ímynda sér að erfitt sé fyrir hin almenna fylgjenda að taka þau ekki trúanlega, þau eru jú 

meðal þeirra hraustustu í heimi (e. „fittest on earth“).  
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Abidin (2016) vísar í þrjár tegundir birtinga hjá Instagram áhrifavöldum. Miðlun (e. 

dissemination) byggir á því að varan er birt á myndinni og henni fylgir síðan texti um ágæti 

vörunnar. Gagnvirkni (e. aggreagation) felur í sér að fylgjendur eru virkjaðir með 

myndinni, til dæmis að skilin sé eftir athugasemd og þannig möguleiki á því að fá eintak í 

sinn hlut. Hvatning (e. instigation) er aftur á móti þegar áhrifavaldurinn kallar til 

fylgjendanna að birta sjálfir mynd af vörunni eða henni tengdri með myllumerkjum eða 

öðru og eiga þannig möguleika á því að fá eitthvað í sinn hlut. Slíkt sýnir greinilega að um 

auglýsingu eða kostað efni sé að ræða (Abidin, 2016; Cwynar-Horta, 2016). Rannsókn 

Evrópusambandsins (2018) var til þess gerð að ákvarða hversu færir neytendur eru í því 

að koma auga á auglýsingar, duldar eða ekki. Í stuttu máli má segja að vanir notendur 

voru færastir í því að sigta út auglýsingar. Hinsvegar vafst fyrir flestum þátttakendum ef 

erfitt var að átta sig á hvað var raunverulega verið að auglýsa, til að mynda skortur á 

vísunum í vöruna eða fyrirtæki. Slíkt má leysa á Instagram með myllumerkjum eða 

merkingum (e. tagging) á myndirnar. Niðurstöður Evans, Phua og Jun (2017) eru 

sambærilegar. Það er að segja, ef myndir eru merktar þannig að gefi til kynna auglýsingu 

eða kostað efni reynast neytendur jákvæðari gagnvart efninu. Enn fremur beina þau 

sjónum sínum að electronic word of mouth sem byggir á öllum staðhæfingum sem finnast 

um vöru á netinu. Hvort sem um ræðir jákvæð eða neikvæð viðhorf og hvernig það síðan 

stuðlar að söluaukningu eða vinsældum vörunnar.   

Af þessu má sjá að kröfur notenda á Instagram eru ekki smávægilegar. Himinn og 

haf er á milli þess að vera opinber persóna eða almennur notandi. Samband hins almenna 

við hinn opinbera er einhliða og hugmyndirnar og viðhorf gagnavart viðkomandi byggja á 

því sem birtist á Instagram og það sem vantar upp á, okkar eigið hugarfóstur. Hafi opinber 

persóna á forritinu það í hyggju að auglýsa vöru eða þjónustu þarf viðkomandi að geta 

sýnt, beint eða óbeint, að ásetningur og áhugi sé einlægur. Fylgjendur vilja því geta treyst 

orðum hans sem þó geta auðveldlega verið innantóm. Það er jú alltaf valkvætt hvernig 

efni er sett fram á Instagram og sífellt hægt að breyta og bæta á bak við skjáinn. 

Fylgjendur vilja sjá það allt jákvætt og skemmtilegt en á sama tíma skynja 

raunveruleikann, án þess að þeim sé kippt of harkalega niður úr skýjaborgum 

samfélagsmiðlanna.  
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5.3 Instagram og Crossfit 

Líkt og áður segir telur Leslie Heywood (2015) að CrossFit eigi internetinu og krafti 

samfélagsmiðla margt að þakka. Kynningarstarf íþróttarinnar fór fram á netinu, til 

dæmis bloggsíðum og samfélagsmiðlum. Bæði af hendi forsvarsmanna CrossFit sem 

og iðkendanna sjálfra. Heywood telur íþróttina þannig hafa orðið gríðarlega sjónræna, 

æfingar og upplifanir iðkenda voru notaðar til þess að vekja áhuga almennings. Af 

þeirri rannsókn sem hér fer má sjá að raunin er sú sama í dag. Dawson (2017) skrifar 

um stuðninginn og samheldnina í CrossFit samfélaginu sem heillar svo marga. 

Iðkendur fylgja jafnan sömu æfingaáætlunum, æfa saman og hafa álíka viðmið um 

mataræði og annan lífstíl. Eftirlit með hvort öðru (e. performative regulation) á þar 

stóran þátt, en ekki einungis þjálfarinn sem aðstoðar þig heldur einnig samferðafólk 

sem miðlar þekkingu sinni til þín. Í hefðbundnum líkamsræktarsal kann slíkt að vera 

litið hornauga, en þvert á móti er því tekið fagnandi í CrossFit salnum.  

Knapp (2015) innihaldsgreinir í rannsókn sinni myndir birtar í CrossFit Journal, 

tímariti sem miðlar þekkingu á íþróttinni til þjálfara og iðkenda. Gengið er út frá þeirri 

hugmynd að í íþróttum séu karlar alla jafnan í yfirburðastöðu hvað varðar líkamlega 

getu. Alls skoðaði Knapp 2166 myndir og greindi út frá hefðbundnum hugmyndum um 

kvenleika (e. femininity) og karlmennsku (e. masculinity), öllu heldur hvort þær 

ögruðu eða fylgdu hefðbundnum staðalímyndum. Niðurstöður benda til þess að 

nálgunin er á báða bóga. Algengastar voru uppstilltar myndir af iðkendum en einnig 

myndir af hverskonar ævintýrum og útiveru, lyftingum eða fimleikaæfingum. Konur 

eru þá líklegri en karlar til þess að vera myndaðar í uppstilltum (e. passive) stöðum. 

Knapp nefnir réttilega að vald fjölmiðla er mikið þegar kemur að umræddum 

birtingarmyndum kynjanna. Séu karlar birtir á þann veg að þeir séu valdameiri konum, 

gengur neytandinn út frá því sama og viðhorfum viðhaldið. Enn fremur hafa netmiðlar 

mikið vald til þess að ögra gamalgrónum viðhorfum, til dæmis myndbirtingar á 

Instagram þar sem stór hluti iðkenda á reikning og fylgir atvinnumönnum. CrossFit 

salurinn er að mati Knapp jafnframt til þess að brjóta niður hefðbundin viðhorf þar 

sem konur og karlar eru að miklu leiti jafningjar og framkvæma sömu æfingar.   

Washington og Economides (2016) beina sjónum sínum að tengslum CrossFit og 

póstfeminsima. Almennt eru þær konur sem iðka CrossFit stæltari og sterkari en gengur 
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og gerist, höfundar spyrja því hvort um sé að ræða andsvar við hugmyndum um 

hefðbundinn kvenleika. Í stuttu máli sagt telja höfundar að CrossFit veiti fleiri möguleika 

en á sama tíma sé vísað í hefðbundnar hugmyndir um kvenleika, það er konur æfi á 

íþróttatopp og stuttbuxum en sömuleiðis æfi karlar gjarnan berir að ofan. Enn fremur séu 

konur gjarnan farðaðar með vel greitt hár, gjarnan undir formerkjunum „strong is the new 

sexy“ (Washington og Economides, 2016). Hin hefðbundna sýn á Instagram felur í sér 

klipptar myndir, breyttum í myndvinnsluforritum til að sýna ákjósanlegasta sjónarhornið. 

Í kjölfarið er biðin eftir lækum á meðan samanburður við aðra á sér stað (Derenne og 

Beresin, 2017). Rannsókn Santarossa, Coyne, Lisinski og Woodruff (2019) bendir jafnframt 

til þess að efni á Instagram sé til þess gert að hampa ákveðnu útliti með uppstilltum 

myndum, hvetji notendur til þess að nálgast þann raunveruleika hvort sem er með 

klæðnaði, mataræði eða æfingum.  

Powers og Greenwell (2017) setja fram hugtakið mörkuð hreysti (e. branded 

fitness), og lýsa því sem fráhvarfi frá æfingamyndböndum í stofunni heima yfir í sal þar 

sem þjálfari leiðbeinir stórum hóp af fólki í æfingum, hvort sem er CrossFit eða jóga. Enn 

fremur öðlast íþróttin sess í daglegu lífi, verður hluti af lífsstíl. Bæði til þess gert að öðlast 

betri heilsu, og ná fram markmiðum um ákveðið útlit. Shilling (2012) segir til að mynda að 

líkaminn sé ekki okkar eign lengur heldur byggi á skoðunum og sé í raun í sífelldri mótun, 

vegna utanaðkomandi áhrifa í samfélaginu. Sértæk úrræði í hreyfingu á borð við CrossFit 

geta jafnan verið kostnaðarsamari en grunnaðild í líkamsræktarstöð. Á þeim forsendum 

telja Powers og Greenwell (2017) að þeir sem iðka, til að mynda CrossFit byggi sér stöðu 

og sýni fram á félagsauð (e. social capital) sinn samhliða. Það er, einstaklingur býr til eigið 

vörumerki innan stærra og valdameira vörumerkis. Líkt og þekktir iðkendur CrossFit, geta 

samfélagsmiðlar þjónað stóru hlutverki í lifibrauði viðkomandi. Samningar við vörumerki 

um birtingu efnis þar sem vara er kynnt eða höfð í forgrunni geta skapað gríðarlegar tekjur 

fyrir einstaklinginn. Vörkumerkisvæðing CrossFit er með líkamann í forgrunni, það er að 

segja föt, matur og lyftingabúnaður er auglýstur, hlutir sem sýna notagildi sitt með 

líkamanum á einn eða annan hátt.  

Birting æfingamyndbanda er stór hluti CrossFit reikninga á Instagram. Powers og 

Greenwell (2017) árétta að þær hreyfingar sem hvað algengastar eru í íþróttinni verða 

hluti af birtingunum, öllu heldur þau búa yfir meiri færni en hin almenni fylgjandi og öðlast 
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þannig enn frekara bolmagn sem fyrirmynd. Ímyndin er jú meira en aðeins framkvæmd 

æfinga, stjórn yfir huga og líkamanum hvað varðar endurheimt og næringu þarf einnig að 

vera til staðar.  Þeir einstaklingar sem sigra Heimsleikana í CrossFit öðlast titilinn Fittest 

on Earth, hvorki meira né minna. Almenn vörumerkjavæðing gerir það að verkum að 

neytendur vita að hverju er gengið. Annað er þó uppi á teningnum þegar kemur að 

vörumerki á borð við CrossFit. Vissulega er hægt að gera sér í hugarlund við hverju skal 

búast, þó veltur það á einstaklingnum sjálfum að trúa því að ferðalagið innan hins nýja 

samfélags færi þau nær markmiðum sínum. Á móti kemur að ekki rætist alltaf draumurinn 

um frægð og frama hinna sem skara fram úr, þrátt fyrir að vörumerkið sé sett þannig fram 

(Powers og Greenwell, 2017).  

Vörumerkjavæðing CrossFit er mikil, sér í lagi með hjálp Instagram. Einstaklingur 

sem hefur fylgst með íþróttinni þar í gegn ætti að vita nákvæmlega að hverju er gengið. 

Þar leikur Instagram stórt hlutverk í markaðssetningunni sem oftar en ekki er hluti af 

fjármagni hinna stóru iðkenda, það er að segja auglýsingar og styrkir þar í gegn. Líkt og 

áður segir er líkaminn þar í forgrunni og samfélagið mótað nýjar hugmyndir um kvenleika 

á gömlum grunni. Öllu heldur, konur eru alla jafnan farðaðar og vel til hafðar en á sama 

tíma tilbúnar til þess að svitna og leggja sig allar fram án þess að það sé álitið undarlegt 

eða úr samhengi.  
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6 Aðferðir og hönnun rannsóknar 

Blandaðar rannsóknaraðferðir (e. mixed methods research) fela í sér að rannsakandi leiðir 

saman ólíkar aðferðir við úrvinnslu gagna og greiningu. Oft og tíðum er slíkt gert til þess 

að sýna fram á aukinn skilning á viðfangsefninu eða dýpri þekkingu. Líkt og áður segir er 

forritið Instagram yfirgripsmikið og með því að fjalla aðeins um það í samhengi við CrossFit 

má með frekari nákvæmni skilgreina rannsóknarefnið. Rannsakandi mat sem svo að 

blöndun aðferða veitti betri innsýn í það efni sem hér er til umræðu. Með því að skoða 

reikninga atvinnumanna í CrossFit er varpað ljósi á hvað á sér stað á reikningunum, 

hvernig og hvenær er efni birt. Þannig skapast grundvöllur til mótunar viðtalsramma á 

grunni þess sem viðmælendur hafa þegar séð og upplifað á eigin skinni. Með viðtölunum 

skapast því bæði uppbót og eftirfylgni þar sem sjónarhorni fylgjandans er gefinn 

hljómgrunnur.  
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7 Innihaldsgreining 

Innihaldsgreining (e. content analysis) byggir á því að hverskonar form upplýsinga er 

greint og þemu dregin fram, til dæmis ljósmyndir eða textar. Þá til dæmis sérstökum 

orðum eða orðasamböndum veitt athygli eða þá útlit og gjarðir á myndum (e.h., 2017). 

Líkt og áður segir snýr þessi rannsókn að því að innihaldsgreina Instagram reikninga 

íslenskra atvinnumanna í CrossFit. Fyrir valinu urðu átta iðkendur sem annað hvort eru 

íslenskir eða eru búsettir hér á landi. Val þeirra kom til á forsendum fylgjendafjölda auk 

þess ef viðkomandi hefur keppt á svæðakeppni (e. regionals) eða komist alla leið á 

CrossFit leikana (e. CrossFit Games), í einstaklingskeppni eða sem hluti af liði.  

Svæðakeppnin er einskonar riðlakeppni eftir heimsálfum. Þeir sem komast á 

svæðakeppni þurfa að hafa lokið „The open“ með yfirburða árangri. CrossFit leikarnir eru 

síðan stærsta CrossFit keppni heims, þar sem sigurvegarar svæðakeppnanna etja kappi. 

Fylgjendafjöldi er allt frá 88 þúsund upp í tæplega 1,5 milljón.  

Framkvæmdin fól í sér að Instagram reikningar einstaklinganna átta voru skoðaðir 

í heild sinni. Þar á eftir valin nýjasta myndin, og tíunda hver þar á eftir þar til tuttugu 

myndir frá hverjum einstakling voru komnar í safn. Að því loknu var framkvæmd 

þemagreining á myndunum, það er, hvað er birt og hvernig. Sú greining var síðan kóðuð 

í þrjú þemu (e. theme); samfélag, birting líkamans og vöruinnsetning. Skjáskot (e. 

screenshots) voru tekin af myndunum og þær færðar inn í rannsóknina. Á myndunum má 

sjá dagsetningu birtingar, textann sem fylgir, myllumerki, hvort fyrirtæki eða annar 

einstaklingur er merktur á myndina. Auk þess hve mörgum líkar við myndina og jafnvel 

nokkrar athugasemdir frá fylgjendum. Rétt er að kynna til leiks einstaklingana að baki 

þeirra Instagram reikninga sem nýttir voru til innihaldsgreiningar. Tölur um fjölda 

fylgjenda og myndbirtingar miðast við 16. janúar 2019. 

