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Sammendrag

Temaet for denne oppgaven er oppdrettsnaringen pé sosiale medier. Hensikten med studien
er & fa innsikt 1 hvordan sosiale medier fremstiller den norske oppdrettsnaringen og hvordan
oppdrettsnaringen selv er tilstede. Fremstillingen og naringens tilstedevarelse kan pavirke de
unge arbeidstakerne innen naringen, og jeg ensker a finne ut hvilke folger det far for disse

menneskene.

Til grunn for oppgaven ligger generell teori om sosiale medier, men ogsé teori lant fra andre
fagfelt, da det er lite forskning pa temaet. Dette er teori om kommunikasjon,
mediepavirkning, omdemme og organisasjonsteori. Pa bakgrunn av problemstillingen og
formalet med oppgaven er kvalitativ forskning benyttet, og jeg har tatt i bruk en triangulering
av metoder. Dataene er blitt innhentet ved hjelp av intervju av unge arbeidstakere innenfor
n&ringen og innholdsanalyse pé sosiale medier. Videre ble hovedfunnene fra intervjuene og
funnene fra innholdsanalysen presentert hver for seg i et resultatkapittel. Funnene fra de to
metodiske tilneermingene blir sd dreftet sammen i oppgavens dreftingskapittel opp mot teori
for 4 avdekke eventuelle forskjeller og likheter. Til slutt ble funnene strukturert sammen til en

felles konklusjon i oppgavens siste kapittel.

Resultatene 1 denne studien skal gi en idé pa hvordan ting kan vere. Samtidig viser
resultatene at det finnes grep oppdrettsneringen kan gjere for & kommunisere pé sosiale
medier, og de kan brukes til planlegging av bruk av sosiale medier. Sosiale mediers
kontinuerlige utvikling og egenart gjor at bedrifter ikke kan styre fremstillinger, men det er
likevel mulighet for & pavirke den og mest sannsynlig igjen pavirke de unge arbeidstakerne i

naringen.

Gi en mann en fisk og han har mat i dag. Leer han om akvakultur og han har mat for livet!
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg

Den norske oppdrettsnaringen er en n@ring som har gatt fra & vere en attatneering til & bli
milliardindustri de siste 20-30 &rene (Berge, 2016). 1 2016 eksporterte Norge laks for 61,3
milliarder kroner (Statistisk sentralbyra, 2016b) og er med det verdens sterste produsent av
oppdrettslaks (Olsen & Osmundsen, 2017). For Norge er det den nest storste eksportneringen
etter petroleum (Olsen & Osmundsen, 2017). Det er en samfunnsekonomisk viktig nering
med betydelige ringvirkninger, og derfor fant jeg det interessant & skrive om en s& dagsaktuell
og viktig nering.

I tillegg til sin suksesshistorie har na@ringen mange utfordringer som sykdommer,
romming og lus. Det blir ofte pastatt at oppdrettsnaringen har et omdemmeproblem (Berge,
2016) og mye fordi det er den negative siden som har fatt mest oppmerksomhet i media.
Olsen & Osmundsen (2017) finner at det er en jevn fordeling mellom andelen negative og
positive artikler i norske aviser, men at det er forskjeller mellom sterrelse, vinkling og
presentasjon pa artiklene. De negative er mer sensasjonspreget og har sterre overskrifter
(Olsen & Osmundsen, 2017). Hvordan naringen blir omtalt pa sosiale medier vet vi lite om.
Jeg onsket derfor & se pa hvordan neringen fremstilles pa sosiale medier og hvordan de selv
velger & opptre i disse kanalene. I tillegg ensket jeg & se hvordan dette kan pavirke de unge
som jobber innen naringen.

Vi lever i dag i et samfunn som ofte blir omtalt som et nettsamfunn (Bjerndal, 2012)
og den daglige bruken av sosiale medier har aldri vert hoyere. Nettet er en viktig kilde til
informasjon, og vi vet at informasjonen vi far tilgang til her ikke alltid er troverdig. Sosiale
medier er et kommunikasjonslandskap hvor hverken politikere, journalister eller
informasjonsradgivere har full kontroll (Haugseth, 2013). Dette gir alle makt til & produsere
og konsumere informasjon. Jeg tror fremstillingen av en bedrift pa sosiale medier, samt
hvordan de selv er tilstede har en innvirkning for hvordan man oppfatter dem og danner seg

meninger. Derfor var det spennende a se hva slags makt og innvirkning sosiale medier kan ha.

1.2 Problemstilling

Temaet for denne oppgaven er sosiale medier pa oppdrettsnaringen, og det er lite forskning
pa dette. Av den grunn dukket det opp mange spersmal jeg ensket a besvare, og jeg valgte
derfor & ha en problemstilling bestaende av flere spersmal. P4 bakgrunn av dette og hva som

er presentert tidligere i innledningen har jeg kommet frem til folgende problemstilling:



Hvordan fremstilles oppdrettsnceringen pd sosiale medier?
Hvordan er neeringen tilstede pd sosiale medier?
Hvilke folger far framstillingen av nceringen og deres tilstedeveerelse pa sosiale medier for

unge arbeidstakere i nceringen?

1.3 Avgrensning

Som sagt hadde jeg flere spersmal rundt tema og avgrenset det hele til en problemstilling. I
tillegg har jeg gjort flere avgrensninger for & gjore besvarelsen mer konkret. For det forste sa
er oppdrettsneringen stor og omhandler flere typer oppdrett, men i denne oppgaven fokuseres
det pa oppdrett av laks og erret da disse er mest representerte innen naringen i Norge
(Hallenstvedt, 2015). Sosiale medier er et stort omrade som omfatter mange ulike kanaler.
Derfor har jeg valgt & holde meg til to sosiale medier, Facebook og Instagram, fordi de er
blant de mest brukte i Norge (Ipsos, 2017). Videre har jeg konsentrert meg om de 10 storste
selskapene, og i tillegg har jeg gjort en kortere analyse av 92 oppdrettsselskaper pd Facebook.
I metodedelen gar jeg nermere inn pa valg, begrunnelse og fremgangsmate. Hva som skrives
pa sosiale medier kan pavirke flere grupper i samfunnet, men i denne oppgaven ligger
hovedfokuset pa unge personer med en tilknytning til oppdrettsnaringen. De er blant de yngre
innen industrien og er en del av et generasjonsskifte, derfor vil vare interessant & se hvordan
disse opplever dette. Jeg har rekruttert informanter fra organisasjonen YoungFish, som er en

organisasjon for de under 35 &r med en tilknytning til naringen.

1.4 Norsk oppdrettshistorie
Fiskeoppdrett er kjent helt tilbake fra 2 500 ar f.Kr i Kina, hvor de drev med oppdrett av
karpefisker i ferskvann, og som det fremdeles drives med flere steder internasjonalt. Disse
fiskeslagene er imidlertid ikke egnet for oppdrett i norske farvann. I Norge er det derimot
gjort forsek pd oppdrett av torsk, steinbit og kveite, men ingen har gitt kommersielle
suksesser. I dag omfatter fiskeoppdrett forst og fremst laks og regnbueprret (Hallenstvedt,
2015), noe som har gitt stor suksess. Det er en industri som pa 40 &r har gatt fra & vare hobby
til & bli avansert biologisk storproduksjon (Lekve, 2012).

I Norge ble oppdrett utbredt pa 1970-tallet hvor man begynte med laks og erret i merder
i havet. P4 denne tiden besto oppdrettsnaringen av en liten gjeng entusiaster, spesielt langs

Trendelagskysten, men ogsé steder som for eksempel Hordaland. Disse merdene var gjerne i



tre og hadde et volum pé et par tusen kubikkmeter. I dag er det plastringer med et totalinnhold
pa over en million kubikkmeter vann. 1 2015 ble det omsatt 1,38 millioner tonn fisk og
skalldyr til en verdi av 46,9 milliarder kroner. Det var et toppar for norsk oppdrettslaks
(Statistisk sentralbyra, 2016a). I dag er oppdrettsnaeringen den nest storste eksportneringen
etter petroleum med Nordland som det storste laksefylke med 94 000 tonn, mens Hordaland
er storst pa erret med 23 500 tonn (Hallenstvedt, 2015). I tillegg er den norske fisken blitt
internasjonalt kjent og den leveres til 100 ulike land for & bli 12 millioner méltider hver eneste

dag (Meldt. St. 16 (2014-2015)).

1.5 Oppgavens struktur

Denne oppgaven starter med et innledningskapittel som beskriver bakgrunn for valg av tema.
Videre blir problemstilling og avgrensning presentert, og til slutt i innledningskapittelet
introduseres norsk oppdrettsnaring. Oppgaven er bygget opp av seks hoveddeler: innledning,
teori, metodisk tilnerming, resultat, analyse og avslutning. Hvert kapittel starter med en
introduksjon om hva kapittelet inneholder for a gi en oversikt pa hva som kommer, og
forhapentligvis gi en lettere lesning. I teoridelen presenteres teori og begreper som ligger til
grunn for oppgavens videre arbeid. Denne delen er delt opp 1 tre deler; sosiale medier,
kommunikasjon og pavirkning. I metodekapitlet blir de metodiske tilnermingene redegjort
for, og her er kvalitativt intervju og innholdsanalyse benyttet. Resultatkapittelet er et
beskrivende kapittel over resultatene fra datainnsamlingen og er delt inn etter de to metodiske
tilnermingene. I dreftingskapittelet er det empiriske materialet analysert og dreftet opp mot
aktuell teori fra teorikapitlet. Avslutningsvis i oppgavens siste del samler jeg trddene og det

trekkes en konklusjon pa oppgavens problemstilling.



2 Teoretisk rammeverk

I dette kapittelet redegjor jeg for teori som oppgaven bygger pa og hvorfor de ulike
teoriomrddene er relevant for problemstillingen. Nedenfor vil jeg derfor presentere teori som

omhandler sosiale medier, kommunikasjon og pavirkning.