Katrín Tanja Davíðsdóttir hefur notendanafnið katrintanja á Instagram. Hún hefur 

um 1,4 milljónir fylgjenda. Sjálf fylgir hún 728 reikningum og hefur birt myndir eða 

myndbönd 1817 sinnum. Katrín Tanja er 25 ára. Hún hefur sigrað CrossFit leikana í 

tvígang, en keppt á þeim alls sex sinnum (CrossFit, 2019). Af Instgram reikningi hennar 

má sjá að gleði er ríkjandi en jafnframt mikill andlegur styrkur og vilji til þess að gera betur 

í dag en í gær.  
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Sara Sigmundsdóttir er 26 ára af Suðurnesjunum. Notendafn hennar á Instagram 

er sarasigmunds. Fylgjendur hennar eru 1,3 millljónir. Sjálf fylgir hún 1052 reikningum og 

birtingar hennar eru 619 talsins.  Hún hefur keppt fjórum sinnum á leikunum. 

Krúttfaktorinn er aðalsmerki hennar sem og dálæti hennar á pizzu og öðru góðgæti eftir 

að keppnistímabilinu líkur. Hún fjallar opinskátt um eigin reynslu af íþróttum í gegnum 

tíðina, en hún fann sig hvergi almennilega áður en hún hóf iðkun CrossFit. Árangur hennar 

er aðdáunarverður og kom Sara mörgum á óvart með framúrskarandi árangri á CrossFit 

leikunum (CrossFit, 2019). 

Annie Mist Þórisdóttir, 29 ára, er einna þekktust hér á landi fyrir CrossFit iðkun 

sína. Hún var með þeim fyrstu til þess að leggja stund á íþróttina og ná gríðarlegum 

árangri. Fylgjendur hennar eru 997 þúsund, sjálf fylgir hún 560 reikningum og birtingar 

hennar eru alls 1521. Annie hefur sigrað CrossFit leikana tvisvar, en alls keppt sjö sinnum. 

Hún er þekkt sem „Iceland Annie“ og oft er vísað í „Annie smile“ þegar vísað er í gleði 

hennar og geislandi bros. Ferill hennar hefur þó ekki gengið áfallalaust. Árið 2013 glímdi 

hún við bakmeiðsli og gat því ekki keppt og tveimur árum síðar dró hún sig úr keppni 

sökum hitaslags (e. heatstroke) (Games, 2019). Notendanafn hennar á Instagram er 

anniethorisdottir.   

Björgvin Karl Guðmundsson, bk_gudmundsson á Instagram er með 139 þúsund 

fylgjendur. Sjálfur fylgir hann 564 reikningum og birtingar hans eru 574 talsins. Björgvin 

er 26 ára og kemur frá Hveragerði. Hann hefur keppt alls fimm sinnum á CrossFit 

leikunum. Hann hefur bæði bakgrunn í fimleikum og fótbolta (CrossFit, 2019). Fyrst og 

fremst eru áberandi myndir frá keppnum á reikningi Björgvins, en einnig má sjá myndir 

frá snjósleðaferðum, af nýja bílnum eða með kærustuna sér við hlið.  

Björk Óðinsdóttir er 31 árs Akureyringur, en æfði lengi í Svíþjóð. Hún er með 

notendanafnið bjorkodins. Fylgjendur hennar eru 123 þúsund, sjálf fylgir hún 640. 

Birtingar hennar eru fleiri en hjá öðrum, alls 2883. Þrátt fyrir það virðist ekki mikill munur 

á því sem hún eða aðrir birta, annar en tíðni. Björk hefur keppt tvisvar sinnum á leikunum, 

annars vegar í einstaklingskeppni og hins vegar í liðakeppni (CrossFit, 2019). Á reikningi 

hennar eru margvíslegar myndir og myndskeið. Húmorinn er víða í forgrunni hjá henni, 

en jafnframt myndir af fjölskyldu og vinum og af æfingum. 
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Þuríður Erla Helgadóttir eða thurihelgadottir, er 27 ára. Fylgjendur hennar eru 117 

þúsund. Sjálf fylgir hún 1706 reikningum og birtingar hennar eru 541 talsins. Þurí er 27 

ára og hefur keppt fjórum sinnum á leikunum (CrossFit, 2019). Hennar aðalsmerki er 

„small but mighty“. Með því vísar hún í lágan vöxt en jafnframt gríðarlega getu til iðkunar 

á CrossFit. Á reikningi hennar má helst finna myndir af æfingum, en jafnframt frá lærdómi 

en hún útskrifaðist með BSc gráðu í sjúkraþjálfun. Líkt og Björk notar Þurí húmorinn mikið 

og talar um hversu krefjandi námið getur verið í gamansaman hátt. Hún stundar einnig 

ólympískar lyftingar og keppir fyrir hönd Íslands í greininni.   

Sólveig Sigurðardóttir er 23 ára. Hún er á Instagram undir notendanafninu 

solsigurdardottir. Fylgjendur hennar eru 86700,  sjálf fylgir hún 364 reikningum og 

birtingar efnis er 448. Sólveig hefur í tvígang keppt á CrossFit leikunum, bæði skiptin í 

liðakeppni (CrossFit, 2019). Líkt og Þuríður Erla hefur Sólveig keppt fyrir hönd Íslands í 

ólympískum lyftingum. Á reikningi Sólveigar eru áberandi myndir og myndskeið af 

æfingum en jafnframt uppstilltar myndir og sjálfur, til dæmis á jólum eða við önnur tilefni. 

Hún hefur einnig birt speglasjálfur (e. mirror selfies), ætlaðar fyrir næringarþjálfara 

hennar til þess að fylgjast með árangri, en hún notar tækifærið til þess að ræða 

sjálfsmyndarbresti og óheilbrigt samband við eigin líkama sem getur reynst eilíf barátta. 

Frederik Aegidius er danskur, en býr og æfir á Íslandi með kærustu sinni, Annie 

Mist. Hann er 31 árs. Notendanafn hans er frederikaegidius og fylgjendur hans 60100. 

Sjálfur fylgir hann 388 reikningum og birtingar hans teljast 748. Frederik hefur keppt 

fjórum sinnum á CrossFit leikunum (CrossFit, 2019). Instagram reikningur hans er 

fjölbreyttari en þeirra sem að ofan eru nefndir. Það er, myndir af æfingum eru áberandi 

en samt sem áður fá myndir frá daglegu lífi og ferðalögum hans og Annie mikið rými.  

  



39 

 

 

Notendanafn Fylgjendur Fylgir Fjöldi birtinga 

katrintanja 1,400,000 728 1,817 

sarasigmunds 1,300,000 1,052 619 

anniethorisdottir 997,000 560 1,521 

bk_gudmundsson 139,000 564 574 

bjorkodins 123,000 640 2,883 

thurihelgadottir 117,000 1,706 541 

solsigurdardottir 86,700 364 448 

frederikaegidius 60,100 388 748 

  
*Tölur miðast við 16. janúar 2019 

   

Instagram reikningarnir bera allir með sér ríkjandi vöruinnsetningu (e. product 

placement) sem snýr að búnaði tengdum CrossFit, fatnaði eða mataræði. Líkt og hjá 

hinum almenna notanda er einna helst sýnt frá gleðistundum en jafnframt sýnt frá ferlinu 

að baki æfingum og árangri, sem fylgir blóð, sviti og tár. Einstaklingar birtast manni sem 

ein stór heild, þar sem allir standa saman með gleðina í forgrunni. Daglega lífið fær einnig 

sitt rými, þar sem birtar eru myndir af elskhugum, fjölskyldu eða vinum sem tengjast ekki 

íþróttinni. Gegnumgangandi í öllum þemunum eru hvatningartilvitnanir (e. insporational 

quotes), sem endurspegla erfiðið að baki árangrinum en jafnframt virði að lokum. Einnig 

er ríkjandi að sömu myndirnar séu birtar nokkrum sinnum. Til dæmis birtir Katrín Tanja 

mynd af sér á einskonar brimbretti úti á miðju vatni. Þar snýr hún baki í ljósmyndarann 

með árina í hendinni. Þar að auki er aðra mynd að finna sem birt hefur verið oftar en einu 

sinni. Þar horfir hún upp í stúku af keppnisgólfinu. Í annað skiptið skrifar hún texta um 
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það hve mikilvæg fjölskyldan er og hversu dýrmætt það er að horfa til þeirra þegar hún 

stendur á keppnisgólfinu.  

 

  

 

Mynd 1 Mynd sem Katrín Tanja hefur birt í það minnsta tvisvar sinnum á reikningi sínum. 
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7.1 Samfélag 

Þemað samfélag vísar í það hvernig einstaklingarnir birta myndir eða texta sem beinast 

að fylgjendum þeirra. Einna helst þá hvatningarorð undir myndum af viðkomandi í miklu 

streði eða á sigurstundum. Þemað byggir enn fremur á því að þeir einstaklingar sem hér 

eru til skoðunar, birta líka myndir úr hinu daglega lífi. Sem dæmi má nefna tilefnislausar 

sjálfur af sér og vinum, eða sendir ástvinum afmæliskveðjur í gegnum reikningana sína. 

Katrín Tanja birtir til dæmis sjálfu af sér og föður sínum á leið í morgunmat og Björk sjálfur 

af sér og eiginmanni sínum í brúðkaupsferð. Víða á reikningunum mátti sjá myndir af 

árshátíðum þar sem vinir skemmta sér saman, óháð því hvort er um að ræða atvinnufólk 

eða aðra iðkendur. Þurí Erla setur mynd af sér við æfingar í samhengi við það að hún geti 

ekki beðið eftir helginni, stúdentalífið geti jú verið erfitt. Að sama skapi segir Björgvin Karl 

enga miskunn eiga við laugardaga og að næring og framfarir haldist fast í hendur. Björk 

áréttar þá að jafnvægi sé mikilvægt í lífi og starfi. Skemmtilegt myndskeið er að finna á 

reikningi Bjarkar þar sem hún sýnir af æfingu. Þar er hún í fullum skrúða, líkt og segja 

mætti, með hnéhlífar, lyftingabelti og úlnliðsvafninga. Hún tekur sér þó tíma til þess að 

dansa fyrir lyftuna. Það sýnir að þrátt fyrir að mikil alvara, einbeitning og vilji sé hluti af 

ferlinu, má ekki gleyma því að hafa gaman. Persónuleiki hvers og eins þarf jafnframt ekki 

að víkja þrátt fyrir að miklum árangri sé náð, hann er hluti af ferlinu.  
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      Mynd 2 Björk og Sólveig í fjallgöngu.  

 

Mynd 3 Þurí Erla höfðar hér til fylgjenda sinna með textanum. 
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Myndum af æfingum eða keppnum fylgja oftar en ekki hvatningarorð líkt og „You 

can always find that drive and fire…“ eða „be the best you“, hvort sem vísað er í erfiði á 

æfingum eða gleði í lífinu almennt. Enn fremur að ekki sé alltaf gaman á æfingum, en þær 

séu einfaldlega hluti af ferlinu og ávöxtuninni í lokin. Áhugavert er að mikill meirihluti 

texta og myllumerkja sem fylgja myndum eru á ensku. Það má túlka á þann veg að eftir 

því sem iðkendur komast lengra inn í ferilinn er markhópurinn orðinn á alþjóðavísu og því 

þarf að höfða til breiðari hóps.  

 Frederik birtir gamalt myndband af sér framkvæma réttstöðulyftu (e. deadlift) 

fyrir nokkrum árum síðan þegar hann skorti þá tækni sem hann býr yfir núna. Slíkt færir 

fylgjandann nær honum, hann lærði lyfturnar líkt og aðrir iðkendur og mistókst líklega 

oftar en einu sinni. Enginn mætir á fyrstu æfinguna með allt á hreinu. Áhugavert við 

reikninginn hans Frederik er mynd af honum með svipbrigði sem hann kallar „angry pirate 

face“. Það vísar til gríðarlegrar áreynslu og erfiðis við æfingar, þar sem meðvitund um 

útlitið víkur á meðan frumstæðar tilfinningar ráða ferðinni. Að sama skapi má sjá á 

reikningi hans mynd af honum á hlaupaæfingu, þar sem hann segist vera að æfa sig að 

hlaupa undan flugunum. Vissulega er þó tilgangurinn annar og meiri, en mannlega hliðin 

skín í gegn og minnkar bilið á milli hans og fylgjanda. Frederik snýr athæfinu upp í húmor 

og raunveruleikann að baki æfinganna. Við fáum þá einnig að fylgjast með sætum sigrum. 

Mynd af honum með Annie Mist í fanginu í sigurvímu eftir að hafa komist inn á CrossFit-

leikana eftir þrjár árangurslausar tilraunir sýnir það og sannar.  
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Mynd 4 Frederik sýnir „angry pirate face“. 

 

Hvað varðar samfélagskenndina er áhugavert að skoða mynd sem Sara birtir þann 24. 

janúar 2018. Þá hafði hún náð einni milljón fylgjenda á Instagram. Um er að ræða 

andlitsmynd af henni brosandi þar sem búið er að skrifa „1M“ og hjartatákn þar með. Sara 

þakkar þar fylgjendum sínum fyrir stuðninginn og vísar í að fjöldinn samsvari þreföldum 

fólksfjölda á Íslandi. Líkt og Frederik minnkar hún þar bilið á milli sín og fylgjenda og skapar 

hvata til þess að halda áfram að fylgja henni og styðja. Þrátt fyrir að fylgjendur hafi raun 

lítið annað hlutverk en að líka við myndirnar og kaupa eða sýna áhuga á vörum og 

þjónustu sem auglýst er. Á myndina eru merktir stuðningsaðilar sem og umboðsskrifstofa 

Söru.  

Frekari vísun í samfélagið er mynd af Annie Mist, þar sem hún er í forgrunni að 

æfa, en jafnframt sjást aðrir iðkendur að baki henni. Þeir einstaklingar þurfa ekki að vera 

nálægt henni í árangri eða frammistöðu, allir eru að leggja sig fram á sama gólfi. Enn 

fremur birtir Björgvin Karl mynd af sér frá keppni, þar sem hann er ekki fremstur í vígi. 

Það má endurspegla að sigursældin svífur ekki alltaf fyrir vötnum. Þrátt fyrir að vera ekki 

fyrstur í upphafi gæti hann þó staðið uppi sem sigurvegari með þrautseigju og vinnusemi. 
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Svipaða sögu er að segja af reikningi Frederik, þar sem hann og Björgvin Karl eru í 

hjólakeppni. Þar virðist ekki skipta máli að Frederik er ekki fremstur, heldur vináttan, 

erfiðið og uppskeran í lokin.  

 

 

Mynd 5 Sara þakkar fylgjendum sínum fyrir stuðninginn. 

 

Íþróttafólk verður veikt eins og aðrir. Annie Mist birtir mynd af sér með um það bil 70 

kílóa stöng upp fyrir höfuð, skælbrosandi. Á myndinni vísar hún ekki í vöruinnsetningu, 

aðeins ánægjuna sem fylgir því að koma sterkur til baka eftir veikindi. Það sama á við um 

myndskeið þar sem Annie tekur rúm 170 kíló í réttstöðulyftu og nefnir um leið mikilvægi 

þess að byggja á traustum grunni. Á svipuðum nótum birtir Sara myndband af sér við 

erfiða æfingu, þar sem hún segir allt salatið sé þess virði vegna þess að hún fær að lokum 

hamborgara eða pizzu. Enn fremur endurspeglar slík birting mannlega þáttinn í ferlinu. Á 

reikningi Katrínar Tönju má sjá mynd af henni að fá leiðbeiningar frá þjálfara sínum, sem 

bendir jafnframt á mannlega þáttinn. Þrátt fyrir að ímynd hins almenna fylgjanda kunni 

að vera sú að Katrín Tanja sé með allt á hreinu, alltaf, kann raunin að vera önnur. 

Atvinnufólk hefur þjálfara á hliðarlínunni líkt og aðrir. Eins birtir hún mynd af sér við 
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teygjuæfingar í samstarfi við framleiðendur æfingaáætlana sem sýnir fram á ferlið að baki 

æfinganna. Leiðin á stóru keppnirnar getur verið þyrnum stráð fyrir atvinnufólk líkt og 

hinn almenna iðkanda.  

Dæmi um sérlega heilbrigt viðhorf og keppnisskap er frá Sólveigu. Myndin tengist 

liðakeppni á CrossFit leikunum þar sem liðsfélagi hennar meiddist og gátu því ekki lokið 

keppni. Þau virðast þreytt en glöð samt sem áður og undir myndinni fylgir texti þar sem 

hún leggur áherslu á að viðhorf sé val. Fyrir fylgjendur er slíkt bæði hvetjandi og veitir 

innsýn í það að hugur verður að fylgja líkamanum í æfingum og keppni. Án þess verður 

árangurinn takmarkaður. Á svipaðri mynd fylgir myllumerkið „stay hungry“ sem vísar í 

ferlið og mikilvægi hugarfars. Þurí Erla birtir sömuleiðis mynd af sér frá CrossFit leikunum. 

Hún er ekki há í loftinu og því fylgir mörgum af hennar birtingum myllumerkingin „small 

but mighty“. Auðvelt væri fyrir hana að missa trú á eigin getu á þeim forsendum, en hún 

þvert á móti notfærir sér það til valdeflingar og skapar jafnframt eigið vörumerki. Líkt og 

boðskapur CrossFit er, ef svo má að orði komast, er íþróttin fyrir alla. Hver og einn aðlagar 

æfingar að sínu getustigi.  

 

Mynd 6 Frederik sýnir að enginn er með allt á hreinu í upphafi. 
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Án fylgjenda væri máttur samfélagsmiðla hvergi nálægt því sem sést í dag. Á þeim 

myndum sem hér sjást læka tugir þúsunda og enn fleiri sem sjá myndirnar, án þess að 

skilja eftir læk. Með því að höfða til fylgjenda sinna, með myndum eða textum, öðlast 

einstaklingar frekara traust þeirra, hvort sem varðar viðhorf gagnvart hreyfingu eða 

notkun á fæðubótarefnum. Sara þakkar milljón fylgjendum sínum fyrir áhugann, Frederik 

sýnir að á æfingu þarf enginn að vera sérlega myndarlegur og Þurí Erla viðurkennir að nám 

sé verulega krefjandi. Hvort sem það er samhliða iðkun CrossFit eða ekki. Það er í raun 

allt sem við viljum heyra, að þau séu mannleg líkt og við, fylgjendurnir.  
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7.2 Birting líkamans 

Yfirskrift þemans vísar í hvernig líkaminn er til sýnis á reikningunum. Ekki er átt við með 

því kynferðislegar vísanir sem slíkar, fremur líkamann sem verkfæri til árangurs og sigra. 

Á myndum sýna þau frá hörðum slag við þunga stöng, upphífingar eða hlaup. Þróttur og 

þor er í forgrunni, þrátt fyrir að andlitið sýni þjáningu.  

 

Mynd 7 Sólveig er hér birtingarmynd kvenleika í CrossFit. Úfin og einbeitt á æfingu með sjáanlega 

vöðva. 

 

Ákveðinn klæðaburður er ríkjandi, sér í lagi ef myndir tengjast æfingum eða íþróttinni sem 

slíkri. Iðkendur lifa jú og hrærast í kringum hana. Þjóðbúningur kvenkyns CrossFittarans 

má segja að séu stuttar stuttbuxur (e. bootyshorts) og íþróttatoppur. Hvað snýr að 

körlunum má sjá stuttbuxur og bera bringuna, eða stuttermabol. Samhengið er ólíkt 

hverju sinni líkt og áður segir. Myndefnið getur þá tengst æfingum, keppni eða degi á 

ströndinni. Hér að neðan má sjá mynd þar sem ung stúlka fer í gervi Katrínar Tönju á 

hrekkjavöku. Í textanum leggur Katrín áherslu á hve jákvætt það sé að ungdómurinn vilji 

verða sterkari og heilbrigðari. Vissulega er klæðaburðurinn alls ekki frábrugðinn því sem 
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sést til dæmis í frjálsíþróttum. Hinsvegar er erfitt að líta framhjá þeim útlitskröfum sem 

unga stúlkan kann að setja sér í kjölfarið. Það er, að vera vöðvastælt og hafa sama getustig 

og Katrín Tanja.  

 

Mynd 8 Ung stúlka í gervi Katrínar Tönju á hrekkjavöku. 

 

Rými hefur jafnframt verið skapað fyrir nýjan kvenleika sem byggir á fyrrnefndum 

klæðnaði, en jafnframt að þrátt fyrir að bera mikla vöðva þarf hversdagslegur klæðnaður 

ekki að víkja. Ímyndin kann að vera sú að einungis séu brúkuð íþróttaföt dag eftir dag, en 

á reikningunum má sjá að raunin er önnur. Björk birtir sjálfu þar sem tilefnið er það eitt 

að hún hafi sett á sig farða, það gerist verulega sjaldan. Það er áhugavert að það sé 

fréttnæmt, þegar almenn ríkjandi viðhorf séu órjúfanleg fegurð eða fullkomnun kvenna. 

Líkt og varðandi birtingu líkamans, má segja að CrossFit iðkendur skapi nýja staðla um 

fegurð sömuleiðis. Annie Mist og Katrín Tanja fara í leikhús ásamt vinkonu sinni, 

uppstrílaðar líkt og sjá má á myndum hins almenna notanda Instagram. Síðar birtist mynd 

af Annie Mist í myndatöku í rauðum kjól þar sem magavöðvarnir skína í gegn. Undir 

myndina skrifar hún svo myllumerkið „like a girl“. Slík mynd er þó ein af fáum í hafsjó 

vöðva og úfins hárs eftir átök á æfingu. Glaðværð er þó aðalsmerki Annie Mist en oftar 
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en ekki fylgja myndunum hennar undirskriftirnar „enjoy the journey“ og „all smiles“. Þær 

myndir skarast þá jafnframt við þemað sem snýr að samfélaginu og mannlega þættinum. 

  

 

Mynd 9 Ein af nokkrum myndum Sólveigar þar sem hún talar um sjálfsmyndina og líkamann. 

 

Líkamsímynd er mikið í deiglunni sem og mikilvægi þess að hún sé jákvæð. Sólveig er 

opinská á sínum reikningi á þann hátt að hún birtir sjálfu úr baðherbergisspeglinum á 

nærfötunum. Sú mynd sem hér birtist er ein af nokkrum, en með nokkrum sambærilegum 

myndum fjallar hún um hve illa hún var á sig komin af brenglaðri líkamsímynd og 

neikvæðum hugsunum í kjölfarið. Upphaflega er myndin hér að ofan ætluð til þess að 

veita næringarþjálfaranum innsýn í árangurinn. Hún nýtir hinsvegar tækifærið og ræðir 

eigið óöryggi og vanlíðan gagnvart líkama sínum. Með því sýnir hún að allir, líka þeir sem 

ná langt í íþróttum, geta átt við hverskonar bresti að stríða. Enn fremur stuðlar það að 

jákvæðu sambandi við fylgjendur hennar með því að veita innsýn í hugarheiminn. Sólveig 

minnist hér á að hvatinn til þess að telja kaloríur (e. calories) sé ekki til staðar núna, en 

vonandi komi hann aftur. Skilaboðin sem send eru fylgjenda kunna að falla í grýttan 

jarðveg þeirra sem ginnkeyptir eru fyrir því sem reynt íþróttafólk setur fram. Fyrir 
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atvinnufólk geta kaloríur og næringarefni skipt sköpum, en hinn almenni iðkandi ætti að 

beina orku sinni annað.  

 

 

Mynd 10 Sýnir Björgvin Karl eftir keppni þar sem allt var lagt í sölurnar. 

 

Ríkjandi eru myndir frá keppnum þar sem einstaklingurinn horfir ekki í myndavélina, er í 

raun grunlaus um að verið sé að taka mynd. Brosir fallega eða er í miðri æfingu með 

þjáningarsvip á andliti. Mynd frá árinu 2013 er að finna á reikningi Katrínar Tönju þar sem 

hún er með vafna öxl, í stuttbuxum og íþróttatopp. Hún horfir ákveðin á 

upphýfingarstöngina og klappar saman lófum svo kalkið þyrlast upp í loftið. Yfir myndinni 

er hetjubragur og hún virðist fær um allt. Á reikningi Bjarkar er mynd frá keppni þar sem 

hún hleypur á bikiníi einum fata, ákveðin en glaðleg á svip. Maður veltir fyrir sér 

samhenginu, hvort maður kippi sér síður upp við slíkar birtingar vegna þess að um keppni 

í CrossFit er að ræða en ef hún væri að hlaupa Sæbrautina. Hún segist mæla með bikiníinu, 

en þó sé ekki um að ræða auglýsingu. Á reikningi Björgvins Karls er mynd frá CrossFit 
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leikunum 2018 þar sem gripið þraut eftir fyrirlagða æfingu. Þar glansar hann af svita, með 

hendurnar í klakabaði og uppgjöf í andliti. Líkt og á öðrum sambærilegum myndum er 

augljóslega allt lagt í sölurnar og sendir jafnframt þau skilaboð til fylgjenda og annarra 

iðkenda íþróttarinnar. Sjá má að tæplega tuttugu þúsund einstaklingar læka myndina, 

boðskapurinn breiðist því víða.  

 

 

Mynd 11 Katrín í keppni með stuðningsaðila merkta inn á myndina. 

 

Á þessu má sjá að CrossFit iðkendur ögra í sífellt þeim viðmiðum sem skotið hafa rótum 

um útlit og burð kvenna. Bæði konur og karlar birtast sveitt, þreytt og óuppstillt á flestum 

myndum sínum. Sér í lagi frá keppnum. Þess á milli fylgja myndum hvetjandi skilaboð þess 

efnis að allir hafi jú rétt á því að vera nákvæmlega eins og þeir kjósa. Sólveig tekur það 

skrefinu lengra með sjálfum við baðherbergisspegilinn þar sem hún ræðir eigin bresti 

varðandi sjálfsmyndina. Þrátt fyrir jákvæð skilaboð er erfitt að verjast þeim hugsunum að 

túlkun þeirra sem skoða efnið kunni að vera af öðru meiði. Til að mynda efasemdir um 

eigið ágæti, ef sambærilegum árangri eða staðföstum viðhorfum er ekki náð.  
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7.3 Vöruinnsetning 

Þemanu er ætlað að varpa ljósi á gríðarlega fyrirferðarmikið hlutverk kostaðra auglýsinga 

(e. paid content) á reikningunum. Til að mynda framleiðendur lyftingabúnaðar og 

fæðubótarefna, drykkja, fata eða jafnvel flugfélag. Margir hverjir myllumerkja 

samstarfsaðilana undir myndirnar en einnig sést að þeir séu merktir (e. tagged) á 

myndirnar. Enn fremur eru birtar sérstakar tilkynningar um að samstarf sé hafið við 

framleiðanda af einhverju tagi. Vörurnar fylgja á myndunum og undir þeim texti sem lýsir 

gæðunum og ástæður þess að viðkomandi notar vörurnar og mælir með notkun þeirra 

við fylgjendur sína.  

 

 

Mynd 12 Katrín Tanja auglýsir á myndinni sykurlausan gosdrykk. 

 

Allavegana þrír af átta einstaklingum merkja sig í samstarf við WOW-Air flugfélag, en 

vissulega fylgja hlutverki þeirra mikil ferðalög, til dæmis á keppnir erlendis. Annie birtir 

mynd 1. janúar 2019 þar sem texti undir myndinnir segir: „Life is about collecting 

memories and WOW 2018 did not disappoint“ og þar á eftir er WOW-Air ásamt fleiri 
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fyrirtækjum myllumerkt. Höfundur setur þarna áherlsu á WOW til að undirstrika 

vöruinnsetningu og auglýsingu styrktaraðila.   

Sara, ásamt fleirum, birta myndir af vörum sem fengist hafa í gegnum 

einhverskonar samstarf við framleiðendur. Oftar en ekki fylgir texti þar sem ágæti 

vörunnar eru listuð sem og trú hennar á bætingar sé varan notuð. Enn fremur birtir Sara 

myndir sem tengjast samstarfi hennar við vatnsframleiðanda. Henni fylgir þá sagan um 

að eitthvað sé í íslenska vatninu sem stuðli að velgengni íslensks íþróttafólks. Þá skapast 

einnig rými fyrir „dóttir“ vörumerkið sem byggir á nafnahefð Íslendinga og framúrskarandi 

gengi íslenskra kvenna í CrossFit. Á alþjóðlegum degi kvenna má sjá mynd af Söru í Nike 

fatnaði, en hún er jafnframt í samstarfi við framleiðandann. Þá skrifar hún hvatningarorð 

til kvenna út um allan heim og hvetur þær til að hafa trú á eigin getu.  

 

 

Mynd 13 Annie gerir upp árið með stuðningsaðilum sínum, meðal annars WOW-air eins og fram 

kemur í textanum. 