2.1 Tidligere forskning

Sosiale medier er et relativt nytt fagomrade og forskningen berer derav preg av dette da det
ikke er sa mye forskning rundt sosiale medier og hvilken pavirkningskraft de har. Jeg har
derfor valgt a se pa generell teori pa sosiale medier for & prove a definere begrepet, teori pa
hvordan bedrifter opererer i plattformene og jeg har tatt med statistikk for & vise hva slags
posisjon de har i det norske samfunnet. Jeg har blant annet tatt i bruk teori fra medieviter Ida
Aalen (2015), Jan Frode Haugseth (2013) og Arnaboldi & Coget (2016), men ogsa eldre teori
fra McQuail (1987) og Castells (2009). Selv om noen teorier og tanker er eldre enn sosiale
mediers gjennombrudd kan de likevel forklare faktorer som fortsatt er gjeldende. Et sertrekk
ved sosiale medier er miten man kommuniserer pa, og derfor er et underkapittel dedikert til
dette. Her har jeg teori som definerer kommunikasjon, teori pa kommunikasjon pa sosiale
medier, kommunikasjon og bedrifter, og defensiv kommunikasjon, noe som jeg ser pa som
aktuelt for oppdrettsnaringen. Her har jeg blant annet teori fra Bronn & Arnulf (2014) og
Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. & Hansen, H. (2012). Det er ogsa lant teori fra omrader som
krisekommunikasjon: Coombs (2012) og Levik (2015), og fra markedsfering: Furu (2011).
Naér det gjelder pavirkning har jeg benyttet teori om mediepdvirkning og organisasjonsteori
for 4 knytte det opp mot sosiale medier. Waldahl (2001), Schwebs og Ostbye (2013), Brown
et al. (2006), Bronn og Thlen (2009), Aalen (2013a) og Enjolras, B., Steen-Johnsen, K. &
Rasmussen, T. (2014) er av flere som er tatt med. Det er derimot lite forskning pa disse
temaene tilknyttet oppdrettsneringen. Det som finnes av tidligere forskning omhandler
oppdrettsnaringen og dens fremstilling i media, som blant annet masteroppgaven “Fishy
business” hvor Sandra Larsson skriver om fremstillingen i media, og hva dette kan fore til for

naringens omdomme.

2.2 Sosiale medier
Oppgaven har teamet sosiale medier og derfor vi jeg gi en forklaring pd hva sosiale medier er
og hva slags betydning de har i Norge i dag. Deretter vil jeg forklare hvilken verdi sosiale

medier kan ha for bedrifter og hvordan de opererer pa disse plattformene.



2.2.1 Hyva er sosiale medier?

Ifolge den nyeste undersgkelsen “Norsk mediebarometer” utfert av Statistisk Sentralbyra
(2017) har bruken av sosiale medier gkt betydelig de siste drene, og aldri fer har befolkningen
brukt s& mye tid pa nettet per dag. I lopet av en gjennomsnittsdag har 72 prosent av
internettbrukere vaert innom Facebook og 50 prosent har vert innom andre sosiale medier
(Statistisk sentralbyra, 2017). Det er en statistikk som fortsatt vokser og sosiale medier er med
andre ord en stor del av hverdagen til nordmenn flest. Aalen (2015) forklarer at sosiale medier
er noe som kan spores tilbake til 70-tallet og de internettforumene som da eksisterte, og
senere Chat-programmene pa 90-tallet. Til tross for at sosiale medier har eksistert en stund er
det ingen enighet om en definisjon av sosiale medier. Som mange andre mener Haugseth
(2013) at de eksisterende definisjonene av sosiale medier inneholder mangler. Han forklarer at
de ikke er presise nok til & avgrense og samtidig klare & beskrive mangfoldet som finnes av
sosiale medier, og at de heller ikke er &pne nok til & forklare hvordan de har vokst frem over
tid (Haugseth,2013).

Som en innledende beskrivelse av sosiale medier kan man si at sosiale medier har en
nettverkseffekt (Furu, 2011). Det betyr at jo flere som bruker de, jo mer nyttig blir de. Man er
ikke avhengig av 4 kjenne noen andre med fiskestang for & benytte seg av en fiskestang, men
det hjelper ikke & ha en telefon dersom man ikke kan ringe noen. Innen diffusjonsteori kalles
dette for kritisk masse (Aalen, 2013a, s. 20). Kritisk masse er det punktet hvor folk begynner
a ta utgangspunkt i at teknologien er noe “alle” har, og herfra gar spredningen enda raskere
(Aalen, 2013a). Pé den andre siden har man noen sosiale medier som ikke er like avhengige
av nettverkseffekter slik som blogg, fordi man er ikke avhengig av & ha blogg for & lese
andres blogg.

Selv om det ikke eksisterer en definisjon alle er enige om mener Aalen (2015) at det
likevel finnes to kjennetegn; det finnes ikke et klart skille mellom avsender og publikum. Det
andre hovedtrekket er at sosiale medier legger til rette for mange-til-mange-kommunikasjon
(Aalen, 2015). At det ikke er et klart skille mellom avsender og publikum utdyper Haugseth
(2013) ved & vise at medieinnholdet pa sosiale medier forst og fremst er brukerskapt eller
brukerstyrt. Altsa kan alle produsere og konsumere. At sosiale medier er et sted for mange-til-
mange-kommunikasjon resonnerer med Manuel Castells tankegang. Castells kaller
kommunikasjonsformen pé sosiale medier for masse-selv-kommunikasjon, og argumenterer
for at kommunikasjonen her er massekommunikasjon siden budskapet potensielt kan ni et
globalt publikum. Samtidig er det ogsa selvkommunikasjon da budskapet er produsert av en

enkeltperson (Castells, 2009). P4 sosiale medier har alle mulighet til & delta i denne



kommunikasjonen og man trenger ikke nedvendigvis vare den som produserer. Man holder
likevel maskineriet i gang ved a like, dele eller anbefale innlegg (Jackson, 2010).

Staude & Marthinsen (2013) mener at sosiale medier er kommunikasjonskanaler hvor
man meter andre mennesker gjennom bilder, filmer, ord og tegn (Staude & Marthinsen,
2013). De forklarer at det er mange sertrekk ved de diverse sosiale mediene, men at de ogsé
har fellestrekk. Dette er blant annet delekultur, rask spredning og likeverdighet. Deres
forstaelse bygger ogsé pa ideen om mange-til-mange-kommunikasjon og det usynlige skillet
mellom produsent og konsument. Som en siste kommentar tar jeg med noe Arnaboldi &
Coget (2016) legger vekt pa ved forklaring av sosiale medier. Dette er tidsrommet all
kommunikasjonen skjer pa og de sier at sosiale medier er raske. Personlige medier og
massemedia har allerede okt tempoet pa kommunikasjonshastigheten og sosiale medier har
akselerert dette videre. Det gjelder hvordan informasjon sirkulerer og far respons, gjerne kalt
real-time response. De sier at sosiale medier kan vaere nesten gyeblikkelig (Arnaboldi &

Coget, 2016).

2.2.2 Bedrifter pa sosiale medier
Ifolge Statistisk sentralbyrd (2016b) er 67 prosent av norske bedrifter representert pa sosiale
medier, slik som Facebook. Sosiale medier gir bedrifter nye muligheter til & kommunisere og
komme “narmere” interessenter, fordi skillet mellom oss og dem ikke er like stort lenger
(Yan, 2011). Over tre millioner nordmenn er registrert pa Facebook (Ipsos, 2017) og tiden
den norske befolkningen bruker pa sosiale medier har okt betydelig den siste tiden. Siden
andelen som er medlemmer av sosiale medier er sépass hoy vil det vare en meget aktuell
plattform for bedrifter og evrig naeringsliv. Bedrifter kan lage egne profiler og skape et
nettverk og dialog. Flere sosiale medier tilbyr bedriftsrettede funksjoner, som for eksempel &
segmentere informasjon mot brukergrupper ut i fra geografi, demografi, atferd og sa videre,
og dermed skreddersy sin aktivitet. Slik er sosiale medier ogsé en viktig markedsferingskanal
(Furu, 2011). Formalet er gjerne & bygge en sterk relasjon med de som har interesse i
bedriften. P4 denne maten fir bedriftene mulighet til 4 blant annet drive kundeservice,
krisehandtering, fange opp ideer til produktutvikling, finne nye arbeidstakere og
samarbeidspartnere, og arbeide med omdemme. Sosiale medier kan fa publikum til &
engasjere seg i dialoger og promotere bedriften. Det er en plattform hvor man kan styrke
publikums oppfattelse av merket, men det kan ogsa fere bedriften i motsatt retning.

Innenfor merkevarebygging tar Yan (2011) for seg utfordringer bedrifter stir overfor pa

sosiale medier. Det er ikke godt nok & ha en profil forklarer Yan (2011). Dersom man ikke



opprettholder sosiale medier som en toveiskommunikasjon, men i stedet snakker til publikum
ovenfra og ned, vil det gjore at bedriften kan oppfattes som en lukket og overlegen (Yan,
2011). Det er viktig & bygge relasjoner med publikum for & skape en tilherighet, og Yan
(2011) forteller i sin artikkel at tilherighet kommer med transparente bedrifter, som er &pne og
involverer forbrukere. For a utnytte sosiale medier fordelaktig er det derfor viktig med
tilstedevarelse og tilpasset kommunikasjon til sitt publikum. Det er ingen fasit pd hvordan en
bedrift lykkes pa sosiale medier eller hva som gjer at publikum engasjerer seg. Det vil variere
fra bedrift til bedrift, og malgruppe til malgruppe (Larsen & Solvoll, 2012). Ifelge Larsen &
Solvoll (2012) er det fem kriterier som er avgjerende for & lykkes pa sosiale medier. Disse er;
a forstd mélgruppen, lytte til diskusjoner, ha en plan for hvordan de ulike kanalene héndteres,
integrere aktiviteter pa sosiale medier med en overordnet mediestrategi, og a evaluere (Larsen
& Solvoll, 2012, s. 167). Den grunnleggende forstaelsen av mélgruppen Larsen & Solvoll
(2012 legger til grunn resonnerer med Aalen (2015, s. 252) som sier at for 4 kunne forsta alle
de kompliserte mekanismene som foregar pa sosiale medier ma man: “... begynne med d
forsta folk”. Dette vil ifolge Larsen & Solvoll (2012) vaere behov mélgruppen har, hvorfor og
hvordan de bruker de ulike kanalene. Medieteoretikeren McQuail lagde en liste i 1987 for &
oppsummere grunnene til at folk brukte tid pa massemedier, og han kom frem til er at man
brukte de for & dekke fire grunnleggende behov: underholdning, informasjon, fellesskap og
kontakt og personlig identitet (Aalen, 2013b). Denne listen er skrevet pa en tid hvor sosiale
medier ikke eksisterte, men folk har de samme behovene som for. Vi har fatt nye teknologier

som dekker disse behovene: sosiale medier (Aalen, 2013b).

2.3 Kommunikasjon

Sosiale medier er en kommunikasjonsplattform og derfor velger jeg a ha et delkapittel om
dette. Kapittelet vil forst redegjore for selve kommunikasjonsbegrepet og den grunnleggende
kommunikasjonsmodellen, for & sa bevege seg inn pa kommunikasjon pé sosiale medier.
Ettersom oppgaven omhandler oppdrettsnaeringen avsluttes delkapittelet med

”’Kommunikasjon og bedrifter”.

2.3.1 Hva er kommunikasjon?

I litteraturen finner man gjerne at kommunikasjon er “all atferd”. Altsd at alt vi gjor har en
mulig betydning for de rundt. Det er ingen enighet om definisjon av selve ordet
kommunikasjon, men ifglge Bronn & Arnulf (2014) kan man si at kommunikasjon er noe som

handler mer om en prosess, enn om en tilstand, skjer mellom flere mennesker



og har et objekt eller innhold - det som gjeres felles (Bronn & Arnulf, 2014). En sentral
modell innen kommunikasjon er kommunikasjonsprosessen. Den beskriver kommunikasjon

som overforing av budskap fra en avsender til en mottaker via en kanal

Sender Budskap Kanal Mottaker

Tilbakemelding

Figur 1: Kommunikasjonsprosessen.

Sender kan vare en formell kilde som en organisasjon eller en uformell kilde som en i
familien. Et budskap er den informasjonen som avsender ensker & sende. Budskapet er verbalt
i form av muntlig eller skriftlig kommunikasjon eller non-verbalt som kan vare et bilde eller
et symbol, eller en kombinasjon av disse (Schiffman et al., 2012). Kanal vil vare der du
formidler budskapet og i denne oppgaven er dette sosiale medier. Ser vi pé teori fra
krisekommunikasjon er Coombs (2012) opptatt av & vaere der krisens opphav er eller har mest
blest. Det kan oversettes 1 denne oppgaven til at man skal vaere der malgruppen er. Den siste
komponenten, tilbakemelding, er sentral nér det er snakk om sosiale medier. Det er fordi det
er toveiskommunikasjon pa sosiale medier hvor alle kan delta. Ved tilbakemelding fér
avsender en mulighet til & forbedre eller endre budskapet for & serge at det blir tolket pa riktig
mate. Denne prosessen har tidligere blitt kritisert for & vaere for enkel, fordi det er ikke en
direkte lineer pavirkning pa publikum, mer om dette blir senere forklart i delen om

pavirkning.

2.3.2 Kommunikasjon pa sosiale medier

Man kommuniserer pa sosiale medier ved a chatte, kommentere og uttrykke meninger ved
hjelp av tastaturet. Folelser kan uttrykkes gjennom utropstegn og emojies, og det er noe annet
enn & kommunisere ansikt til ansikt. Har man en apen profil kan hvem som helst lese, like og
kommentere det som publiseres. Ifolge Aalen (2015) kan man ikke forutse hvem som kan bli
publikummet av det du legger ut, og det er derfor vanskeligere a vite hvordan man skal
opptre. En annen utfordring ved kommunikasjonen er at man ikke har tilgang til 4 se
publikummets reaksjon pa det man legger ut. Varigheten pa kommunikasjonen er ogsé en helt
annen enn ved ansikt-til-ansikt-kommunikasjon. P& sosiale medier blir innleggene lagret og
arkivert og det gir mulighet til & spore opp innlegg som er flere ar gamle, samtidig kan
publikum ved hjelp av enkle tastetrykk kopiere innleggene. Dette viser hvor enkelt det er &

reprodusere og forklarer hvor raskt ting kan spre seg (Aalen, 2015).



2.3.3 Kommunikasjon og bedrifter

Som vi har sett foregar kommunikasjon pa sosiale medier pé helt andre méter enn i
tradisjonelle medier (Aalen, 2015). Dette har fort med seg bdde muligheter og utfordringer for
bedrifter. Man har mulighet til & na ut til store utvalg og drive toveiskommunikasjon direkte.
Pa den andre siden kan sosiale medier utgjore en stor trussel for naringers omdemme og
daglige drift, fordi det har skjedd et paradigmeskifte som omfatter en maktforskyvning og
gjennomsiktighet (Lovik, 2015). Dette vil si at alle kan publisere, og man er dermed mer
utsatt som bedrift. Veldig mange nordmenn er pa sosiale medier og unge er gjerne palogget i
alle degnets tider (Aalen, 2015). Dette gjor at publikum er raskt ute til & oppfatte eventuelle
negative saker om bedrifter, og er enda en grunn for bedrifter til & vere pa sosiale medier.
Spekulasjoner og rykter sprer seg raskt pa sosiale medier, og velger man & sti utenfor vil det
fore til at man mister viktig informasjon og komme for sent pa banen ved krisesituasjoner
(Lovik, 2015).

Furu (2011) forklarer at & lage proaktive budskap er mest sannsynlig den viktigste
delen av kommunikasjonsjobben. Pa den andre siden finnes en del som mange er opptatt av,
den reaktive delen som handler om & respondere. Man mé respondere og ofte forsvare seg
dersom kritikken er urimelig. Jackson (2010, s. 193) siterer Carl Christian Grendahl om at
bedrifter kunne vert tjent med & ikke ha Facebook nér det hagler med kritikk. P4 motsatt side
vil det 4 ha en Facebook-profil gi bedriften en utmerket mulighet til direkte kontakt med
kunder, noe som er spesielt viktig nir de er misforngyde. Furu (2011) argumenterer for at
kritikken skal metes like mye som de positive kommentarene. A fi opplevelsen av 4 bli hort
er det aller viktigste og noen ganger kan det vaere nok i seg selv. I tillegg ma responsen vare
rask. Jo lenger tid bedriften bruker pa & komme med et motsvar, jo mer tid far publikum til &
spre falske rykter og negativitet. A blokkere kommentarer er mulig i de mediene som er valgt
i denne oppgaven, Facebook og Instagram, men blokkering og sletting av kommentarer vil
gjore at man undergraver sin egen posisjon sterkt (Furu, 2011). Har man gjort feil er det
ingenting 4 hente pa a forseke 4 skjule det.

For & illustrere hvordan kommunikasjon er pé sosiale medier vil jeg eksemplifisere
dette med hvordan markedsferingen har endret seg. Tidligere pa 1990-tallet handlet
markedsforing om 4 finne et fengende salgsbudskap og sé prove & formidle dette til en
malgruppe man hépet var riktig (Furu, 2011). Pa 2000-tallet handlet det heller om & drive med
det Furu (2011) beskriver som ettersparselsmarkedsforing. Altsé at man markedsferer et
produkt som blir funnet av de som ettersper varer og tjenester av den typen man tilbyr, som

for eksempel annonser pa Google. I dag er man nettverksbyggere (Furu, 2011). Man er neadt



til & levere riktig informasjon til riktig mottaker til riktig tid, altsd nar den ettersperres, men
det ma gjores pa en mate som er si god at mottaker liker det, anbefaler det videre og sé sprer
informasjonen man formidler. Kunder har gétt fra & vaere passive mottakere via en aktiv
ettersporrer til en videreformidler av informasjon og markedsfering (Furu, 2011). Det
resonnerer med kritikken av kommunikasjonsprosessen om at kommunikasjon ikke er en

lineaer prosess.

2.4 Pavirkning

Problemstillingen spor hva slags folger fremstillingen av neringen og deres tilstedeverelse
kan fa for de unge arbeidstakerne, og derfor tar jeg med teori om pavirkning. Delkapittelet
starter forst med generell teori pd mediepavirkning med en tanke om at det kan overfores til
sosiale medier. Videre har jeg tatt med teori om pavirkning fra organisasjonsfeltet og en egen

del hvor jeg forklarer publikums makt, noe som jeg mener stér sentralt pa sosiale medier.

2.4.1 Mediepavirkning

Siden det er lite forskning pa sosiale mediers pavirkningskraft velger jeg & bygge pa forskning
om media, og hvordan synet pd medias makt har forandret seg over tid. Waldahl (2001)
hevder dessuten om at man ikke skal stille spersmal om man blir pavirket av medier, men
hvordan. Ingunn Hagen definerer mediepévirkning slik;” korleis media innverkar eller
influerer pd vdre kjensler, kunnskapar, meiningar, bilete av verda og handlingar” (Hagen,
2001, s. 15).

Det er slik at budskap som virker alene om meningen har storre gjennomslagskraft enn
budskap som kjemper med motmeninger og “pdvirkningspotensialet oker nar budskapet blir
gjentatt over lengre tid i ulike sammenhenger” (Waldahl, 2001, s. 86). Det er gjerne budskap
som vekker sterke folelser som pavirker hva det snakkes om pa sosiale medier. Ifolge flere
teorier er det ikke sa viktig om det er negative eller positive folelser, men at de er intense
(Aalen, 2015). Andre medievitere slik som McQuail (2013) og Bro & Wallberg (2014) har
provd & forsta hvilke saker som gir mer oppmerksomhet enn andre i tradisjonelle medier og
de hevder at en nyhet skapes ved a oppfylle de to mest avgjerende nyhetskriteriene i
journalistikken: aktualitet og konflikt. Aktualitet handler om at det som presenteres ma ingen
ha hert om for, mens konflikt handler om spenning og konflikter er underholdene.

Jeg onsker & ta med tre perspektiver pa mediepavirkning for & vise hvordan media

pavirker; teorien om allmektige medier, avmektige medier og mektige medier. Pa
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begynnelsen av 1900-tallet var massemedia i utvikling og hadde for forste gang mulighet til &
pavirke store deler av befolkningen pa én og samme tid. Dette la grunnlag for teorien om
allmektig media. Her mener man at mediene har en sterk og direkte pavirkning pa publikum,
fordi folk er passive mottakere som reagerer i trad med senders ensker (Sander, 2015a). En
teori innenfor et slikt syn kalles injeksjonsmodellen (Schwebs & Ostbye, 2013), som vil si at
mediene “sproyter” inn budskapet direkte inn i hodet pa mottaker.

Pa 40-tallet dukket perspektivet om avmektige medier opp. Man mener her at
mennesker ikke er sa lett & pavirke og at folks holdninger og atferd ikke er sa lett & endre,
samt at mennesker danner meninger selv. Man sier at det er flere betydningsfulle faktorer
mellom sender og mottaker (Sander, 2015b). Media har visse omrdder hvor det er lettere a
pavirke, saerlig dersom mottaker ble eksponert for ting de enda ikke har dannet seg en mening
om. Budskapet svekkes blant annet gjennom personlig kommunikasjon. Et dagsaktuelt
eksempel pé dette er kommentarfeltet pé artikler publisert pa nett. Denne kommunikasjonen
kan gjere at folk endrer mening om budskapet. Medias rolle i & pavirke har blitt diskutert av
flere. I tostegshypotesen hevdes det at publikum ikke pavirkes direkte av budskap gjennom
media, men heller gjennom opinionsledere. Disse tolker budskapet i media og deretter
formidler budskapet til resten av befolkningen, og fungerer som et mellomledd mellom media
og leserne (Aalen, 2013a). Det stilles spersmaél ved tostegshypotesens gyldighet, men den blir
fremdeles regnet som viktig i forstdelsen av medienes pavirkningskraft (Schwebs & Ostbye,
2013). Diskusjoner i media, samt sosiale medier kan prege opinionens oppfatning om hva
som er den riktige maten & fremstille en sak pa og bidra til & forme holdninger. Dermed kan
sosiale medier bli oppfattet som mer troverdig i mange tilfeller. Publikum har mer tillit til
ukjente personer, da de blir oppfattet som mer noytrale enn selskapene (Aalen, 2013a).