 

Sólveig birtir mynd af sér undirrita samstarf við Nike á Íslandi, klædd í Nike yfirhöfn. Fleiri 

tilkynna samstarf við fatamerki, matar- eða búnaðarframleiðanda og flugfélag. Hjá 

Björgvini Karli birtist fyrst tilkynning um samstarf við búnaðarframleiðanda. Á myndina 
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merkir hann umboðsskrifstofuna og sýnir þumalinn, sem merki um ánægjulegt tilefni. Þar 

á eftir birtist röð mynda sem saman mynda eina stóra mynd þar sem varan er í forgrunni, 

en Björgvin Karl sjálfur í bakgrunninum. Það sama á við um Katrín Tönju sem heldur drykk 

í forgrunni með bros á vör og lýsir yfir dálæti sínu á sykrulausa gosdrykknum. Annie Mist 

birtir mynd þar sem hún liggur á gólfinu eftir erfiða æfingu með frosthólka um lærin og 

vísar í kostaða auglýsingu en jafnframt gagnsemi vörunnar við endurheimt.  

 

 

Mynd 14 Björgvin Karl undirritar samning um samstarf við styrktaraðila.  

 

Þurí Erla er í samstarfi við framleiðendur smáforrits sem felur í sér að æfingin er tekin upp 

og á skjánum birtist nákvæm tímatalning, svo dæmi séu nefnd. Hún birtir fáein slík 

myndbönd af sér, þar sem hún jafnframt höfðar til fylgjendanna sinna að ná að slá hennar 

tíma. Með því er hún bæði að stuðla að farsælu viðskiptasambandi við framleiðendurnar 

sem og að virkja fylgjendur sína og sýnir erfiðið að baki árangri sínum. Samstarf hennar 

við framleiðendur orkudrykkjarins Nocco er einnig nokkuð áberandi. Hún birtir mynd um 

gjafaleik þar sem hún stendur á stéttinni heima með hundinn í bakgrunni og með Nocco-

kassann í fanginu. Hún fjarlægir sig þannig ímyndinni um ósigrandi járnkonu, til 
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venjulegrar stelpu sem á sér líf utan æfingasalarins. Orkudrykkurinn Nocco er sem stendur 

vinsæll í Evrópu, en ólíkt öðrum myndum á reikningi hennar er textinn undir myndinni á 

íslensku. Ætla má að leikurinn sé því sérstaklega miðaður að íslenskum fylgjendum sem 

er frábrugðið leikjum á reikningum annarra, en texar eru alla jafnan á ensku.  

 

 

Mynd 15 Þurí Erla með Nocco gjafaleik á reikningnum sínum. 

 

Samfélagsmiðlar skapa gríðarlega tekjulind, bæði fyrir fyrirtæki sem og áhrifavalda á 

miðlunum. Erfitt er að segja til um fjölda dulinna auglýsinga á þeim reikningum sem hér 

voru til skoðunar. Algengast er að annað hvort fylgi myllumerki vörunnar eða fyrirtæki 

merkt á myndina. Gagnsemi hlutarins eða vörunnar er enn fremur í hávegum höfð og 

auglýsandinn glaður eða ákveðinn eftir aðstæðum. Ef bornar eru saman myndir Þurí Erlu 

og Björgvins Karls hér að ofan má sjá að Þurí er á stéttinni heima með hundinum. Björgvin 

Karl er hinsvegar í ljósdempuðu rými, ákveðinn á svip með vöruna í forgrunni. Þessi 

framsetning hlýtur þó að gera sitt gagn, auglýsingar hætta ekki að birtast og áhrifin á 

kauphegðun fylgjenda aukast einnig. Einnig má sjá mynd á reikningi Björgvins þar sem 
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hann er í forgrunni á auglýsingu fyrir fæðubótarefni. Þar nefnir hann komandi keppni sem 

og gjafaleik í samstarfi við stuðningsaðila. Á myndinni er Björgvin óuppstilltur, að koma 

úr sjósundi, á leið í næstu þraut.  

 

 

Mynd 16 Gjafaleikur á reikningi Björgvins Karls á vegum hans og stuðningsaðila. 

  



58 

 

8 Viðtöl 

Eigindleg viðtöl eru sú tegund gagnaöflunar sem felur í sér samtal tveggja einstaklinga, 

rannsakanda og þátttakanda þar sem fyrirfram ákveðið viðfangsefni er rætt. 

Viðtalsrammi er hafður til hliðsjónar svo samfellu sé að finna milli viðtala. Þó ber að nefna, 

líkt og Cooley og Goffman árétta, að ekki er einungis um að ræða spurningar og svör, 

heldur túlkar rannsakandi látbragð og orðaval viðmælandans einnig. Þannig má auka líkur 

á enn dýpri niðurstöðum og fleiri spurningum sem skýra viðfangsefnið. Um er að ræða 

snjóboltaúrtak (e. snowball sampling) þar sem fyrstu viðmælendur vísuðu á aðra 

einstaklinga sem falla undir viðmið rannsóknarinnar (Hennik, Huttre og Bailey, 2015). 

Alls voru viðmælendur níu, sex konur og þrír karlar. Yngsti viðmælandi var 19 ára 

kona og sá elsti 34 ára karl. Meðalaldur þeirra reiknast 25,5 ár og meðallengd viðtala rétt 

um 30 mínútur. Styrkur er fólginn í því að viðmælendur eru á sama aldursbili og þeir 

atvinnumenn sem fjallað er um í innihaldsgreiningu Instagram reikninga. Viðtölin fóru 

ýmist fram á heimilum viðmælenda eða rannsakanda og á vinnustöðum.   

 Viðtalsrammi var byggður upp á þeim þemum sem fram komu við innihaldsgreiningu 

á Instagram reikningum CrossFit iðkendanna. Hann er að finna í viðauka. Þau kunna því 

að verða sambærileg að miklu leiti. Framsetning á, að því virðist, flestu sem á sér stað í lífi 

þeirra, vöruinnsetningum og birting líkamans. Heilt yfir verka myndirnar eða myndböndin 

sem hvatning fyrir hinn almenna iðkanda að fara á æfingu. Samanburður var algengur, en 

að sögn viðmælendanna ekki neikvæður, heldur sem hvati til þess að gera betur.  
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8.1 Hvati iðkunar með Instagram 

 

Strax í upphafi kemur fram mótsögn í viðtölunum. Aðspurðir um áhrif notkunar Instagram 

á líðan voru viðmælendur á sama máli um að myndirnar eða myndskeiðin virkuðu sem 

hvatning. Samt sem áður var ríkjandi að sú öfgakennda ímynd íþróttafólksins sem birtist 

þeim sé í raun og veru óraunhæf fyrir meðalmanneskju að nálgast. Enn fremur að þrátt 

fyrir meðvitaða gagnrýni á efnið, útilokuðu viðmælendur ekki að ómeðvitað séu áhrifin á 

sjálfsmynd og eigin iðkun íþróttarinnar meiri en þau gera sér grein fyrir. Jafnvel að um sé 

að ræða gerviheim sem fólk gleypi við, en þó ekki þau sjálf. Það er, meðalmanneskja er 

ekki líkleg til að ná þessu formi eða árangri, en það truflar þó ekki þeirra daglega líf eða 

iðkun íþróttarinnar.  

 

Andrea (19 ára) segir til að mynda að þegar hún skoði Instagram: 

…þá langar mig frekar að gera það sem þau eru að gera, frekar en að sitja bara 

heima. Þú veist, nei, en ég væri samt alveg til í að vera í jafn góðu formi og hún, 

en ég er ekkert oh, hún er miklu flottari en ég. 

Embla (20 ára) er á svipuðu máli varðandi líðan: 

Hmm… Mér líður ekki illa beint, ég er oft svona, ó vá, ég væri til í að vera eins 

og hún, en ég held ég verði ekkert leið sjálf. Þetta peppar mig meira… Svona, í 

næstu viku ætla ég að byrja að gera svona og borða hollt og þú veist já… Þú veist 

hún getur þetta, og þá getur þú alveg orðið eitthvað nálægt þessu ef þig langar 

það. 

 

Hafþór (31 árs) er hreinskilinn í svörum hvað varðar eigin hugsanir þegar Instagram er 

skoðað: 

Bara öfund, 100% en guð minn góður, þetta eru tíu tímar á dag sjö daga 

vikunnar… þetta er sérstakt fólk sem að gerir þetta. 

 

Hann vísar því í fyrrnefnda ímynd sem virðist óraunhæf fyrir flesta. Alma (27 ára) segir 

eftirfarandi um samanburðinn: 
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Örugglega, pottþétt sko… Þó maður sé ekkert sérstaklega að pæla í því sko að 

maður sé í samanburði… Þú veist þú veist kannski eitthvað svona, hún getur gert 

þetta, af hverju get ég þetta ekki líka? En samt skilurðu ég er alveg heilbrigð og 

get gert ýmislegt, æ, skilurðu maður er alltaf í svona rökræðum við sjálfan sig… 

Þetta er ekki eitthvað sem ég myndi stefna að í lífnu skilurðu, þú veist, en það 

er allt í lagi að vera í flottu formi. 

Jón (31 árs) vísar í það hvernig einstaklingar geta valið sér efni til birtingar á 

Instagram, framsvið Goffman er allsráðandi og framsetningin ekki raunveruleg. 

 

Jón:  Mér líður bara hehe, svona eðlilegri þegar ég er búinn að skrolla Instagram 

R: Á hvaða hátt þá? 

Jón: Þetta er bara svo mikið fake 

R: Einhver ákveðinn hópur þá?  

Jón: Nei, bara svona allskonar… Maður bara veit hvernig sumt fólk er í alvörunni, 

svo horfir maður á það sem þau eru að pósta og veit að þetta er bara þú veist, 

bull. 

 

Öllu heldur, það er í raun auðveldara að sjá í gegnum þá sem maður þekkir. Þekktur 

CrossFit iðkandi gæti því í raun verið að setja upp algerlega falska mynd af eigin sjálfi, 

fylgjendur sem lítið þekkja til viðkomandi myndu því gleypa við því um leið.  

Dísa (26 ára) segir: 

 

Ég finn samt alveg fyrir vonbrigðum að vera ekki að ná að maxa meira, að vera 

ekki að ná að skera meira og sjá í meiri vöðva og eitthvað […] ég er ekkert að 

fara að borða svona og ég er ekkert að fara að æfa svona þú veist nei, þegar 

maður setur þetta svona í samhengi. 

 

Ragnar (34 ára) vísar sérstaklega í einstakling sem hann fylgist með sem dæmi um 

samanburðinn. Ragnar viðurkennir ekki að samanburðurinn sé neikvæður og byggi á 

niðurrifi, heldur nýti hann sér slíkt sem hvatningu til þess að slíta sig frá sófanum.  

 

Þessi sem er ógeðslega sterkur… maður getur samt alveg samsvarað sig… eins 

og hann lúkkar ekkert eins og naut, en hann lyftir eins og naut jú, þú veist hann 
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er alveg massaður… en þú veist ég veit alveg að ég er ekki að fara að beygja 

þrjúhundruð en það er alveg geranlegt að hækka sig sko, ef hann getur lyft 

þessu þá get ég alveg bætt mig sko. 

 

Soffía (27 ára) segist ekki bera sig saman við reynda CrossFit iðkendur heldur þá 

sem eru á hennar stigi í iðkuninni. Í hennar CrossFit stöð er notað smáforrit þar sem æfing 

dagsins er listuð og iðkendur skrá árangur sinn. Þar má bera sig saman við notendur sama 

forrits um allan heim. Til dæmis gæti hún borið sig saman við jafnöldru sína í Finnlandi, 

sem notar smáforritið. Að sama skapi segir hún það stundum slá sig út af laginu þegar hún 

heyrir af aldri þeirra einstaklinga sem hafa náð langt í íþróttinni, sem oft og tíðum eru 

yngri en hún sjálf.  

Anna (26 ára) kemur með áhugaverðan vinkil á umræðuna. Hún stofnaði sérstakan 

Instagram reikning til þess að fylgjast með íþróttafólki og áhugamálum tengdum 

íþróttum: 

Af því að mér fannst orðið leiðinlegt að fá glansmyndina sem ég var að fá frá 

vinum og kunningjum og bara svona fólk sem maður er að elta og þegar ég var 

að fara inn á Instagram var ég bara að skoða hjá CrossFitturum og 

líkamsræktarhlutanum þannig að ég ákvað að skilja það bara að og var svolítið 

mikið að horfa bara á CrossFit til að byrja með… Svo allt í einu fór það eitthvað 

að trufla mig líka… 

 

Þvert á þær rannsóknir sem hér að ofan voru kynntar og niðurstöður þeirra, telja 

viðmælendur notkun Instagram og það efni sem þar finnst hafi ekki neikvæð áhrif á þau 

eða sjálfsmynd þeirra. En fyrst og fremst geri þau sér grein fyrir því að það ástand sem 

reyndur CrossFittari er í, er ekki á færi allra. Það kemur þó þvert á þá sannfæringu að jú, 

hugsanlega hafi efnið meiri áhrif en þau geri sér grein fyrir í fyrstu. Það kann jafnvel að 

eiga rót sína í framsviði Goffman, viðmælendur vilji einfaldlega halda því fyrir sig að áhrifin 

séu lítil sem engin, það sé ekki ásættanlegt að viðurkenna veikleika sína fyrir rannsakanda 

á meðan auðvelt er að grípa til ályktana um aðra. Viðmælendur sammælast um að 

CrossFit samfélagið einkennist af hvatningu og stuðningi. Það sama virðist eiga við 

keppnisgólfið í lokakeppnum og venjulega æfingu hjá almennum iðkendum. Hafþór (31) 

segir 
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Klárlega… ég sé þetta líka á leikunum skilurðu einhver er búinn að vinna í átta 

liða og einhver einn eftir, þau fara öll að hvetja þann sem er eftir. 

 

Embla (20) segir 

Miklu meiri svona hópur… Og miklu meira svona hvatning… Skemmtilegt að 

hitta þjálfarana.. þeir að hvetja þig; þeir muna nafnið þitt og þú veist... Það hefur 

áhrif. 

 

Aðspurð um hvort þeir umræddir einstaklingar séu í raun og veru góðir vinir og Instagram 

gefur til kynna segir Embla (20) 

 

Sko, allavegana Katrín og Annie, ég held þær séu alveg góðar vinkonur í 

alvörunni af því að maður sér að þær eru að fara út að borða og eitthvað… Öhm, 

ég held að það sé alveg svona real vinahópur ég veit það ekki, það er örugglega 

eitthvað af þessu fake, eða ýkt fyrir þúst eitthvað… Ég held samt alveg að 

vináttan sé alveg einföld í þessu, ég meina þú ert með sama áhugamál. Þú veist 

ég er búin að eignast alveg fullt af vinum síðan ég byrjaði bara af því að við erum 

að mæta á æfingu á sama tíma og þá myndast einhvernveginn vinskapur, þú 

veist svona, vel gert og þannig. 

Anna (26) er á svipuðu máli og vill halda í eigin sannfæringu, þannig má halda leikritinu 

gangandi.  