Det siste perspektivet er en mellomting mellom allmektige medier og avmektige
medier, og kalles mektige medier. Man mener at mediene har stor innflytelse pd mottakere og
mediene er mektige verktey for budskap og holdninger. Her vektlegges det at leserens
bakgrunn og kulturelle stisted legger foringen for hvordan leseren vil forsta budskap. Senere
har det kommet flere teorier som dagsordenfunksjonen og taushetsspiralen.
Dagsordenfunksjonen gar i korte trekk ut pd at media ikke kan bestemmer hva folk skal mene
om ting, men hva vi skal mene noe om (Schwebs og @stbye, 2013). Dette skjer ved at
mediene bestemmer hva som settes pa dagsorden. Det man blir eksponert for danner grunnlag
for diskusjoner som kanskje ikke hadde vert der dersom media ikke hadde satt det pa
dagsorden. Taushetsspiralen av Noelle-Neumann (1974) er et teoretisk perspektiv som bidrar

til & vise hvordan mennesker ensker a folge majoriteten. Publikum vil slutte seg til de
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meningene som det virker som flest folk tror pa, fordi man antar at folk misliker & std alene
med sine standpunkter og frykter sosiale isolasjon dersom de uttrykker holdninger som strider

mot den populere meningen (Waldahl, 2001).

2.4.2 Organisasjonskultur

Jeg har tatt med teori fra organisasjonskultur for & vise hvordan de ansatte kan la seg pavirke
av hvordan omverdenen oppfatter organisasjonen og organisasjonens handlinger. Hatch og
Schultz (2002) har modell en som viser dynamikken i organisatorisk identitet som vist i

figuren nedenfor, men forst vil jeg starte med & definere begrepene i modellen.

Identitet uttrykker kulturell Identiteten speiler andres image
forstdelse av organisasjonen
Kultur Identitet Image
Gjennom refleksjon forankres Uttrykt identitet pavirker
identiteten i kulturen cksterne interessenter

Figur 2: Dynamikken i organisatorisk identitet.

Det finnes flere definisjoner pa begrepet organisasjonskultur, men Jacobsen & Thorsvik
(2002) forklarer organisasjonskultur som hvordan vi bearbeider inntrykk, erfaring og
kunnskap, og slik identifiserer vi oss selv og var eksistens. Schein referert i Busch, Simild &
Vanebo (2003) mener det finnes tre nivéder for kultur; artefakter, verdier og normer, og
grunnleggende antakelser. Det er kun artefaktene som vil vaere synlig for utenforstaende.
Artefakter er det som gjengir de verdiene og normene og grunnleggende antakelser som er
felles for bedriften (Jacobsen & Thorsvik, 2002). De deles gjerne inn i tre hovedtyper: det
mennesker sier, menneskes atferd og fysiske gjenstander (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Det
fokuseres ikke pa hele kulturen til oppdrettsselskapene i oppgaven, men det fokuseres pa
artefakter, deres kultur pa sosiale medier; om de er tilstede, hvordan de opptrer her og

hvordan de er med publikum.

2.4.3 Identitet og omdemme
Det andre og tredje man finner i modellen er identitet og omdemme. For & forklare disse

begrepene tar jeg utgangspunkt i noen synspunkter ved identitet og omdemme som Brown

(2006) foreslar:
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1. Hvem er vi som organisasjon? (identitet)

2. Hva vil organisasjonen at andre skal mene om organisasjonen? (ensket omdemme)

3. Hva tror organisasjonen at andre mener om organisasjonen? (konstruert omdemme)

4. Hva mener interessentene egentlig om organisasjonen? (eksisterende omdemme)
I denne oppgaven ser jeg pé punkt 1 (organisasjons identitet) og punkt 4 (eksiterende
omdemme). Ved identiteten vil jeg se hva informantene foler og hvordan de blir pavirket av
fremstillingen og naringens opptreden. Ved eksisterende omdemme vil jeg se pd hvordan
naringen fremstilles pa sosiale medier og se hva informantene mener om fremstillingen.

Organisasjonens identitet blir definert som “sentrale, varige og sceregne aspekter” ved

organisasjonen (Albert og Whetten sitert i Brown et al., 2006, s. 100). Brown et al. (2006)
viser en annen vinkling pé begrepet og legger til at nir de sentrale, varige og seregne
aspektene er lagt til grunn, sa vil det skape identitet for den personen det gjelder. Altsd vil
identiteten avvike fra person til person pd bakgrunn av at alle har ulik bakgrunn, rolle i
bedriften og lignende. Omdemmet kan defineres som “omgivelsenes oppfatning av
organisasjonen over tid” (Brenn & Thlen, 2009, s. 14). Brown et al. (2006) definerer
omdemme som egenskaper og assosiasjoner bedriften forbindes med hos interessentene, og
viser at det er flere faktorer som pavirker omdemmet. Dette kan vaere kundetilfredshet,
reklamer, presseoppslag og lignende. Et godt omdemme gjor at bedriften stiller sterkere i
forbindelse med omdemmetrusler og at interessenter er mer tilgivende ved mindre feil (Bronn
& Thlen, 2009). Et darlig omdemme derimot vil svekke tilliten hos interessentene. Omdemme
er noe som dessverre ikke noe som kan styres, men det kan pavirkes (Brenn & Thlen, 2009).
Dette avhenger av relasjonsbygging og konsekvens atferd, som mé stemme med
interessentenes forventninger (Brenn & Thlen, 2009). Brown et al. (2006) forklarer at man kan
ha indirekte innflytelse gjennom ting de har gjort i punkt 2 (hva vil organisasjonen at andre
skal mene om organisasjonen?). Spesielt er det vanskelig & styre informasjonen om selskapet
pa sosiale medier, fordi her er alle brukerne potensielle skribenter. Selv om selskapet er aktivt
ute med & kommentere og delta i diskusjoner, kan omfanget av det som skrives lett overskride

bedriftens kapasitet.

2.4.4 Publikums makt

Jeg onsker 4 tilfoye en egen del om publikums makt, fordi jeg mener det stér veldig sentralt
pa sosiale medier. Som tidligere nevnt er det slik at pavirkning ikke kommer fra medier alene.
Innenfor teori om krisekommunikasjon beskriver Lovik (2015) at det er publikum som avgjer

ansvaret en bedrift har over en hendelse. Dette kan brukes i denne oppgaven ved at uansett
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hvordan man ensker & fremsté, sa er det publikum som bestemmer. Man har ingen garanti for
at mottaker blir pavirket av budskap. Hvis vi tenker tilbake pd kommunikasjonsprosessen i
figur 1, kan vi si at det i dag er enighet om at den i tillegg ber inneholde koding og avkoding.
Dette er Hall (2006) sin kommunikasjonsmodell som viser at ulike mottakere kan tolke det
samme budskapet forskjellig, og dette bryter med den gamle oppfatningen om at publikum er
passive mottakere.

Innenfor markedsferingsteori har man noe som slekter pé tostegshypotesen som kalles
for word-of-mouth (WOM). Det er omtale som samtaler, meldinger og oppdateringer pa
sosiale medier av produkter og tjenester (Aalen, 2013a). For eksempel dersom et
familiemedlem gir en anbefaling om et selskap kalles dette for word-of-mouth. Aalen (2013a)
forklarer at grunnen til at WOM blir ansett som sa viktig er at folk stoler mer pa venner og
familie, fordi de ikke har noe & tjene pa hva mottaker foretar seg. Gjennom sosiale medier har
ogsé publikum og samfunnet fatt storre makt (Arnaboldi & Coget, 2016). Det finnes teori pa
de fattige blir fattigere og de rike blir rikere pé sosiale medier, men det finnes ogsa en
hypotese som sier at de fattige blir rikere. Altsé at de med lav sosial kapital og de som er
relativt anonyme kan né frem. Et eksempel pé dette er den arabiske varen hvor folk fra land
som Syria, Libya og Egypt har fitt ta til handling mot regjeringsstyrker som har undertrykt
dem i flere tiar, og her har sosiale medier har vert et avgjerende verktey. Dette illustrerer
hvordan sosiale medier potensielt kan endre balansen i makt. Tilbake til Norge s& har det aldri
veart et hoyere forbruk av Internett som i1 2016, og de ivrigste brukerne er 16-24 dringene med
rett over 4 timer per degn pa Internett (Statistisk sentralbyrd, 2017). Derfor vil ogsa en stor
del av vareprat foregd her. I tillegg er terskelen for & dele informasjon pé sosiale medier lav,
noe som kan gjore det lettere for rykter og feilinformasjon a spre seg (Aalen, 2013a).

Sosiale medier har synliggjort hvor liten kontroll man har over budskapet som
kommuniseres fra bedrifter og folk kan vare motivert til & skrive negativ omtale for & f ut sin
frustrasjon, advare andre kunder eller et enske om & hevne seg pé bedriften. Dette kan gi
negative konsekvenser for bedriften da folk stoler mer pd negativ informasjon. Negativ
informasjon veier tyngre enn positiv informasjon nér man danner seg et inntrykk av noe eller
noen (Aalen, 2013a). I boken til Aalen (2015) skriver Rowe (2014) og Vox Publica (2014) at
det imidlertid gér noe stillere for seg pd sosiale medier enn i nettavisenes kommentarfelt,
serlig der nettaviser tillater anonymitet. I Bernard Enjolras, Karl Steen-Johnsen og Terje
Rasmussen sin rapport (2014) kommer det frem at nordmenn er forsiktige med hva de sier pa
sosiale medier fordi det ikke er enskelig a stote eller sare andre, samt at man er redd for & bli

oppfattet som uheflige (Enjolras et al., 2014).
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2.4.5 Prosesser som linker identitet til kultur og omdemme
Som tidligere forklart ensker jeg & bruke modellen til Hatch & Schultz (2002) som viser
hvordan kultur pavirker identiteten og hvordan identiteten igjen pavirker omdemmet til en
organisasjon. Den viser altsa hvordan alt henger sammen og speiler hverandre. Modellen vist
i figur 2 viser at identitet er bindeleddet mellom de kulturelle forstaelsene og omdemmet pa to
maéter. Forbindelsen kommer fram ved at identitet uttrykker de kulturelle forstaelsene i
bedriften. Gjennom refleksjon forankres identiteten i kulturen. Identiteten speiler publikums
oppfatning av organisasjonen, og den utrykte identiteten pavirker publikums oppfatninger.
Hatch pépeker at identitet ikke mé forveksles med image. Identitet er hvordan bedriftens
medlemmer betrakter seg selv som en bedrift, mens image er det inntrykket andre danner seg
av bedriften. To ofte foreckommende typer av dysfunksjonell identitet er narsissisme og
hyperadaptering (Hatch & Schultz, 2002). Narsissisme er en tilstand hvor et positivt selvbilde
(identitet) star i kontrast til omgivelsenes oppfatning av hva bedriften stir for. Identiteten
baseres ensidig pa kultur og man har altsd ignorert speilingsprosessen i modellen til Hatch &
Schultz, som at identitet speiler andres image av organisasjonen. Hyperadaptering er en
situasjon hvor bedriften blir overfokusert pa image og viker bort fra kulturen. Ignorering av
kulturarven vil hindre organisasjonens medlemmer i a reflektere over identitet med sine
antakelser og verdier. Modellen poengterer at man ikke kan arbeide med elementene separat.
Hatch & Schultz (2002) mener at kultur, identitet og image stadig pavirker hverandre
gjennom de fire prosessene. I denne oppgaven ser jeg pa pilen oppe til venstre (identitet
utrykker kulturell forstaelse) og pilen oppe til heyre hjornet (identiteten gjenspeiler andres
image av organisasjonen).