Ég held að það séu allir geðveikt góðir vinir.. Þú veist það er bara svona mín 

tilfinning, allavegana hingað til og ég hef alltaf, eehm, þegar ég horfi á leikana 

og allar þessar myndir… eeeh, það hefur svona alltaf verið eitthvað sem nær 

mér sko, þú veist vó hún er búin með æfinguna sína en hún fer að næstu 

manneskju og peppar geðveikt mikið, þú veist ég hef alveg hugsað bíddu er 

þetta bara show? En þú veist ég hef ekki séð það hingað til að þetta sé í rauninni 

show... Ég kannski bara vil trúa því að allir séu svona góðir vinir, af því að mér 

finnst drama leiðinlegt hehe þannig að fyrir mér þá vil ég bara trúa því að allir 

séu vinir. 

 

Aftur á móti býr hún af eigin reynslu og segir 
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Fyrir mér er það svo óraunverulegt af því að ég á vinkonu, þú veist við vorum 

vinkonur en alltaf þegar við vorum á æfingu, þá vorum við í keppni, án þess þú 

veist að það væri talað um það skilurðu, en þá vorum við alltaf að metast og 

vorum að keppast, en vorum samt vinkonur og það varð aldrei neitt drama úr 

því, ég fann það bara svona inni í mér að við vorum að keppast… Á sama tíma 

er ég að hugsa bara how is this possible? 

 

Af þessu má sjá að ekki er sama hvað eða hver á í hlut þegar skilja á eftir læk. Rósa 

(27) segist til að mynda ekki líka við mynd frá amerískri stórstjörnu, en myndi fúslega líka 

við mynd af Annie Mist að framkvæma lyftu eða annað því líkt. Þegar kemur að þeim 

sjálfum segjast viðmælendur ekki hafa tilefni til myndbirtinga sökum þess að þeirra 

dagsdaglega líf sé ekki nægilega spennandi. Samt sem áður fann Anna (26) knúna til þess 

að allavegana reyna að taka hina fullkomnu mynd í útlöndum til þess að birta á Instagram 

og uppskera þannig fjöldan allan af læk. Hvort þær myndir sem birtar eru á Instagram séu 

með öllu sannar og vináttan sem þar birtist sömuleiðis, virðist öruggast að halda í þá 

sannfæringu að svo sé. Þannig höldum við föstum tökum um framsviðið okkar og komum 

í veg fyrir að við fórnum jafnvæginu. Líkt og Anna (26) lýsti, var hún í sífellu í keppni við 

vinkonu sína en tók ekki sérstaklega upp umræðu því tengdu til þess að koma í veg fyrir 

ágreining.  

8.2 Fram- og baksvið myndbirtinga 

Innt eftir því hvort munur sé á myndbirtingum karla og kvenna í CrossFit heiminum 

viðurkenna viðmælendur að munurinn sé nokkur. Áhugavert er, ef litið er til svara 

tengdum áhrifum Instagram á líðan, telja þau sig ekki verða fyrir teljanlegum áhrifum 

hvað varðar eigin birtingar. Til dæmis er gott að geta sent myndir af sér í einkaskilaboðum 

sem ekki teljast birtingarhæfar fyrir hinn almenna fylgjendahóp. Þannig er því hægt að 

stjórna því sem birtist, og auðveldara að verjast expressions given off.  

Alma (27)  hefur skoðun á því efni sem konur birta 

 

Konur virðast oft meira pæla í því sem þær pósta, virðast vanda sig meira í 

uppsetningum. 
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Hún segir að sama skapi hafi CrossFit stuðlað að jákvæðari viðmiðum um heilbrigði og 

viðhorf gagnvart líkömum og útliti kvenna. 

 

Þær eru að sýna sjálfar sig sveittar, úfnar og rauðar eftir æfingu og eru 

óhræddari við að pósta þannig en áður út af breyttum viðmiðum miðað við 

fitnesspíum sem sýna svitann sinn á rassatækjunum… [… ] Kannski ómeðvitað 

já, maður er kannski að skoða og svo áttar maður sig á að ég má alveg vera ljót, 

eða þúst kannski ekki ljót, en þú veist svona reyna á mig og vera rauð og úfin 

þúst ég má vera þú veist sjúskuð og búin á því þúst mér finnst það kannski helstu 

áhrifin. 

 

Anna (26)  

Yfirleitt er ég bara á æfingu til þess að vera á æfingu... Jú þú veist kannski sendi 

ég snapp þegar ég er búin á æfingu bara sjiiit hvað þetta er góð æfing þú veist 

ógeðslega sveitt... en ég er ekki að birta fyrir alla sko, það fer þá bara á þá aðila 

sem ég veit að ég fæ kannski pepp frá. 

 

Þannig má enn fremur skipta upp áhorfendum sínum, þú velur þá sem líklegir eru til þess 

að setja ekki út á útlit þitt, þeir eru jú hluti af einhverskonar baksviði sem þú hefur skapað. 

Ragnar (34) telur konur frekar vera á persónulegum nótum í myndbirtingum, segja frá 

ferlinu, gleði og sorg á meðan karlar birta frekar einhæfar myndir eða myndbönd af 

æfingum. Embla (20) er á sama máli 

 

CrossFit stelpurnar eru með meira svona skvísumyndir… Rosa smiley skvísur 

eitthvað… En kallarnir kannski ekki alveg eins, þeir bara sýna æfingarnar og 

svona basic. 

Anna (26) er á þeirri skoðun að konur birti meira af “glansmyndum”  

 

Það sem að mér finnst framsetning, uppsetning á einhverju ideal moment… Nú 

segi ég að mér finnst, og “ég veit” að þetta er uppsett af því að ég hef orðið vitni 

að því að stelpur eru bara “okei nú hlæjum við og hehehe” og þú veist gera 

svipina, þú veist fake hlátur af því að það kemur vel út á myndinni […] En 

strákar… Ég held að bara þeir pósti ekki eins mikið… þú veist þeir skoða 
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Instagram en eru ekki beint að nota það og það sem þeir setja inn er meira svona 

hehe strákalegra… Ekki jafn mikið filterar og búið að fiffa hér og þar. Það er 

miklu meira bara það var tekin ein mynd og hún fór á Instagram. 

Dísa (26) vísar í þekktan Snappara og segir 

 

Eini áhrifavaldurinn sem ég hef actually gaman af, það er bara Guðrún Veiga, þú 

veist hún er svo real. Það er svo erfitt að fylgja sumum sem er alltaf með 

glansmyndina ofan á öllu, það einhvernveginn sýnd glansmynd af því samt ætti 

að vera venjulegt. Hún er ekki þar. 

 

Aftur og móti segja viðmælendur að gaman sé að sjá fjölbreyttar myndbirtingar frá 

þekktum CrossFit iðkendum, í raun aðeins til þess að sjá hvað þau hafast við annað í lífinu. 

Þegar kemur að þeim sjálfum, er raunin hinsvegar önnur. Ekki eru birtar myndir frá öllu 

ferlinu, eins og hjá stóru nöfnunum, heldur fyrst og fremst þegar mikið liggur við. Til 

dæmis þegar nýtt met er slegið í lyftum. Aðspurð um hvort sé til staðar skyldurækni til 

þess að birta eitthvað á Instagram segja nokkrir frá því að tilhneigingin til þeirra hugsana 

sé vissulega til staðar, en þegar allt komi til alls séu þau ekki að gera neitt sem teljist nógu 

spennandi og birtingar því ekki margar eða sérstaklega reglulegar.  

Alma (27) segir  

 

Ég hef aldrei verið að pósta svona myndum á Instagram sjálf nema kannski að 

eftir fjallgöngur og ég finn alveg að fyrir fjallgönguna að þá langar mig að pósta 

einhverju á Instagram þú veist það svona… þó svo að þetta sé ekkert merkileg 

fjallganga… 

 

Soffía (27) stundaði súlufimi áður en hún byrjaði í CrossFit og vera þá iðin við að 

birta myndir eða myndbönd af æfingum, en telur sig ekki geta gert það núna vegna þess 

að hún sé ekki með næga reynslu. Eitthvað afrek þurfi að koma til, ferlið og vinnan séu 

fyrir hana sjálfa.  

Hafþór (31)  birtir reglulega myndir á Instagram á sunnudögum af 

nestisundirbúningi vikunnar: 
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Ég setti stundum inn þarna þú veist matarpreppið… Það átti skilurðu að vera 

svona public accountability dæmi. Þú veist hey, nennirðu að fylgjast með.. Þetta 

var svona svo ég hætti ekki. 

 

Aðspurður um hvatann að baki slíkra birtinga telur hann sig hafa séð það áður á Instagram 

á íþróttafólki og ákveðið að prófa sjálfur. Öllu heldur, speglun að hætti Cooley. Samanber 

orð Emblu (20)   

 

Hm já, það gæti alveg verið sko… Þú veist svona án þess að maður taki eftir því 

beint að maður pósti einhverju af því að einhver annar hafi gert þetta… jú það 

er svona trend að pósta einhverju. 

Anna (26)  er með sambærilegt viðhorf og er meðvituð um að hún finni fyrir pressu að 

birta efni á Instagram 

 

Af því að ég er alltaf að reyna að minnka þetta social media dæmi, þannig að ég 

vil ekkert vera að búa til eitthvað efni og vera að hugsa eitthvað of mikið um 

það þú veist, hvað á ég að pósta núna, ég verð að pósta einhverju, ég er ekki 

búin að pósta svo lengi… En svo er það líka bara að fólki er bara hehe alveg drull 

hvað ég er að gera sko. 

 

Embla (20) birtir helst myndir af ferðalögum og því sem hún kallar ævintýri. 

Þú veist mestu myndirnar mínar sem eru á Instagraminu mínu eru þú veist af 

mér eða af mér og einhverjum saman en Cossfit myndirnar eru meira bara 

svona mynd af stöng á gólfinu, ekkert svona sem ég myndi pósta alveg… Já, ef 

það væri mynd af mér að lyfta þá myndi ég alveg pósta því… 

Sú tilhneiging er ríkjandi að birta aðeins á samfélagsmiðlum það sem telst nógu 

fyndið, frábært eða merkilegt. Við viljum, líkt og Cooley skrifaði, vera á pari við 

samferðafólk okkar og ekki virðast minni eða ómerkilegri. Því þarf rannsakanda ekki að 

undra að hinn almenni notandi fælist frá því að birta eigin afrek þegar hann er 

umkringdur skilaboðum og myndum frá atvinnufólki. Enn fremur má setja slíkt í 

samhengi við Goffman, við birtum aðeins það sem við teljum best þjóna framsetningu 

sjálfs okkar (e. presentation of self). 
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Líkt og á Facebook er hægt að líka við og skilja eftir athugasemdir við birtingar 

einstaklinga. Þannig getum við valið viðbrögðin okkar, við einfaldlega líkum ekki við efni 

ef okkur líkar það ekki í raun og veru. Svo virðist sem eitthvað magnað eða merkilegt þurfi 

að eiga sér stað á mynd eða í myndbandi ef skila á eftir læk. Okkur getur líkað annað hvort 

við myndina eða textann sem henni fylgir, eða hvorug tveggja. Það sama gildir þó ekki um 

vini og kunningja og þekkta einstaklinga. Soffía (27) og Ragnar (34) segjast vera hálfgerðar 

vofur á Instagram, sem bara skoða og læka ekki. Hafþór (31) segist til að mynda ekki nota 

Instagram, heldur skoði hann það bara: 

 

Ég læka aldrei neitt, ég skrolla yfirleitt bara en ef ég læka þá er það eitthvað 

svona awesome skilurðu, ekki bara eitthvað hey kúl, ég læka bara ef það er 

eitthvað mega awesome… Það verður að vera þess virði, skilurðu? 

Alma (27) segir 

 

Ég er aldrei að læka einhverja mynd sem Kim Kardashian myndi setja inn. 

 

Hinsvegar komst Anna (26) að því hversu mikilvægt er að halda sig við handritið, og líka 

við myndir af vinkonum sínum 

 

Ég var eitthvað að skrolla og vinkona mín í Bandaríkjunum sat við hliðina á mér, 

og ég skrollaði yfir mynd af henni og hún sá það… Hún bara ehhh lækaðirðu ekki 

myndina mína? Og ég bara eeeehhhh hehe oh my god… Það var glatað, reyndi 

eitthvað bjarga mér. 

 

Hún veltir enn fremur fyrir sér hvers vegna við reynum að ná hinni fullkomnu mynd 

 

Ég hef alveg séð það fyrir mér bara úúh, ég ætla að pósta geðveikri mynd þú 

veist, ég í útlöndum en svo þú veist finnst mér ég alltaf vera geðveikur plebbi á 

myndunum eða þú veist ég legg ekki einu sinni í það að taka þessa mynd þannig 

að endar á því að ég pósta ekki neinu, en þú veist svo á sama tíma eins og með, 

af hverju er ég að pósta þessu? Það er bara til þess að fá einhver læk… Og af 

hverju vil ég á þessu læk skilurðu? 
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Reglubók samfélagsins er ógnarstór og erfitt að fylgja henni í einu og öllu, sérstaklega 

þegar áhorfendur eru allt umlykjandi. Af þessu má sjá að þrátt fyrir að við séum gagnrýnin 

á umhverfi okkar, virðumst við samt sem áður fylgja straumnum ómeðvitað. Anna (26), 

fletti óvart framhjá mynd af vinkonu sinni án þess að líka við. Maður spyr sig hvort hún 

hafi farið til baka og smellt á læk hefði hún verið ein síns liðs.  

8.3 Samfélagsmiðlar og skil raunveruleikans 

Margir hverjir kunna að upplifa hverskonar þekkta einstaklinga sem fjarlæga og hálf 

ósnertanlega. Þeir eru vissulega til og lifa sínu lífi líkt og við, en við fáum aðeins að sjá 

valda hluta úr hversdeginum, vel uppstilltum jafnvel. Viðmælendur upplifðu ólíka hluti 

hvað varðar þá CrossFittara sem þeir fylgja. 

Hafþór (31) er með þeim eldri sem rætt var við og segir, aðspurður um hvort hann 

upplifi þessa einstaklinga sem algerlega raunverulega: 

 

Þetta er klárlega manneskja sem ég fylgi […] Ég hef aldrei lent á spjalli við þau á 

æfingu, en ég hef séð þau tala saman bara svona eins og venjulegt fólk. Ég 

meina, þau gera það sem við gerum. 

 

Ragnar (34) segir aftur á móti 

 

Það er nefninlega málið… Ég var að fylgjast með einni og sá svo á Instagram að 

hún var að keppa og hugsaði bara er hún á Íslandi? Hún á ekkert að vera á 

íslandi… Eiga þær ekki allar að vera einhversstaðar þarna úti að keppa eða æfa 

eða eitthvað þú veist? 