I prosessen “identitet utrykker kulturell forstaelse” finner man ut at kulturen er med pa
a pavirke bedriftens identitet. Det er altsa slik at identitet uttrykker kulturell forstaelse. Her vil
jeg se hvordan kultur naeringen har pa sosiale medier og om hvordan det har innvirkning for
hvordan de ansatte oppfatter bedriften og blir pavirket. Ved at symbolske objekter blir tatt i
bruk for & uttrykke en bedrifts identitet, sa blir betydningen tett koblet til seerpreg som ligger
innen en bedriftskultur (Hatch & Schultz, 2002). Objektene blir kalt artefakter, og vi si
tidligere er det disse som er synlig for utenforstdende, fordi dette er hva menneskene sier, gjor
og fysiske gjenstander (Jacobsen & Thorsvik, 2002). I sin forskning péstar Hatch & Schultz
(2002) at kultur har en sterk betydning nar medlemmene deler grunnleggende verdier,
symboler og antakelser. Den andre prosessen jeg benytter er "identiteten gjenspeiler andres

image av organisasjonen”. Image er hvordan andre ser organisasjonen. I problemstillingen
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spor jeg om de ansatte 1 neringen blir pavirket av fremstillingen, og vi kan se i modellen at
identiteten gjenspeiler andres image av organisasjonen (Hatch & Schultz, 2002). Det de unge
1 n&eringen sier, vil speile andres oppfatninger av organisasjonen, altsé at de blir pavirket av
det andre sier. Jenkins (1994, gjengitt i Hatch & Schultz, 2002) mener at
organisasjonsmedlemmers identitet ikke bare er utviklet av kulturen til en organisasjon, og
hva de gjor, men ogsé eksterne faktorer er med pé a konstruere identiteten deres. Hatch &
Schultz (2002) argumenterer for at organisasjoner i dag er dpne og det foregar interaksjon
mellom medlemmene og eksterne interessenter. Derfor gir det liten mening & se pa

organisasjoner som lukkede systemer.
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3 Metodisk tilneerming

I denne oppgaven har jeg benyttet kvalitativt intervju i tillegg til en kvalitativ innholdsanalyse
pa sosiale medier. I dette kapittelet redegjor jeg for hvordan datainnsamlingen er gjennomfert
og bakgrunnen for de metodiske valgene i denne studien, samt vurdering av eget

forskningsarbeid og kvaliteten pa dette.

3.1 Valg av metode

I denne oppgaven har jeg valgt et eksplorativt forskningsdesign. Arsaken til dette valget er at
formélet er 4 kartlegge et omrade som det er forsket lite pa fra for, og det gjor at man kan
studere pé en fleksibel mate (Ghauri & Grenhaug, 2010). Det gir rom for tilpasninger
ettersom ny informasjon blir tilgjengelig eller uventede forhold dukker opp (QDstbye, Helland,
Knapskog, Larsen, & Hallvard, 1997). Nar det gjelder forskningsmetode har jeg valgt &
benytte kvalitativ metode. Ifelge Ghauri & Grenhaug (2010) er det mest vanlig og
hensiktsmessig & benytte kvalitative metoder nar man stir overfor eksplorativt eller
deskriptivt forskningsdesign. Kvalitativ metode sier noe om kvaliteter, spesielle kjennetegn
eller egenskaper ved det som studeres (Johannessen, Tufte & Christoffersen, 2016). I tillegg
er det sentralt at man benytter seg av data i form av bilde, tekst og lys, og man legger vekt pa
fortolkningen (Johannessen et al., 2016). Dette passer med oppgavens problemstilling. For &
f4 et mer utfyllende datagrunnlag og styrke tilliten til resultatene er det valgt & benytte
triangulering av metoder, som er en kombinasjon av flere tilnerminger som kartlegger samme
problemstilling (Bryman, 2004). I denne oppgaven er det bade benyttet kvalitativt intervju og
innholdsanalyse pé sosiale medier.

Jeg har valgt 4 benytte meg av en stegvis-deduktiv induktiv tilneerming. Dette gir meg
mulighet til & veksle mellom induksjon hvor man utforsker og analyserer datamaterialet med
hensikt om & utvikle teoretiske perspektiver, og deduksjon hvor man identifiserer teorier og
ideer som man deretter tester ved hjelp av datamaterialet (Tjora, 2012). Jeg benyttet meg av
induktiv tilnerming ved & innhente noe teori for datainnsamlingen, men dette vokste ogsa
frem underveis i prosessen. Teorien bidro ogsa til nye perspektiver pa hvordan dataene skal

forstas og tolkes, jamfor den deduktive metoden.

3.2 Innholdsanalyse
Den kvalitative innholdsanalysen har til hensikt & identifisere naringens fremstilling pa

sosiale medier. I tillegg skal den kartlegge naringens tilstedeverelse her. Det & studere
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innholdet pé sosiale medier ga ogsé et grunnlag for utviklingen av intervjuguiden, men jeg
utforte ikke en fullstendig innholdsanalyse for intervjuene, da jeg ensket & se hvilke sosiale
medier informantene og oppdrettsnaringen benytter seg av.

En slik analyse kan ha flere navn, men jeg har valgt & kalle metoden for
innholdsanalyse. I praksis er det mest vanlig a gjere analyse pa dokumenter med verbalt
innhold enten av skriftlig eller muntlig karakter (Grenmo, 2004). Innholdsanalyse pa sosiale
medier er forholdsvis nytt og vi vet at det er vanlig & publisere bade videoer og bilder alene,
eller med tekst pa sosiale medier. Derfor tar jeg med hvordan Frey, Botan & Kreps (1999)
forklarer begrepet “tekst”. Tekst er ifolge disse at det er et kommunisert budskap bak. Altsa
kan béade tekstutdrag, musikk, bilder og film kalles for tekst. Dermed kan innholdsanalyse
vaere analyse av mye mer enn bare tekst. Schiffman et al. (2012) poengterer dette og forklarer
at budskap kommer i form av muntlig eller skriftlig kommunikasjon, eller da non-verbalt som
bilder eller symboler, eller en kombinasjon av disse. Det viktigste er & velge seg ut tekster,
sortere dataene og se de i sammenheng (Frey et al., 1999). Det handler om & registrere data

som er relevant for problemstillingen i den aktuelle studien (Grenmo, 2004).

3.2.1 Datainnsamling
Problemstillingen sper hvordan oppdrettsnaringen fremstilles pd sosiale medier og hvordan
de selv er tilstede. Jeg valgte derfor & analysere de sterste selskapene innen naringen, og i
tillegg har jeg utfert en mindre analyse av 92 oppdrettsselskaper pa Facebook. Jeg valgte
Facebook og Instagram pa bakgrunn av at de er blant de mest brukte sosiale mediene i Norge
(Ipsos, 2017), samt pd bakgrunn av hva informantene sa de benytter. Basert pa driftsinntekter
er disse selskapene i stigende rekkefolge pa topp i Norge: Nordlaks Holding, Lerey Midt,
Salmar Farming, Cermaq Norway, Grieg Seafood, Salmar, Marine Harvest Norway, Leray
seafood Group, Austevoll Seafood, og pé toppen finner vi Marine Harvest (Largest
Companies, u.d.).

Pa Facebook hentet jeg inn informasjon ved a lage en protokoll over et gitt tidspunkt.
Jeg sa pé alle innlegg som ble publisert pa Facebook-sidene i lapet av 2016-2017, og deretter
noterte jeg det jeg ansd som viktige trekk. Det ble tatt skjermskudd av bilder og kommentarer
underveis. Malet med protokollen var & systematisere informasjonen og finne tendenser. De
mer konkrete tingene jeg samlet inn er: antall innlegg, antall negative innlegg og om disse blir
besvart, om det svares pd andre spersmal, hvor mange likes, kommentarer og delinger
innleggene deres far, antall folgere og likes, og til slutt profilens stjernerangering. I tillegg til

a ga dypere inn pa de storste selskapene valgte jeg som tidligere forklart & gjere en kortere
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analyse av 92 selskaper for & dekke flere selskaper innen oppdrettsneringen. Denne enklere
analysen gikk ut pa a kun beskrive om de hadde en side, om den var offisiell eller uoffisiell,
antall folgere, stjernerangering og hvor mange innlegg som publiseres per méaned.

Pa Instagram benyttet jeg samme metode som ved Facebook og sa pa de storste
selskapene. I tillegg utforsket jeg en hashtag for & videre se hvordan neringen fremstilles og
er tilstede pa sosiale medier. Den valgte hashtagen i denne oppgaven er: #oppdrett. Jeg har
ogsé her benyttet meg av tidspunktet 2016-2017, slik at funnene fra Facebook og Instagram er
fra samme tidsrom. Denne hashtagen er valgt pa bakgrunn av at hvis du skulle publisere et
innlegg pa Instagram som omhandler oppdrettsnaringen, uavhengig om det er av positiv eller
negativ karakter, ser jeg pa #oppdrett som den mest dpenbare og logiske hashtagen a ta i bruk.
Det er naturligvis flere hashtager naringen selv og andre bruker for & beskrive sine bilder pa
Instagram. Jeg testet forst ut andre hahstager som oppdrettsnaring, oppdrettsnaringen, laks,
oppdrettslaks og erret, men oppdrett var den mest brukte. Det er mest sannsynlig flere som
publiserer bilder uten hashtager, men for & nd ut med budskap pé Instagram vil hashtager vere

madten 4 gjore det pa.

3.2.2 Forskerens rolle

Innen kvalitativ forskning sper man ikke om hvordan en forsker pavirker studien, men 1
hvilken grad. Man har med seg en forforstéelse av hvordan verden er og hvordan den ber
studeres, s min rolle som forsker har dermed pavirket utvelgelsen i innholdsanalysen da jeg
har sett funn ut ifra mine “briller”. Det vil derfor vere vanskelig for andre & produsere
neyaktig de samme konklusjonene (Dstbye et al., 1997). Det er ikke sikkert andre forskere
ville ha vektlagt det jeg mener er viktig og relevant. Som tidligere nevnt gjorde jeg noe
innholdsanalyse for intervjuene og resten i etterkant. Derfor gikk jeg inn i intervjuene med
noe forforstaelse og dermed kjente jeg igjen noe av det som jeg fikk ut av intervjuene og

omvendt.

3.2.3 Etiske refleksjoner

I arbeidet med innholdsanalysen klippet jeg ut bilder og tekst for & drefte ulike funn. Til tross
for at de profilene jeg har brukt er offentlige, har jeg likevel sladdet bort navn for & holde alle
personer anonyme i den ferdigstilte oppgaven. Dette gjelder privatpersoner og utdrag fra
selskaper er ikke anonymisert. Det er ikke personene som er viktige, men samtalen som har

funnet sted.
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3.3 Kbvalitativt intervju

Siden problemstillingen sper om hvilke folger fremstillingen av neringen og naringens
tilstedevaerelse kan ha for de unge arbeidstakerne, var det naturlig & velge intervju. Gjennom
intervju kan jeg fa et dypere innsyn i fremstillingen av n@ringen siden informantene mest
sannsynlig er mer “inn” i hvordan naringen fremstilles og hva de far av spersmal,
kommentarer og kritikk. Tjora (2012) stiller et krav til effektivitet som en av de viktigste
faktorene ved valg av metode, og pd bakgrunn av gkonomiske og praktiske grunner foltes det
nedvendig & utfore intervjuer over telefon. Man mé frembringe pélitelig og relevant
informasjon uten unedig bruk av forsker og deltakers tid og ressurser (Tjora, 2012). Jeg ble
mett med noen problemer i henhold til tidsplan hos informantene, og det var lettere & f4 til
intervju over telefon i stedet for at intervjuer ville funnet sted altfor sent i semesteret.
Telefonintervju ga tilgang pa flere respondenter da det gir mulighet for & intervjue
informanter som befinner seg i andre landsdeler, samt at informanter kan bli mer tilbeyelig til
a delta fordi det ikke er like tidkrevende som et fysisk intervju. En annen grunn til at jeg
valgte telefon over for eksempel intervju via E-post er at folk kan forberede seg pé
spersmalene, og jeg onsket ikke at informantene skulle vere forberedt.

Man mister kroppsspraket ved telefonintervju og derfor etableres ikke tillit og 4penhet
like fort (Tjora, 2012). Dette kan gjore at informantene opplever usikkerhet over hvem
personen i den andre enden “egentlig” er (Tjora, 2012). Det ble derfor viktig & forsikre meg
om at jeg hadde forstatt informanten riktig ved for eksempel & gjenta informantens svar eller
komme med oppfolgingsspersmél. P4 en annen side kan intervju over telefon ha gitt
informantene en storre folelse av anonymitet, siden intervjuer ikke sitter og stirrer pa

informanten (Tjora, 2012).

3.3.1 Informantutvalg

Ifolge Johannessen et al. (2016) skal ikke utvelgelsen av informanter i kvalitative metode
vare representativ, men hensiktsmessig. Hovedregelen for utvalg i kvalitative intervjustudier
er at man velger informanter som kan uttale seg pd en reflektert mate om det aktuelle temaet
(Tjora, 2012). Informanter vil i forste omgang representere seg selv, men i senere analyser
kan de st som en representant for et syn (Tjora, 2012). Siden jeg ensker & finne ut om de
unge med en tilknytning til naeringen blir pavirket, er det naturlig & intervjue slike personer.
Jeg valgte a kontakte YoungFish, som er en organisasjon for de som har en tilknytning til
eller jobber i sjgmatnaringen og er under 35 ar. YoungFish har som kjerneformél & vare et

nettverk for unge i1 sjomatnearingen (YoungFish, 2017). P4 den méten fikk jeg kontakt med
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folk fra forskjellige steder innen naringen bade nér det gjelder arbeidsplass, stilling,
studiebakgrunn og geografi. Det man legger i at informantene er unge er at de ikke skal vaere
eldre enn 35 4r og at de ikke skal ha vert arbeidstakere i oppdrettsnaringen i mange ar.

Jeg tok kontakt med styrelederne i de forskjellige lokallagene i YoungFish, hvor jeg
fortalte om masteroppgaven og la feringer pa hvem jeg ville ha med. De kontaktet videre folk
de mente kunne vere passende, som deretter skulle ta kontakt med meg om de hadde
mulighet til 4 stille. Dette kan imidlertid lede til at utvalgsprosessen styres av tilfeldigheter og
det kan berore de etiske forskningskravene ved at informanter “angir” hverandre (Tjora,
2012). I lepet av kort tid fikk jeg flere positive svar fra folk som var villige til 4 stille. Det
viste seg & vaere problematisk & avtale tidspunkt for fysisk intervju for de informantene i
naerheten, sa derfor valgte jeg til slutt & sperre om en telefonsamtale 1 hap om at det ville virke
mindre patrengende.

Deretter sendte jeg informasjonsskriv om studien og en liten ekstra pAminnelse om at
dette var frivillig og at man har mulighet til & trekke seg fra studien. Bryman (2004) forklarer
at deltakere i en undersekelse skal i s& mye informasjon som trengs for at de skal klare & ta
en beslutning om de onsker a delta eller ikke. Ifalge Ostbye et al. (1997) skal informantene
intervjues 1 et miljo de foler seg trygge i, og en plass der man ikke blir forstyrret, og ved
telefonintervju er det opp til informantene & velge et sted. Jeg hdper dette ga en folelse av
trygghet og at de kunne slappe av. Fra avtaling av intervjutidspunkt til intervjuet ble det ikke
utvekslet mer informasjon da jeg ikke ensket & fremsta som “masete” og pavirke relasjonen
vér negativt ved intervjusituasjonen. Det forekom at intervjuer ble avlyst og forskjevet pa kort
varsel av informanter pd grunn av uforutsigbar arbeidspdgang. Da en informant ikke ga noe
vesentlig nytt til oppgaven ansa jeg antall intervjuer som nok. Det er likevel ikke antall
informanter som ber vektlegges, men heller hvilken informasjon de kommer med. Totalt ble
det foretatt 8 intervjuer hvor 5 er damer og 3 er menn. Informantenes navn, stilling,
arbeidsplass og alder er anonymisert i denne oppgaven. Informantenes navn blir erstattet med
“informant 1” og opp til “informant 8”. P4 bakgrunn av at samtlige informanter snakket ulike
dialekter er all data som presenteres skrevet pa bokmaél. Dette fungerer ogsa som en

anonymisering (Tjora, 2012).

3.3.2 Forskerens rolle
Det er viktig at forsker redegjor for egen posisjon (Dalland, 2007). Ifelge Dalland er det ogsa
en fordel dersom forsker ikke er en del av feltet som studeres for & kunne meote feltet med

“nye” gyne. Personlig hadde jeg lite kjennskap til oppdrettsnaringen pé forhand. Likevel
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argumenterer Dalland (2007) for at en slik avstand ikke sikrer objektivitet. Jeg har forsekt &
holde meg neytral i utforming av intervjuguiden, under selve intervjuene og til datamaterialet.
Hensikten med intervju er & forsta og beskrive oppfatningene informantene har av
virkeligheten. Jeg har derfor beskrevet det som blir sagt og deretter tolket det. Bruk av
intervjuguide og oppfelgingsspersmal er preget av hvilken vei samtalen har gatt, men under

hvert intervju fikk informantene snakke fritt uten serlige avbrytelser.

3.3.3 Intervjuguide
I forkant av intervjuene ble det utviklet en intervjuguide (vedlegg 1) for & strukturere
intervjuene og gi en enklere analyse da de samme sporsmalene er dekket. Intervjuguiden er
inndelt 1 6 temaer (A-B-C-D-E-F), slik at det er lettere & holde orden pa spersmalene (Tjora,
2012). Disse temaene er: Innledende sporsmal, Personlig bruk, Neringens fremstilling,
Neringen pa sosiale medier, Pavirkning og Avsluttende spersmél. Det er brukt sakalte
halvstrukturert eller semistrukturert intervju. Det vil si at intervjuene foregikk med den
forholdsvis detaljerte utarbeidede intervjuguiden som utgangspunkt, men rekkefolgen og
spersmalene kunne variere. Det er en mer fleksibel form som gir mulighet for 8 komme med
oppfelgingsspersméil og gir informanten mulighet til & foye til ekstra informasjon.
Oppvarmingsspersméalene er enkle og konkrete spersmal som skal gi en trygghet hos
informanten om at han eller hun behersker situasjonen (Tjora, 2012). Dette var spersmal som
“hva er din tilknytning til oppdrettsnaringen?”. Refleksjonsspersmalene er kjernen i
intervjuet, og her er det spersmél som “kan du beskrive hvordan oppdrettsnaringen selv er pa
sosiale medier?”. Ifelge Tjora (2012) er det fornuftig a tenke gjennom mulige
oppfelgingsspersmal, slik de man ser i intervjuguiden (vedlegg 1). Det dukket naturligvis
ogsé opp oppfelgingsspersmal underveis i intervjuene som ikke var ferdig nedskrevet.
Avrundingsspersmal kan gjerne lede oppmerksomheten bort fra refleksjonsnivaet fra tidligere
sparsmal (Tjora, 2012). Jeg valgte her & sporre spersmal om informanten slik som: “hvorfor
har du valgt en karriere innen denne naeringen?” og avsluttet det hele med et fremtidsrettet
grublespersmal: “hvor er den norske oppdrettsnaeringen om 5 ar?”. Det ble satt av 1 time til
intervjuene, slik at vi kunne skape en tillit til hverandre og ha god tid til 4 reflektere over
spersmal. Dette sa jeg pa som essensielt da man ved telefonintervju gér glipp av kroppssprak
og andre ting som kan hjelpe til & skape tillit. Det ble ogséd informert om anonymitet og jeg
spurte om informantene hadde noen spersmal, i bade starten og slutten av intervjuene. Alle

intervju ble avsluttet med & takke informanten for at han eller hun stilte opp.
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3.3.4 Etiske refleksjoner

Under selve gjennomferingen er man forst og fremst opptatt av at informanten ikke skal
komme til skade (Tjora, 2012). Etiske spersmal omfatter alle faser enten det er planleggingen
eller datainnsamlingen, men mye av etikken ligger i presentasjonen av data, altsa studiets
ferdigstillelse (Tjora, 2012). Slike ting kan vere sensitive temaer. Det n&ermeste man kommer
sensitive spersmal er spersmél om pavirkningen av negativ kritikk. Derfor var det viktig at
informantene bade for, under og etter intervju var oppmerksom pé valget til a ikke svare pé
spersmal, at de kunne trekke seg fra hele intervjuet og anonymitetskravet. Informantene ble
informert om at studien er meldt til Norsk samfunnsvitenskapelig informasjonstjeneste (NSD)
(vedlegg 2). Jeg har hele tiden serget for at informantene vet hva de gar med pa og hva som

skjer med informasjonen de gir fra seg.