 

En nefnir svo jafnframt að nokkrir þekktir aðilar hafi verið að æfa á sama stað og hann, 

sem minnir hann á veruleikann. Þeirra, líkt og okkar. Embla (20) er á svipuðum nótum og 

nefnir að það sé í raun undarlegt að rekast á þessa einstaklinga á förnum vegi: 

 

Ég afgreiddi Katrínu um daginn og ég var náttúrulega bara starstruck og þorði 

ekki að segja neitt bara hehe gjörðu svo vel og lét bara eins og hún væri alveg 
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eðlileg. Svo er ég búin að sjá Söru alveg tvisvar á æfingu og hún bara er alveg 

super næs sko, hún sá bara að ég var starstruck og heilsaði mér, ég rétt sagði 

hæ og eftir að hún fór út var ég bara oh my god, oh my god. Hún er alveg 

uppáhaldið mitt sko. 

 

Enn fremur segir Embla (20) 

 

Það er náttúrulega ótrúlega skrýtið að sjá þau… […] Við erum búin að kaupa 

miða á Reykjavík Championship, og þá sér maður þau í alvörunni. Ég hef bara 

séð bíómyndirnar og aldrei farið á svona alvöru CrossFit mót þannig að það 

verður gaman að sjá þau, alvöru fólkið. 

 

Anna (26) er á sama máli og lýsir sinni eigin upplifun: 

 

Mér finnst það bara svona vera við frægt fólk, maður upplifir það ekki sem svona 

raunverulegt fólk fyrr en maður sér það í alvörunni. Ég er með dæmi úr minni 

íþrótt til dæmis, þá var ég búin að fylgja heimsfrægum blökurum á Instagram og 

fór svo að sjá þessa atvinnumenn á æfingu og að keppa. Ég hélt það yrði 

ótrúlega kúl, en ég var bara að pissa í buxurnar og bara rosa fangirl þú veist […] 

Svo stakk það mig aðeins þegar við sáum æfinguna, þá voru þeir bara að byrja 

sína æfingu eins og við gerum heima í mínu liði, leika sér og fíflast með boltann 

áður en alvaran byrjar. Þá bara svolítið svona vá, þetta er bara real human 

beings þó þeir séu svona frægir og þekktir. 

Á ofangreindum tilvitnunum má sjá að erfitt getur verið að setja sig í spor þessara 

þekktu og reyndu CrossFittara. Hvað þá að sjá þau fyrir sér í kaffi hjá afa eða að versla í 

matinn fyrir vikuna. Þessir einstaklingar eru jafnframt hluti af stærra samhengi en því að 

vera „frægur á Íslandi“. Þau hafa gríðar sterka tengingu út í heim og við aðra í sömu 

sporum. Myndir, auglýsingar og efni kann að vera þverþjóðlegt og því auðvelt að setja 

hina íslensku iðkendur á hærri stall en aðra. Samanber rannsóknir Cashmore (2006), Zaho 

(2005) og Cashmore (2010) um tegundir þeirra sambanda sem myndast á 

samfélagsmiðlum, oftast nær einhliða án samskipta í eigin persónu. 
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8.4 Undirmeðvitundin og áhrifagirni 

Ríkjandi á reikningum CrossFit iðkendanna voru margvíslegar auglýsingar, tengdar 

fæðubótarefnum, æfingabúnaði eða fötum svo dæmi séu nefnd. Þeir sem yngri eru 

virðast ginnkeyptari fyrir auglýsingum og slíku á meðan eldri einstaklingar telja sig vera 

við stjórnvölinn. Auglýsingar séu jú hluti af starfi atvinnufólks í íþróttum. Jafnvel þó ekki 

sé höfð trú á að vara sé í raun og veru notuð, eru ekki skildar eftir athugasemdir þess efnis 

undir myndirnar. Slíkt væri vissulega á skjön við það leikrit sem sett er upp á 

samfélagsmiðlum.  

Andrea (19) viðurkennir fúslega að hún sé líklegri til þess að prófa að kaupa vörur 

sem Katrín Tanja auglýsir, frekar en að sjá það af fyrra bragði úti í búð.  Embla (20) segir 

sömuleiðis: 

Ehh, ég held að ég sé frekar léleg að spotta auglýsingar sem eru ekki augljósar, 

en þú veist ef að það stendur þúst ég er í samstarfi við, öhm, þetta prótein þá 

fer ég alveg og tékka á þessu no joke, ef Katrín Tanja er að nota þetta þá hef ég 

alveg áhuga á að tékka á þessu, þanng að sú markaðssetning er alveg að virka 

[…] Svo hugsaði ég, já okei Björk Óðins drekkur þetta og Þurí… Þú veist þær eru 

fyrirmyndir þetta getur ekki verið svo slæmt, skilurðu maður hugsar þannig… 

síðan veit maður ekki, kannski er þetta ekkert rosalega gott fyrir mann… En þú 

veist ég veit ekki hvað… Ef Þurí væri bara að pósta Red Bull á fullu, myndi ég þá 

bara fara og fá mér að smakka það… 

 

Aftur á móti virðist ekki allt jafn trúverðugt: 

Þú veist stundum eins og ég, eeh, ef ég hef smakkað eitthvað og mér finnst það 

vont, þá er ég bara finnst þér þetta gott í alvörunni?” 

Eldri viðmælendur voru þó á sama máli um að vissulega gætti áhrifa og þau tækju 

eftir fötum eða vörum sem aðrir nota. Hinsvegar töldu þau sig fara eftir eigin frumkvæði 

og sannfæringu þegar kæmi að slíkum kaupum, ekki auglýsingum eða áhrifavöldum. Sér í 

lagi Dísa (26) sem segir 

Hugsa kannski, jáá þetta væri sniðugt fyrir mig að prófa, ef ég hef ekki enn 

fundið það sem er að virka fyrir mig, en ég er samt á sama tíma mjög meðvituð 

um þúst af hverju eru þau að auglýsa þetta eða fjalla um þetta? Áður en fólk 

verður sponsað þá er það oft með alvöru skoðanir þarna inni. 
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Líkt og Soffía (27), nefnir þá er erfitt að vita hvað stjórnist af peningum og styrkjum 

og hvað sé síðan raunveruleg skoðun þessara einstaklinga. Ragnar (34) kemst vel að orði 

og segir 

Ég sá bara eitthvað um daginn að einhver var að auglýsa einhvern orkudrykk og 

mér leið bara eins og þetta væri svona eins og þegar Joey í Friends var með 

lipstick for men… Svona einhver asískur drykkur og mér fannst það bara ekki 

eiga við. 

Anna (26) er meðvituð um auglýsingarnar, helst flettir framhjá þeim þegar hún kemur 

auga á þær, og segir 

Maður sér þú veist til dæmis Söru Sigmunds eða Mat Fraiser, þau þú veist eru 

bæði sponsuð af Nike og… Ef ég er með einhverja tvo sem eru sponsaðir af sama 

aðila þá sér maður að þau eru með nákvæmlega sama textann. Af því sko maður 

heldur að þetta sé texti bara beint frá þeirra hjarta skilurðu, svo er þetta það 

nákvæmlega sama og maður bara ohh… Ég tek eftir því en ég skrolla framhjá því 

af því að mér finnst þetta ekki vera einlægt. 

 

Líkt og fram kom í innihaldsgreiningunni eru auglýsingar og gjafaleikir ríkjandi. Til 

jafns við myndbirtingar voru viðmælendur margir á sama máli um að þeim þætti 

óþægilegt að taka þátt í gjafaleikjum, öllu heldur að aðrir á forritinu sjái hvað þeim langar 

að eignast.  

 

Ragnar (34):  

Ég hef látið það eiginlega alveg vera nema að það sé eitthvað svona einfalt sko, 

eins og bara að tagga og þurfa ekki að deila… Það er svolítið óþægilegt að aðrir 

sjái hvað maður er að taka þátt í. 

Anna (26)  

Æ, mér finnst bara oft svo bjánalegt að þurfa að tagga vini sína, þú veist taggaðu 

hér og þú þarft að followa þetta og þetta, ef þetta er eitthvað sem ég vil ekki 

followa. Þetta er líka eitthvað svona… Ég vil ekki þú veist, að fólk þú veist, viti 

eitthvað hvað ég er að skoða sko. 

 

Hér má sjá ólík viðhorf viðmælenda. Yngri einstaklingar eru ginnkeyptari gagnvart 

hverskonar auglýsingum frá þeim sem fylgt er. Á móti koma gagnrýnin sjónarmið eldri 
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viðmælenda, sem segjast búa sínum eigin stíl og sannfæringu þegar kemur að 

fæðubótarefnum, fötum og öðrum æfingabúnaði. Helst til er sótt í skóbúnað sem 

sérstaklega er hannaður fyrir iðkun íþróttarinnar. Að öðru leyti er helst skautað framhjá 

því sem greinilega er auglýsing, vegna þess það trufli upplifun á viðkomandi sem traustsins 

verðum aðila með sjálfstæðar skoðanir. Sú spurning vakni í raun alltaf hvort þau viðhorf 

sem birtast á myndum eða textum séu frá þeim komin eða stjórnað af hagsmunaaðilum. 
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9  Niðurstöður 

Klassískar kenningar Cooley og Goffman um sjálfið má auðveldlega yfirfæra á notkun 

samfélagsmiðla í nútímanum. Að innihaldsgreiningu og viðtölum loknum varð sú 

hugmynd enn skýrari að væntingastjórnun Cooley og jafnframt Goffman er allsráðandi. 

Viðmælendur sjálfir sía út og ákveða hvað skal birta og hvernig. Enn fremur er sannfæring 

þeirra ekki endilega sú að hinir stærstu CrossFit iðkendur séu með öllu kærulausir í eigin 

myndbirtingum. Vissulega sé sýnt frá hversdeginum, en það líkt og annað sé að vissu leyti 

ákveðið og stillt upp fyrirfram, með tilliti til stuðnings- og hagsmunaaðila. Því má segja að 

ekki er allt sem sýnist.  

Sjálf Cooley (1902) byggist vissulega á því hvað við höldum að öðrum finnist um 

okkur. Hinsvegar er félagsheimurinn ekki aðgerðarlaus, og umhverfi okkar hefur einnig 

áhrif. Ætla má að einstaklingur sem stundar CrossFit, fylgist með iðkendum á Instagram 

og á vini og kunningja tengda íþróttinni hafi aðrar hugmyndir og viðmið en einstaklingur 

alls ótengdur CrossFit.  Aðspurðir um viðmið um kvenleika og fegurðarviðmið töldu 

viðmælendur að í hinu víðara samhengi hafi orðið breyting. En innan CrossFit 

samfélagsins væri líklega að finna aðrar og ólíkar hugmyndir. Til að mynda væru konur 

mun stæltari og sterkari þar en gengur og gerist, en haldi jafnframt í staðalímyndir með 

förðun og hárgreiðslum í keppnum og myndatökum. Skeytingaleysi viðmælenda gagnvart 

áhrifum Instagram á eigið sjálf kann að vekja undrun, sér í lagi ef litið er til þeirra 

rannsókna sem nefndar voru hér í upphafi. Til að mynda rannsókn Delighton-Smith og 

Bell (2017) þar sem sýnt er fram á að hreysti er samnefnari kynþokka og hugmyndir 

Hargeaves og Tiggeman (2004) um að sjálfsmynd skerðist í meiri mæli ef óraunhæfum 

útlitskröfum samfélagsins er fylgt út í ystu æsar. Enn fremur sýna Vries og fleiri (2018) 

fram á að áhrif á sjálfsmynd eru meiri og neikvæðari ef þeir einstaklingar sem notendur 

Instagram fylgja, eru þeim ókunnugir.  Líkt og áður segir telja viðmælendur að einu áhrifin 

séu þau að þau finni frekar til hvata til að fara á æfingar eða haga mataræði á ákveðinn 

hátt. Gegnum gangandi í viðtölunum var sú sannfæring viðmælenda að þau væru 

meðvituð um auglýsingar og vöruinnsetningar meðal þekktra einstaklinga á Instagram. 

Enn fremur gagnrýnin á efni og orð sem birtast þeim á miðlunum. Það skýtur því skökku 

við að þrátt fyrir þessa gagnrýnu og meðvituðu sannfæringu viðmælenda, var rík 

tilhneiging að telja ómeðvitaðar hugsanir stjórna meiru en gert er ráð fyrir í upphafi. Öllu 
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heldur, þrátt fyrir að ekki sé rokið beint út í verslun og keypt það sem reyndur CrossFittari 

mælir með, stuðli það að ákveðnu vali síðar meir.  

Tice (1992) sýndi fram á að áhrif hegðunar á sjálfið er meiri sé gjörð framkvæmd í 

hóp. Umræða í viðtölunum beindist oftar en ekki að jákvæðu umhverfi, hvatningu og gleði 

hvort sem er í CrossFit keppnum eða á æfingum almennra iðkenda. Líkt og Embla sagði í 

viðtalinu, er gaman að fara á CrossFit æfingu vegna þess að þjálfararnir þekkja þig og það 

er auðvelt að eignast þar vini. Dawson (2017) sýnir fram á sambærilegar niðurstöður þar 

sem samfélagið innan CrossFit stöðvarinnar byggist á gagnkvæmum stuðningi og vinskap 

þeirra sem þar æfa.  

Viðmælendur eru á sama máli og Bond (2009) hvað varðar breytileika á milli kynja 

í myndbirtingum. Konur eru samkvæmt rannsókninni líklegri til þess að hafa 

kynferðislegar vísanir á myndum eða myndefni úr nánum hópum á meðan karlar eru 

minna útreiknaðir og miðast helst til við áhugamál sín. Slíkar myndbirtingar, þar sem 

ófullkomnum myndum er breytt og ábreiður (e. filters) settar yfir, stuðli enn fremur að 

neikvæðum hugsunum. Þá einnig í samhengi við það ef skortur verður á læk miðað við 

það sem lagt var upp með við birtingu myndar. Viðmælendur nefndu þó ekki 

kynferðislegar vísanir í myndunum, heldur frekar ríkjandi uppstillingar og ímynd um 

fegurð alls hjá konum. Þeir karlar sem voru til umræðu voru frekar taldir sýna aðeins 

myndir eða myndbönd sem tekin voru í fyrstu tilraun, án þess að eiga við það frekar. En 

líkt og Geurin-Eagleman og Clavio (2015) segja, er íþróttafólk líklegra til þess að öðlast 

samkennd og áhuga fylgjenda sinna, sé birt persónulegt efni. Til dæmis eins og Katrín 

Tanja í hádegismat með afa eða Björk Óðins með systur sinni eða litlu frænku. Textarnir 

sem birtast undir myndum þeirra reikinga sem hér voru til skoðunar eru margvíslegir. Líkt 

og áður segir eru þeir oftast til þess gerðir að hvetja fylgjandann áfram til iðkunar eða 

metnaðar við leik og störf. Hinsvegar er áberandi að í textum er dulbúinn eða beinn 

húmor. Út frá því má álykta að viðkomandi vilji höfða til fylgjenda sinna sem upplifa 

viðkomandi frekar mannlegan einstakling sem gerir sömu hluti og maður sjálfur, en ekki 

fjarlæga, ósnertanlega stjörnu.  