3.3.5 Analyse av kvalitative data

Etter datainnsamlingen mé dataen fortolkes. Som tidligere beskrevet handler analyse om &
sortere tekst og se de i sammenheng (Frey et al., 1999). Dette kan vaere en kompleks prosess
og derfor jeg har benyttet en modell som hjelpemiddel, som jeg i metodekapittelet presenterte
som stegvis-deduktiv induktiv metode (SDI). Man behandler dataene i etapper, fra radata til
teorier, som er den induktive metoden av modellen. Man kan da systematisere funn og
metoden folges ikke slavisk. SDI-modellen skal ta ut det potensialet i empirien man har

_— generelt (Tjora, 2012). Man har benyttet seg av
eori

stegene fra generering av empiriske data til
Diskusjon av konsepter, bruk av teori L. .

kategorisering, da dette anses a vere relevant for

Konsepter eller modeller
denne oppgaven. Som man ser av modellen er de to
Utvikling av konsepter (modellering)

L e forste etappene allerede belyst tidligere. Den forste,
generering av empiriske data, ble gjort ved hjelp
Kategorisering

Kodestrukturert empiri(rekontekstualisering) av innsamlingen. Bearbejdjng av data er

i rettskriving av intervjuene og at man sorterte alle
Koding (med tekstnaere merkelapper)

Behandle data (analysedata)

Bearbeiding av radata
“Ra" empiriske data (radata)

Generering av empiriske data i den
utvalgte empiriske verden (utvalg)

Figur 3: Stegvis-deduktiv induktiv metode.

svar i et dokument, som et slags sammendrag av
alle intervjuene. Ved sosiale medier fulgte jeg den
beskrevne protokollen. Neste steg vil vaere & kode
de empiriske dataene via a opprette koder (ord og
uttrykk), som beskriver de forskjellige delene i

intervjuet. Malet er & generere tekstnere koder,
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som er koder kun utviklet fra data, altsa ikke fra hypoteser, teori, forskningsspersmal eller fra
planlagte temaer fra for eksempel intervjuguiden (Tjora, 2012). Hensikten er & sortere
temaene eller kodene, etter kvalitativ verdi (Tjora, 2012). Kategorisering skjer etter kodingen
og her skal de relevante kodene for problemstillingen sorteres i ulike grupper. Her har jeg
utelatt flere koder, fordi det na er problemstillingen som er relevant (Tjora, 2012). Tjora
(2012) sier at disse kategoriene skal danne utgangspunkt for hva man ensker som

hovedtemaer i analysedelen og samtidig vil det vaere med pa 4 strukturere resultatdelen.

3.3.6 Koding og kategorier

Etter datainnsamlingen ble SDI-modellen benyttet for & fa en oversikt over funnene. Forst
opprettet jeg koder for & sortere funn. Her trekker man ut viktig funn som videre blir brukt for
a besvare problemstillingen. Det ble totalt 32 koder og de kodene som jeg sa som relevante
for problemstillingen er satt sammen i kategorier som vist i tabellen nedenfor. For eksempel

ble koder om kjonn, alder, arbeidsplass og ansiennitet tatt bort.

Kategori Koder

Fremstilling pa sosiale medier Den totale fremstillingen
Hva skrives
Venner og bekjente

Hvem skriver negativ kritikk

Neringen pé sosiale medier Sosiale mediers verdi
Synlighet
Respons
Endring (tips)
Pavirkning Konsekvenser

Reaksjon pa urimelige saker

Pavirkning

Tabell 1: Kategorier.

Kategorien fremstilling pd sosiale medier viser hvordan naringen fremstilles pa sosiale
medier, hva det er som skrives og hvem som skriver. Noe som kan vaere verdifullt néar
oppdrettsnaringen ensker 4 formidle informasjon. Denne kategorien er viktig da det er viktig
a treffe publikum med riktig innhold. Eksempelvis kommer det frem at det er noen myter, da

vil det vaere naturlig & prove & avmystifisere disse enn & publisere andre ting. Kategorien
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neeringen pd sosiale medier inneholder koder som gar pa hvordan naringen selv opptrer pa
sosiale medier. Her er det koder om hva informantene mener sosiale medier er for neringen,
hvordan de opptrer her, om og hvordan de svarer pa kritikk og spersmal, samt hva de mener
kunne vert gjort, og derav generelle tips. Den siste kategorien pdvirkning presenterer
konsekvensene av a ikke benytte sosiale medier, hvordan folk innen nzringen og deres
bekjente ser oppdrettsnaringen og om de blir pavirket. Disse kategoriene presenteres nermere

i resultatkapittelet.

3.4 Undersokelsens kvalitet
Vanlige indikatorer pa kvalitet er reliabilitet, validitet og generaliserbarhet (Tjora, 2012). I

dette underkapittelet gis det en vurdering av eget forskningsarbeid og kvaliteten pa dette.

3.4.1 Reliabilitet
Reliabilitet kan oversettes til pélitelighet eller troverdighet. Ved at forsker gir leser en
detaljert beskrivelse av fremgangsmaten for hele forskningsprosessen kan dette styrke
paliteligheten (Johannesen et al., 2016). Man ensker & se en sammenheng mellom empiri,
analysen og resultatene som ikke er styrt av politiske eller personlige faktorer som man ikke
har redegjort for. Man ma derfor ta hensyn til hvordan dette kan ha preget forskningen, enten
om det er ved tilgangen til utvalg, datagenerering, analyse eller resultatene (Tjora, 2012).

Tjora (2012) sier at innenfor kvalitativ tradisjon handler reliabilitet om & gjore rede for
forskerens posisjon og refleksjoner rundt om funn hadde blitt de samme dersom en annen
forsker gjorde den samme jobben. En faktor som kan pavirke péliteligheten er relasjonen
mellom intervjuer og informant ved intervjuet, eller det faktum at forsker alltid har en relasjon
til temaet. Ved innholdsanalysen kan forskerens rolle som tidligere nevnt, ha pavirket
utvelgelsen samt tolkningen. Det vil dermed vaere vanskelig for andre forskere a4 produsere
neyaktig de samme resultatene (Ostbye et al., 1997). Samtidig forklarer Dallands (2007) at
semistrukturerte intervjuer er genuine, og ikke vil la seg repetere. Ifolge Tjora (2012) er ikke
det & svare “ja” pd at resultatene ville blitt de samme dersom en annen forsker gjorde den
samme jobben nedvendig for hey pélitelighet. Man ma derfor redegjore for faktorer som
gjorde at man fikk disse resultatene med den forskeren og disse informantene (Tjora, 2012).
Metoden i oppgaven er beskrevet pa en transparent méte slik at reliabiliteten styrkes.

For a styrke oppgavens troverdighet til oppgavens empiri har jeg som tidligere nevnt

tatt 1 bruk triangulering av metoder, som forhdpentligvis vil tilfere oppgaven et mer utfyllende
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datamateriale. Man ser problemstillingen i lys av to perspektiver; fra allmennheten sin side og
synet til de innenfor naringen. Da far man en forskningsstudie med flere tilnerminger til det
samme problemomradet. For man utforte de virkelige intervjuene, testet man intervjuguiden
pa to personer. Formalet var & se hvor lang tid intervjuet tok, om det er noen spersmal som
ikke fungerer og om det er noen spersmél som burde vaere med. Denne testingen kan ha
innvirkning pa om informanten forstar spersmalene. I tillegg benyttet jeg mulighetene for
oppfelgingsspersmal for & kontrollere at jeg tolket informanten riktig. En semistrukturert
intervjuguide er en type form for kvalitet, fordi man er fti til 4 legge til noe ved intervjuet. Det
vil dukke opp reliabilitetsutfordring ved tolkning av tekst, fordi alle er forskjellig og dermed
tolker man ting ulikt. For & styrke péliteligheten er det dermed forsekt & gi en detaljert

beskrivelse av fremgangsmaten for hele forskningsprosessen.

3.4.2 Validitet

Validitet kan oversettes til gyldighet eller bekreftbarhet. Validitet i kvalitativ forskning dreier
seg om at de svarene man fér, faktisk besvarer det man ensker a finne ut (Tjora, 2012). Det vil
si 1 hvilken grad gjennomferingen av forskningen, samt funn, reflekterer ensket formal og
gjenspeiler virkeligheten (Johannesen et al., 2016). Innenfor samfunnsforskningen er det forst
og fremst den kommunikative gyldigheten man er opptatt av. Gjennom a vare dpen om
hvordan forskningen er praktisert kan man styrke gyldigheten i studien, som ved a gjore rede
for valg som er tatt i forbindelse med datagenereringsmetoder og teori i analysen (Tjora,
2012).

Nér det gjelder intervjuguiden ble spersmalene testet slik at man kunne fa en
indikasjon pd hvorvidt de var riktig formulert og om testpersonene hadde forslag til endring.
Under intervjuene er det likevel en fare for at informantene kan misforstd spersmal, noe som
kan pavirke gyldigheten negativt. Derfor tok vi oss god tid under intervjuene, slik at
informantene fikk mulighet til & reflektere over spersmélene. Jeg stilte ogsa
oppfelgingsspersmal for & oppklare uklarheter og serge for at jeg fikk svar pa det jeg spurte
om. Videre ble informantene spurt om det var noe de gnsket & legge til pa slutten av
intervjuet. Jeg har ogsa gjort meg opp noen tanker rundt den frivillige deltakelsen i studien,
for det er ifolge Tjora (2012) viktig a reflektere over hvorfor informanter melder seg frivillig.
Hva ville de som ikke stiller ha svart pa spersmélene? Er det en veldig spesiell gruppe med
mennesker som har meldt seg frivillig? Jeg regner med at terskelen for a “gidde” & bli med pa
intervju over telefon er lav. Det var satt av en time, det er ingen sensitive spersmal og man far

fremstd som anonym. Det skal kanskje mer innsats til for & bli med i en fokusgruppe. Jeg
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mener jeg har kommet tett nok pd informantene slik at man har hatt mulighet til & eliminere
vanlige trusler mot gyldighet. Jeg anser resultatene som gyldige i den forstand at de samsvarer

med oppgavens problemstilling.

3.4.3 Generaliserbarhet

Generalisering handler om at utvalget skal veare representativt for populasjonen, slik at man
kan overfere resultatet av studien til & gjelde for populasjonen (Johannessen et al., 2016).
Kvalitativ forskning har tradisjonelt sett heller lagt vekt pa det unike ved hvert fenomen, og
generalisering i en slik tradisjon barer preg av hvorvidt det som produseres i en spesifikk
situasjon da kan overfores til 4 gjelde andre relevante situasjoner og sammenhenger.
Resultatene 1 denne studien kan i tillegg til & belyse forhold ved oppdrettsnaerings situasjon
for den gjeldende gruppen som studeres, bidra med mer allmenn kunnskap om

oppdrettsnaeringen, de unge innen naringen og den valgte tematikken rundt dette.
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4 Presentasjon av resultater

I dette kapittelet presenteres det som er kommet frem gjennom intervjuene og av
innholdsanalysen pa sosiale medier. Kapittelet er todelt ut i fra de to metodiske
tilneermingene. Det vil vaere et beskrivende kapittel hvor hovedfunnene som presenteres

senere vil bli analysert og dreftet sammen med teori 1 kapittel 5.