Mótsögn er áberandi hvað varðar auglýsingar atvinnumannana á Instagram. 

Samtímis trufla auglýsingar ekkert, þær séu í raun hluti af starfi þeirra og skyldum 

gagnvart styrktaraðilum og öðrum hagsmunaaðilum. Hinsvegar, líkt og Anna (26) komst 
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orði, geta auglýsingar verið pirrandi. Líkt og fram kom í rannsókn Powers og Greenwell 

(2017) eru auglýsingar nátengdar hagmsunaaðilum. Þar kemur þá hinsvegar inn mikilvægi 

trúverðugleika og þekkingar viðkomandi einstaklinga sem og gagnsæi og áhuga á vörunni. 

Séu þessi atriði ekki uppfyllt, hætta einstaklingar jafnvel að fylgja viðkomandi einstaklingi 

á miðlinum (Djafarove og Tofimenko, 2018: Audrezed og fleiri, 2018). 

Sannfæringarkraftur CrossFittara á gagnsemi hverskonar búnaði ætti að vera leikur einn. 

Vörumerkjavæðing íþróttarinnar er jú gríðarleg, þar sem ákveðinn lyftingabúnaður, 

fatnaður og fæðubótarefni eru látin virðast nauðsyn í gegnum auglýsingar þeirra sem 

reyndir eru. Embla (20) og Andrea (19) sögðust til að mynda mjög líklegar til þess að kaupa 

vörur sem þekktir CrossFitarar nota eða mæla með. Aftur á móti er sannfæringin ekki til 

staðar, sér í lagi ef þær sjálfar höfðu prófað vöruna áður og ekki verið ánægðar. Til dæmis 

er auðvelt að samsama sig við Nocco-auglýsingu Þurí Erlu hér að ofan. Þar stendur hún á 

stéttinni heima með hundinum og brosir sínu blíðasta, og færir sig þar með nær 

fylgjandanum þrátt fyrir að um gjafaleik sé að ræða. Levine og Murnen (2009) árétta að 

fjölmiðlar, og jafnframt samfélagsmiðlar, séu aðeins einn þáttur í gríðarstóru hjóli 

samverkandi atriða sem móta sjálfsmynd kvenna eða karla. Hvort sem er til hins betra 

eða verra. Holland og Tiggeman (2017) og Tiggeman og Zaccardo (2015) telja sömuleiðis 

að efni tengt birtingu líkamans og mataræði, stuðli að óeðlilegu sambandi við eigið sjálf, 

sem og líkamsrækt. Þær staðhæfingar endurspeglast enn fremur í niðurstöðum Tiggeman 

og fleiri (2018) þar sem fram kemur að því meira sem einstaklingar reiða sig á læk, því 

verr líður þeim með eigið útlið. Það er, einstaklingur leggur upp með væntingar um læk 

þegar mynd er birt. Þegar læk eru síðan ekki í samræmi við væntingarnar vakna efasemdir 

um eigið ágæti, fegurð eða annað. Í því samhengi má velta fyrir sér hvort um 

bergmálsklefa (e. echo chamber) sé að ræða. Það er, að þeir sem síður umkringja 

hugarheim sinn með efni tengdu CrossFit eða annarri líkamsrækt á samfélagsmiðlum, líði 

einfaldlega betur með eigið sjálf, líkama og getu. Endurtekin birting á hinum 

eftirsóknarverða líkama, vinum og gleði er til staðar. Hinsvegar voru slíkar hugmyndir 

einnig uppi á teningnum þegar ungir sem aldnir skoðuðu tískublöð á biðstofum eða 

horfðu á æfingamyndbönd heima í stofu. Vries og fleiri (2018) telja það þó skipta máli að 

þeir sem fyrirfram hafa tilhneigingu til neikvæðs samanburðar við líf annarra, séu líklegri 

til þess að líða illa í kjölfar notkunar á samfélagsmiðlum. Hvernig einstaklingur er að 
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upplagi skiptir því máli. Líkt og fram kemur í viðtölunum voru yngri viðmælendur líklegri 

til þess að verða fyrir áhrifum á sjálfsmynd, en þeir eldri töldu sig að flestu leiti brynjaða 

fyrir neikvæðum hugsunum og samanburð. Á móti kemur þversögnin sem fólgin er í 

sannfæringu viðmælenda um lítil sem engin áhrif. Þrátt fyrir að telja sig brynjaða fyrir 

áhrifunum, slóu þeir því ekki föstu að ómeðvitað væri neikvæður samanburður og áhrif á 

kaup- og neysluhegðun mun meiri. Til dæmis Andrea (19) sem segist kaupa þá orkudrykki 

sem auglýstir eru, en efast strax um sannleiksgildi auglýsingarinnar ef henni sjálfri þykir 

drykkurinn vondur. Dísa (26) nefndi til að mynda að hún telur raunverulegar og sannar 

skoðanir frekar ná upp á yfirborðið, áður en styrkir, auglýsingar og aðrir kapítalískir 

hagsmunir verða í forgrunni hjá atvinnumönnum í CrossFit.  

Hugmyndir Cooley eiga sér í lagi við þátttöku í gjafaleikjum á Instagram. Í því 

samhengi nefna viðmælendur að þeir vilji ekki að aðrir notendur sjái hvað þeir skoði, eða 

langi að eignast. Það er, að tilfinningar um ánægju eða skömm liggi í því hvað öðrum 

finnist um okkur (Dillon, 2014). Enn fremur hugmyndir Goffman um leiksýninguna (e. 

dramaturgy) þar sem við höfum skapað okkur hlutverk sem við viljum halda (Goffman, 

1959). Ófyrirséðar spurningar eða birting þess sem við teljum að tilheyri baksviði okkar er 

því hægt að halda frá gríðarlegri breidd og takmarkaðri friðhelgi samfélagsmiðla. 

Rannsókn Abidin (2016) á auglýsingum áhrifavalda er áhugaverð í þessu samhengi. Jú, við 

skoðum það sem birtist á skjánum og veltum fyrir okkur, förum jafnvel og kaupum vöruna. 

En þegar gagnvirkni (e. aggreagation) er forsenda vinnings, eru margir hverjir fljótir í felur 

og vilja ekki að aðrir notendur sjái áhuga þeirra. Viðmælendur virtust þó ekki gefa 

auglýsingum mikinn gaum, en ef um augljósa vöruinnsetningu væri að ræða myndu þau 

fletta framhjá. Sérstaklega þótti Önnu (26) það truflandi á sjá sömu auglýsinguna hjá 

tveimur einstaklingum, sem hún hafði í upphafi vera raunverulega skoðun þeirra en fór 

að efast þegar hún áttaði sig á tengingunni á milli styrktaraðila og líkinda í textunum.  

Líkt og fram kom í innihaldsgreiningunni eru textar sem fylgja myndum og 

myllumerki sömuleiðis, á ensku. Hvort sem myndir eru uppstilltar, af æfingu eða til 

auglýsinga. Af þeim sextán myndum sem birtar eru, er aðeins ein þar sem fylgjandi texti 

(e. caption) er á íslensku. Á myndinni auglýsir Þuríður Erla Nocco, vinsælan orkudrykk sem 

enn sem komið er hefur ekki verið markaðssettur á Bandaríkjamarkaði. Því má draga þá 
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ályktun að CrossFit iðkendur á Íslandi sníði birtingar sínar að iðkendum um allan heim, 

enda er CrossFit stundað á heimsvísu.  

Sé nútíminn og CrossFit yfirfærður á hugmyndur Cooley (1902)  má ætla að 

einstaklingur sem stendur gegnt íþróttamanneskju móti sjálfið samkvæmt því. Telja 

mætti að viðkomandi upplifði neikvæðar tilfinningar, nái hann ekki að hlaupa jafn hratt, 

lyfta jafn þungu eða borða jafn hollan mat. Viðmælendur könnuðust ekki við vanlíðan eða 

efa um eigið ágæti ef samanburður við reyndan CrossFittara ætti sér stað. Þá helst á þeim 

forsendum að samanburður við Katrín Tönju, Annie Mist eða Björgvin Karl væri hreinlega 

ekki raunhæfur. Þeirra hlutverk væri að hrærast og lifa inni í heimi CrossFit á meðan 

einstaklingur í fullri vinnu og aðrar skuldbindingar líkt og þeir sjálfir hefðu aldrei tök á 

sama árangri. Vissulega ímynduðu þau sér hvað það væri gaman að ná árangri sem 

þessum og að vera jafn sterkur og stæltur. Aftur á móti sögðu flestir að það að fylgja 

þessum einstaklingum verkaði fremur sem hvatning til þess að gera betur í dag en í gær. 

Líkt og Embla (20) sagðist frekar fara á æfingu, en út í bakarí eftir að hafa skoðað 

Instagram og efni tengt CrossFit. Það sama á við um skrif Goffman (1959) en við erum 

sífellt í viðbragðsstöðu gagnvart eigin hegðun og annarra, hvað gerist næst. Ef við 

breytum hegðun okkar eða hegðum okkur sífellt á ákveðinn hátt, er líklegt að aðrir geri 

slíkt hið sama. Rannsókn Cain (2010) rennir stoðum undir þá ályktun, en með því að skoða 

efni tengt líkamsrækt á Instagram má segja að fyrsta skrefið sé tekið í átt að heilbrigðum 

lífsstíl. En vissulega megi ekki gleyma hagsmunum sem, til dæmis stór nöfn innan CrossFit 

geirans þurfa að huga að. Öllu heldur, fyrrnefndar auglýsingar og vöruinnsetning sem er 

allsráðandi. 

Goffman (1959) ræðir um framsetningu sjálfsins og væntingastjórnun gagnvart 

mótleikurum sínum. Í umræðu um auglýsingar og vöruinnsetningu hjá þekktum 

CrossFitturum kom það einna sterkast fram hjá þeim sem yngri eru, að auðvelt væri að fá 

sig til þess að kaupa nýja vöru sem Katrín Tanja til dæmis myndi auglýsa. Á móti kemur að 

sannfæringarkrafturinn er ekki alltaf jafn mikill. Viðmælendur nefndu til að mynda að 

þrátt fyrir að þau vilji trúa því að ásetningurinn sé einlægur, þarf ekki að vera að 

auglýsandi sé með öllu sannur í frásögnum um ágæti vöru eða þjónustu. En líkt og 

Goffman skrifar, þá viljum við halda handritinu gangandi og koma í veg fyrir árekstra og 

efasemdir. Spurningin um hvað tilheyrir framsviði og hvað baksviði einstaklinga á 
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Instagram skítur þó oft upp kollinum, enda auðvelt að missa trúverðugleikann ef aðeins 

er haldið í hugmyndina um framsviðið sem einu leiðina. Þrátt fyrir að birtar séu myndir 

eða myndbönd sem vísa í baksvið einstaklings, er samt sem áður um eiginlegt framsvið 

að ræða. Hver og einn skilgreinir sína skiptingu og velur hvað er í forgrunni. Til dæmis er 

auðvelt að stilla upp mynd af kaffibolla og skipulagðri dagbók, en þvottahrúgan í sófanum 

er í felum. Enn fremur má setja það í samhengi við rannsókn Jackson og Luchener (2017) 

sem sýndi að einstaklingur sem setur fram falskt sjálf á samfélagsmiðlum, leitast fremur 

eftir samþykki og lofi annarra á birtingar sínar. Það endurspeglast í niðurstöðum 

Tiggeman og fleiri (2018) þar sem einstaklingar sem reiða sig í miklum mæli á læk, hljóta 

í kjölfarið skerta og neikvæðari sjálfmynd en áður.  

Viðmælendur virtust heilt yfir vita hvernig á og hvernig á ekki að hegða sér á 

samfélagsmiðlum. Það er líkt og tveir heimar mætist í myndbirtingum viðmælenda annars 

vegar og þekkra CrossFittara hinsvegar. Hinn almenni notandi birtir ekki í jafn miklum 

mæli tilefnislausar myndir af æfingum eða slíku, fyrst og fremst myndir eða myndbönd af 

sigrum eða árangri. Til dæmis nýja persónulega metinu í jafnhendingu (e. clean and jerk), 

uppstillta mynd á leið á árshátíð eða á toppi fjalls. Líkt og Yeung og Martin (2003) nefna 

er sjálfið ekki einungis mótað af stórum stundum eða einu augnabliki, heldur af lífslöngu 

ferli. Það er því áhugavert að velta fyrir sér hvað veldur því að lokamyndin ein er birt 

meðal hins almenna notanda á meðan Katrín Tanja, Sara eða Björk birta líka reglulega 

myndir af æfingum, mistökum og erfiðleikum. Í raun má segja að æfingamyndbönd eða 

myndir séu hluti af vörumerki CrossFit (Powers og Greenwell, 2017). Viðmælendur 

sögðust fæstir birta myndir eða slíkt nema það tengdist stóru afreki, á meðan þeir 

einstaklingar sem fylgt er birta svo er virðist, flest sem fest er á filmu. Enn fremur 

endurspeglar rannsókn Tyler (2016) að ekki er alltaf fylgni á milli þess sem skoðað er og 

eigin birtingar í kjölfarið. Hinn almenni notandi birti fremur myndir tengdar félagslífi eða 

lífsstíl sínum. Viðmælendur í þessari rannsókn samsvara þeim niðurstöðum, en afskaplega 

fáir birta myndir af æfingum eða því um líku nema á forsendum persónulegra meta eða 

annarra afreka.  

Líkt og áður kemur fram var sterk tilhneiging einstaklinga til þess að læka bara þær 

myndir sem teljast merkilegar á einhvern hátt, eitthvað afrek hafi átt sér stað. Rannsókn 

Vaterlaus (2014) og fleiri sammælist þeim hugmyndum. Enn fremur að ekki megi birta of 
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mikið, of ört. Þá kann það að verka sem sýndarmennska. Í því samhengi má þó nefna skrif 

Julie M. Jones (2015) aftur en hún telur myndbirtingar á netinu verka á vissan hátt eins 

og virka skilyrðingu. Mann þarf því kannski ekki að undra að hinn almenni notandi birti 

aðeins eitthvað merkilegt á Instagram, það uppsker jú flest læk. Stór nöfn líkt og Annie 

eða Björgvin Karl munu líkast til fá viðbrögð við sínum myndum sama hvað birt er. Margir 

hverjir töldu sig ekki vera að gera neitt nógu spennandi til þess að birta það reglulega á 

Instagram. Í raun væri fólki nokkuð sama um það sömuleiðis. Í því samhengi er þó 

jafnframt áhugavert að Anna (26) líkaði ekki við mynd af vinkonu sinni, á meðan hún sá 

til og uppskar hneykslan vinkonunnar. Goffman skrifaði um „expressions given off“, 

viðbrögð eða gjarðir sem við sýnum óviljandi en geta auðveldlega riðlað jafnvægi 

samskipta (Weksler, 2002: Goffman, 1959).  

Cashmore (2006) skrifar í bók sinni um einhliða sambönd okkar við fræga 

einstaklinga, sér í lagi á samfélagsmiðlum. Við sköpum hugmynd okkar um viðkomandi 

einstakling í gegnum birtingar þeirra á miðlunum og enn fremur með eigin hugmyndum. 

Zhao (2005) tilgreindi þrjár tegundir einstaklinga á netinu, það eru þeir sem fyrir okkur 

hafa aðeins tilvist á netinu, þeir sem við þekkjum í daglegu lífi og svo hvoru tveggja. Á 

þeim nótum er áhugavert að snúa sér að hugmyndum Marshall (2010) um hið opinbera 

einkasjálf. CrossFittari birtir því mest megnis myndir af keppnum og æfingum og getur 

jafnframt valið hvaða þættir hversdagsins fá að fylgja með. Viðmælendur nefndu nokkrir 

að finnast undarlegt og skrítið að rekast á eða umgangast til dæmis Katrín Tönju. Líkt og 

Ragnar (34) komst að orði, þá hugsaði hann hvort hún ætti ekki aðeins að vera úti í hinum 

stóra heimi að keppa. Ekki á Íslandi að fara út að borða með afa sínum. Enn fremur sagðist 

Embla (20) hafa orðið stjörf og stamað þegar hún afgreiddi þekktan CrossFit iðkanda, sem 

var að sjálfsögðu eins og hver annar í samskiptum. Hún nefndi sérstaklega að hún hafi 

látið eins og ekkert sérstakt væri að athuga við viðkomandi, aðeins venjulegur 

viðskiptavinur. Innra með sér hafi hún þó verið hin órólegasta og gat ekki beðið eftir að 

segja vinkonu sinni frá atvikinu. Þetta má líklega heimfæra á skrif Goffman um að koma 

ekki ójafnvægi á úthugsað leikrit samfélagsins (e. working consensus). Embla (20), í 

hlutverki starfsmanns í afgreiðslu, þurfti því að setja til hliðar sjálf sitt sem CrossFit iðkandi 

sem hittir fyrirmynd sína og hafa stjórn á „expressions given off“ og koma í veg fyrir að 

hún sýndi óviðeigandi viðbrögð (Weksler, 2002: Goffman, 1959). Hefði hún hitt 
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viðkomandi á CrossFit keppni hefði Embla (20) líklega beðið um sjálfu án þess að blikna. 

Samhengið skiptir því sköpum. 

Rannsóknarspurning þessa meistaraverkefnis snéri að því að greina hver áhrif þess 

efnis sem atvinnumenn í CrossFit deila á Instagram eru á almenna iðkendur íþróttarinnar 

og fylgjendur á forritinu. Margir hverjir voru óreiðubúnir að viðurkenna raunverulega 

spönn áhrifa Instagram og þess efnis sem birtist þeim þar. Þrátt fyrir að atvinnumenn í 

CrossFit séu opinskáir á reikningum sínum, með tilfinningar sínar og hvata, þá er almennur 

iðkandi ekki líklegur til þess að birta sambærilegt efni. Svo virðist sem lífið þurfi að vera 

spennandi öllum stundum til þess að það sé birtingarvert á samfélagsmiðlum og hver 

dagur mikilfenglegur. Tilefni til þess að uppskera læk væru atburðir á borð við persónulegt 

met í réttstöðulyftu, uppstillt mynd á flottum stöðum erlendis eða mynd af 

útskriftarskírteini úr háskóla. Samhljómur finnst við erlendar rannsóknir, varðandi frekari 

áhrifagirni þeirra sem yngri eru (Hargeaves og Tiggeman, 2004; Perloff, 2014;Vaterlaus og 

fl., 2014). Andrea (19) og Embla (20) töldu sig til að mynda líklegar til að prófa orkudrykk 

sem Björk eða Þuríður Erla auglýsa.  Á móti kemur á viðmælendur voru oft í mótsögn við 

eigin orð. Það er, töldu sig gagnrýnin og brynjuð fyrir auglýsingum eða öðrum skilaboðum 

en á sama tíma ekki tilbúin að fullyrða að aldrei sé fallið í gryfju markaðssetningarinnar. 

Enn fremur að þrátt fyrir að telja líkamlegt ástand atvinnumanna ekki á færi hvers sem er, 

hefðu þau ekkert á móti því að hafa sömu getu og útlit. 
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10 Lokaorð 

Fjölmargar rannsóknir hafa verið gerðar á áhrifum samfélagsmiðla á sjálfsmynd. Sérstaða 

þessarar rannsóknar er hinsvegar sú að sérstakri athygli er beint að íþróttinni CrossFit á 

Íslandi þar sem iðkendur ögra ríkjandi viðmiðum um útlit beggja kynja sem og iðkun 

íþrótta. Styrkur rannsóknarinnar er enn fremur fólginn í samblöndun aðferða þar sem 

innihaldsgreining á reikningum atvinnumanna í CrossFit er skeytt við viðtöl almennra 

iðkenda og fylgjenda umræddra atvinnumanna. Rannsóknin varpar jafnframt ljósi á 

umfang CrossFit á samfélagsmiðlum og í lífi iðkenda almennt. Hjá viðmælendum mátti sjá 

gagnrýnin viðhorf og meðvitund um að ekki er allt sem sýnist, sér í lagi hvað varðar 

auglýsingar og vöruinnsetningu. Samt sem áður færðist talið að ómeðvituðum gjörðum 

og hugsunum sem gæti hafi meiri áhrif en ætla mætti í fyrstu. Öllu heldur, viðmælendur 

voru meðvitaðir og gagnrýnir en samt sem áður ekki með öllu vissir um að áhrifin af því 

efni sem skoðað er séu engin. Fyrri rannsóknir hafa því nokkuð til síns máls. Aldur skiptir 

hér máli, en því yngri sem viðmælendur eru þeim mun líklegra er að gleyma sér í 

samanburði við aðra og áhrifagirnin meiri.  

Sérstaklega kom á óvart gríðarlegt magn auglýsinga birtar af atvinnumönnum í 

CrossFit á Instagram. Flestar birtingar á þeim reikningum sem voru til skoðunar innihéldu 

auglýsingar og vöruinnsetningu af einhverju tagi. Margar óbeinar, þar sem framleiðandi 

eða fyrirtæki var aðeins merkt á myndina, og textinn undir myndinni vísaði í allt annað. 

Til dæmis ef viðkomandi er styrktur af fatamerkinu Nike og í fatnaði á myndinni, er 

fyrirækið merkt en textinn útlistar æfingu dagsins, alls óháð fatamerkinu. Í öðrum 

tilfellum eru gæði og gagnsemi vöru dásömuð beint í textanum og með svipbrigðum á 

myndum. Enn fremur er ljóst hversu mikilvægt er fyrir hina þekktu iðkendur að stilla þó 

auglýsingum sínum í hóf og beina orðum beint að fylgjendum. Hvort sem það er á 

forsendum eigin reynslu og tilfinninga eða sem hvatningarorð til hópsins. Ábyrgð notanda 

er margslungin, við veljum jú hvað við skoðum og hvers við lítum á endanum upp til. Segja 

má að CrossFit iðkendur séu góðar fyrirmyndir á margan hátt, þrátt fyrir að líkamlegt 

ástand þeirra sé ekki raunhæft fyrir alla má nýta orð þeirra og afrek sem hvatningu til þess 

að vera betri í dag en í gær. Embla (20) sagðist til dæmis vera líklegri til þess að fara á 

æfingu og leggja sig alla fram, frekar en að fara út í bakarí eftir að hafa skoðað CrossFit 

iðkendur á Instagram. Ragnar (34) sagðist sömuleiðis frekar fara á æfingu en að liggja í 
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sófanum heima eftir vinnudaginn, ef hann skoðaði Instagram. Hann væri vissulega ekki 

líklegur til þess að lyfta þrjúhundruð kílóum í réttstöðulyftu (e. deadlift) líkt og 

fyrirmyndin, en hann gæti sannarlega reynt að bæta sitt eigið met.  

Helstu hamlanir þessarar rannsóknar er stærð úrtaks rannsóknarinnar, sem 

þannig skerðir alhæfingargildi niðurstaðna. Það er erfitt að varpa ljósi á svo umfangsmikið 

efni með aðeins níu viðtölum og innihaldsgreiningu á reikningum átta atvinnumanna í 

CrossFit á Instagram. Rannsóknir framtíðarinnar mættu beinast að stærri úrtökum karla 

og kvenna, þar sem dýpra er kafað í persónulega upplifun á efni tengdu CrossFit á 

Instagram með spurningalistakönnunum. Jafnvel skilja að kynin, en miðað við þær 

rannsóknir sem hér að ofan voru ræddar, eru konur í meiri mæli líklegar til þess að finna 

fyrir neikvæðum áhrifum samfélagsmiðla á sjálfsmynd. Áhugavert væri að sjá samanburð 

þar sem fleiri en íslenskir iðkendur eru teknir fyrir. CrossFit miðast að miklu leiti að 

Bandaríkjamarkaði, enda íþróttin upprunin þaðan þrátt fyrir að hafa náð vinsældum víða 

um heim. Textar undir myndum eru nær alltaf á ensku til þess að ná til sem flestra og 

gjafaleikir sömuleiðis.   

Rannsóknarspurning þessa meistaraverkefnis snéri að því að greina hver áhrif þess 

efnis sem atvinnumenn í CrossFit deila á Instagram, eru á almenna iðkendur íþróttarinnar 

og fylgjendur á forritinu. Sér í lagi hvað varðar sjálfsmynd, eigin iðkun íþróttarinnar og 

kauphegðun. Ég tel að áhrifin frá CrossFitturunum séu mun meiri en viðmælendur létu í 

ljós. Samkvæmt þeim viðtölum sem tekin voru, eru myndbirtingar almennra iðkenda eru 

ekki undir verulegum áhrifum atvinnumanna. Útlitið, lífstíllinn og efnið sem birt er á 

reikningunum, eru samkvæmt viðmælendum ekki á færi hvers sem er. Höfundur dregur 

þær staðhæfingar í efa en eigin upplifun er sú að því meira sem æft er, ánægja með afköst 

og eigin útlit stuðla að auknum líkindum þess að æfingamyndband eða myndir tengdar 

lífstílnum séu birtar. Á reikningi höfundar er til dæmis að finna myndband af persónulegu 

meti í réttstöðulyftu og mynd af hlaðinni hnébeygjustöng eftir þunga lyftu. Fyrst og fremst 

er það því fyrrnefnd þversögn í orðum viðmælenda sem kemur á óvart í rannsókninni. 

Nær allir töldu sig ekki verða fyrir áhrifum af neinu tagi fyrst um sinn, en gátu síðar ekki 

slegið því föstu að efnið stuðlaði ekki að hvatningu til iðkunar, kaupa á nýjum æfingaskóm 

eða orkudrykk.  
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11 Viðauki 

11.1 Viðtalsrammi 

Eftirfarandi spurningar voru hafðar að leiðarljósi í viðtölunum. Hann var unnin út frá 

niðurstöðum innihaldsgreiningar á reikningum átta íslenskra atvinnumanna í CrossFit.  

1. Stundar þú CrossFit eða aðra líkamsrækt? 

1.1. Hefurðu þekkingu á helstu eiginleikum CrossFit? 

2. Hvað ert þú að fylgja mörgum heilt yfir á Instagram?  

3. Hvað telurðu þig eyða miklum tíma á Instagram, til dæmis á degi hverjum? 

3.1. Hverjum fylgir þú helst á Instagram?  

3.1.1. Hvers vegna? 

3.2. Ert þú að fylgja öllum helstu atvinnumönnum í CrossFit á Íslandi? 

3.3. Hvers vegna ert þú að fylgja þessum einstaklingum á Instagram? Er einhver 

sérstök ástæða? 

4. Hvað verður til þess að þú smellir á „like“ á mynd eða myndbandi? 

5. Hvað er það sem þú helst birtir á Instagram? 

6. Vakna hjá þér einhverjar sérstakar tilfinningar þegar þú ert búin að skrolla niður 

Instagram? 

7. Hvernig birtast þér svona „ultra-fit“ einstaklingar? 

7.1. Finnst þér þetta markmið eða „ástand“ sem hægt er að ná á eðlilegan hátt? 

8. Dóttir“, „like a girl“ og fleira hefur náð upp á pallborðið með auknu vægi CrossFit. 

Tekur þú eftir breytingu hvað varðar „fegurðarviðmið“ og kvenleika?  

9. Hefur þú staðið þig að því að bera þig saman við reyndan CrossFittara, á neikvæðan 

hátt? Það er, stuðlað að sjálfsniðurrifi? 

9.1. Telur þú að það sem þú skoðar, hafi áhrif á það hverju þú póstar á Instagram? 

10. Telur þú að myndir þeirra og myndbönd hafi áhrif á þitt daglega líf? 

10.1. Myndir eru birtar af þeim við æfingar, þar sem allt virðist lagt í sölurnar. 

Telur þú að það hafi áhrif á þína eigin iðkun? 

11. Finnst þér sjáanlegur munur á reikningum karla og kvenna? Það er, munur á því sem 

er birt? 

12. Upplifir þú þessa einstaklinga sem „raunverulega“? Það er, manneskja með þarfir, 

tilfinningar og skoðanir eins og ég og þú? 
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13. Myndunum fylgir oft „the struggle is real“ eða fleira því um líkt. Upplifir þú að 

iðkandinn sé frekar „mannlegur“ ef það er gert?  

14. Stundum birta þau „uppskrift“ af æfingum. Hefurðu einhverntímann gert þær eða 

notað þær sem Inspo? 

15. Er CrossFit dæmi um bergmálsklefa (e. echo chamber)?   

15.1. Eiga hugmyndirnar um samfélagið, árangurinn og ánægjuna bara við í litlu 

búbblunni? 

16. CrossFit virðist byggja á miklum stuðningi og vinskap. Telurðu það aðeins eiga við um 

Instagram eða jafnvel æfingagólfið líka? 

17. Ef ekki væri fyrir internetið og Instagram, til dæmis, heldurðu að CrossFit væri jafn 

fyrirferðarmikið og raun ber vitni? 

18. Verður þú mikið vör/var við vöruinnsetingu á reikningum þeirra?  

18.1. Finnst þér það hafa truflandi áhrif á “upplifunina”?  

19. Finnst þér þú líklegri til þess að kaupa ákveðin fæðubótarefni, föt eða æfingabúnað 

eftir að hafa skoðað reikningana? 

20. Tekur þú þátt í gjafaleikjum sem einstaklingarnir standa fyrir?  

20.1. Hvers vegna? 

21. Þau eru jú meðal þeirra hraustustu í heimi – hvers vegna ættum við ekki að treysta 

þeirra áliti þegar kemur að vörum, þjónustu og lífstíl? 

 

 

 

 