4.1 Funn fra sosiale medier

4.1.1 Bedrifter pa Facebook

Som det er beskrevet i metodedelen er det hentet ut informasjon om antall innlegg, negative
kommentarer og om negative kommentarer og spersmal blir besvart, antall likes,
kommentarer og delinger innleggene far, antall folgere og likes, profilens stjernerangering, og
ellers hva man anser som viktige trekk. Funn som er beskrevet er hentet fra tidsrommet 2016
til 2017. Av de ti sterste bedriftene er Leroy, Lerey sjematgruppen, SalMar, Nordlaks,
Cermagq og Grieg Seafood representert pa Facebook. Austevoll Seafood er ikke representert
pa noen mate. Forst onsker jeg a presentere hva som kommer frem i den enklere analysen av
de 92 selskapene, for & sd ga dypere inn pa de sterste bedriftene.

I denne kortere analysen ville jeg se pa om de var tilstede pa Facebook, om profilen er
offisiell eller uoffisiell, antall folgere, stjernerangering og til slutt antall innlegg per maned. At
en side er uoffisiell betyr at siden ikke er forbundet med eller godkjent av noen med
tilknytning til selskapet. En resultattabell er lagt ved som vedlegg 3. Av de 92 selskapene er
det 24 selskaper som har en offentlig Facebook-profil, og det er blitt laget 9 uoffisielle sider
utenom de offisielle. Selskapene har til felles at de publiserer innlegg sjeldent. Noen
publiserer sa sjeldent som 0-1 innlegg per mined. Nar det gjelder antall folgere er dette
varierende. For eksempel har Erko Seafood 216 felgere, mens Sinkaberg Hansen har 1408
folgere. Jeg vet ikke om de som folger de diverse sidene er publikum generelt eller i hovedsak
ansatte 1 selskapene og i naringen. Ved de offisielle sidene har jeg registrert antall likes pa
siden, som skal tilsvare antall folgere pd de offisielle. Selv om de uoffisielle ikke har noe med
selskapene & gjore, er det flere som liker de. Nova Sea har eksempelvis 45 likes. Nar det
gjelder stjernerangering er det 10 av de 24 offisielle som ikke har dette. De resterende som har
stjernerangering har hey rangering og de fleste har maksimalt med stjerner; 5.

Marine Harvest Norway er bare representert som en uoffisiell side. Profilen har
navnet “Marine Harvest Norway AS” og er registrert som “arbeidssted og kontor”. Likevel er

det aktivitet her og som vi sa fremkommer det at det finnes mange uoffisielle sider for
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selskapene som ikke er tilstede, det er derfor jeg har valgt & se videre pa denne siden. Det er
393 personer som liker den uoffisielle siden og av totalt 13 vurderinger har siden 1,8 av 5
stjerner. Dette kommer av at siden har en mulighet til & anmelde. I lopet av tidsrommet 2016-
2017 er det 9 anmeldelser hvor 8 av dem er negative. Det er enten gitt en anmeldelse med
tekst eller bare en lav stjernerangering uten tekst. Anmeldelsene gar ut pa temaer som at
Marine Harvest adelegger kystomradet i Chile, enske om soyafri laks, at de er det verste
matselskapet i verden og en person som ikke vil spise deres produkter etter NRK
dokumentaren (Lakseeventyret). Videre s& har siden mye innsjekkinger i forbindelse med
jobbsammenheng. Et eksempel pa dette er at noen skriver de er pa et mete og sé “sjekker inn”
pa Marine Harvest Norway AS. P4 bildet under ser man en typisk anmeldelse av Marine
Harvest Norway sin uoffisielle side.
L‘ € The worst food industry in the world

and you are king of that industry! Really unethical. Just

search for: farmed fish toxic.

Liker - Kommenter - f r

2 personer liker dette.

Skjermbilde 1: Eksempel pd negativ anmeldelse av Marine Harvest Norway AS.

Cermagq har en profil som kalles “Cermaq Group” med 473 likes og 374 folgere. De
har ogsa en side som bare heter “Cermaq”, men denne er registrert som “lokal bedrift” og er
en uoffisiell side. Den siden er ikke videre analysert 1 denne oppgaven. Cermaq Group har
ikke tillat stjernerangering eller anmeldelser pa sin side. De har publisert bdde engelske og
norske innlegg hvor mye handler om Norge, men ogsa blant annet om Chile. Cermaq har
oppdrettsvirksomhet i Norge og i Chile. Det er publiseres mer i siste del av 2016 og i starten
av 2017 enn tidligere, og totalt har Cermaq publisert 56 innlegg i forskningstidsrommet. I
hovedsak legger Cermaq Group ut innlegg hvor de forteller om samarbeidspartnere, nye
metoder innen n&ringen, ledige stillinger, hva som skjer i industrien og diverse seminarer
fremover. Det ser ut til at det er vanlig for Cermagq 4a fa alt fra 3-30 likes per innlegg, og fa
eller ingen kommentarer og delinger. Det finnes ingen negative kommentarer eller spersmél i
det gitte forskningsrommet, og Cermaq har ikke kommentert noe i kommentarfeltene. I
vedlegg 4 er det lagt til flere skjermbilder fra sosiale medier. Her finner vi skjermbilde 2 og 3
som viser typiske innlegg av Cermaq Group.

Leroy har en side, "Lerey”, som er den av de sterste selskapene med flest likes og
folgere. Totalt er det 18 686 likes og 18 345 totalt folgere av siden. I tillegg har siden &pent
for stjernerangering hvor de har fatt 2,8 av 5 stjerner. Lerey har 49 anmeldelser i

forskertidsrommet, hvor alle er negative. De har kun fatt én med stjernerangering pa 5, men
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tilherende tekst var negativ. Det meste av kritikken gar ut pa at folk ensker soyafri laks og her
svarer Leroy alle innleggene med & takke for engasjementet og viser til en lenke
(http://www.responsiblesoy.org/) hvor de viser til en sertifisering, og en annen link
(http://www.gladlaks.no/dette-spiser-laksen/) hvor de forklarer hva fisken spiser. 2 av
innleggende omhandler bein i beinfrie fiskefileter, og begge disse har fatt svar av Leroy hvor
de tilbyr en oppfelgning pa problemet. De resterende negative anmeldelsene er ikke besvart.

Nedenfor ser vi eksempler pa ubesvarte anmeldelser.

r anmeidt Lerey - €&

Tenker eg skal holde meg unna produkter fra Leray til dyrevelferden er hakket
betre...

il Liker §8 Kommenter A Del
o®s

ldt Leroy - €BD

:
Mokkafolk

s Liker @ Kommenter # Del

Skjermbilde 4 og 5: Eksempel pa anmeldelser av Leray.

Nér det gjelder innlegg Leray selv publiserer har de i tidsrommet 2016-2017 publisert
303 innlegg. Innleggende inneholder for det meste oppskrifter, men ogsa fakta om bedriften,
onsker folgere godt nyttar og de viser til diverse aktiviteter, som for eksempel Bergencup eller
smaking av fisk. Det er rundt 10-30 likes per innlegg. Kommentarer fra publikum er delvis
eller helt fravaerende pé innlegg, men det ble telt 14 negative kommentarer. De fleste dreier
seg om et enske om soyafri fisk, mens de andre handler om lus og dyrevelferd. Lergy har kun
svart pa 3 av disse. De svarer ofte pa spersmal angdende produkter og positive kommentarer.
Typiske innlegg fra Leroy finnes i vedlegg 4, skjermbilde 6 og 7.

Leroy Sjematgruppen har en side som heter “Leregy Sjomatgruppen AS”. Det er
1 344 personer som liker denne siden og den har 1 331 folgere. Det finnes ingen
stjernerangering eller anmeldelser pd denne profilen. Det publiseres aktivt og totalt har Leroy
Sjematgruppen publiserte 108 innlegg i 2016-2017. Det er vanlig med 10-30 likes, samt svaert
f4 kommentar og delinger. Det finnes ingen negative kommentarer i forskningstidsrommet.
Innleggene viser for det meste at de deltar pa diverse messer og arrangement. Det deles noen
oppskrifter, men siden er mer rettet mot et bedriftspublikum enn det Lerey-profilen er.
Eksempler pa innlegg som viser at Leray Sjematgruppen strekker seg mot et bedriftspublikum

finnes i vedlegg 4, skjermbilde 8 og 9.
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SalMar har en profil som heter “SalMar ASA” pa Facebook. Denne siden har 3 253
likes og 3 235 folgere. Det er ikke mulighet for stjernerangering eller anmeldelse. De
publiserer innlegg som & enske folgere god jul, ledige stillinger, &pen dag, jubileum,
rapporter, teknologi og nyheter fra naeringen. De publiserer sjeldent og har 16 innlegg i 2016-
2017. SalMar far 50-100 likes pé bildene sine, mens det er fi eller ingen kommentarer og
delinger. Pa sin 25 ars-jubileumsinnlegg fikk SalMar 209 likes. SalMar har svart en gang pa
en kommentar. Kommentaren kommer fra en annen bedrift som gleder seg til et prosjekt, hvor
SalMar svarer at de er enig. Videre finnes det ingen negative kommentarer pa bildene i
forskningstidsrommet. Eksempler pa innlegg fra SalMar er ogsa vedlagt i vedlegg 4, som
skjermbilde 10 og 11.

Grieg Seafood har en profil som kalles ”Grieg Seafood Finnmark AS” og en som
kalles ”Grieg Seafood Rogaland AS”, som representerer stedene Grieg Seafood har
oppdrettsanlegg i Norge. Det er kun foretatt innholdsanalyse av den sterste siden som er
Grieg Seafood Finnmark AS. Denne siden har 741 likes og 738 felgere. Siden har ingen
stjernerangering eller mulighet for anmelding. De har 61 innlegg i perioden 2016-2017 og
innleggene handler om teknologi, historie, fremtid, “hva skjer hos oss”, ledige stillinger,
sponsing av lokale lag og ting som skjer. De far rundt 5-20 likes per innlegg og ellers er det
lite kommentarer og fa eller ingen delinger av innleggene. Det er 2 kommentarer som er
vinklet negativt og ingen av disse er besvart. Den forste kommentaren linker til en Youtube-
film med navn “Farmed Norwegian Salmon - World's most toxic food”, den andre
kommenterer folgende: “Fisken er nok full av ensilasje*. Under ser vi eksempler pa innlegg

publisert av Grieg Seafood Finnmark.

W Grieg Seafood Finnmark AS

Mange tror norsk oppdrettslaks er full av antibiotika. Det stemmer ikke.

Mindre enn

%
1%

av all norsk
oppdrettsliaks

behandles med
antibiotika

Qe O

Skjermbilde 12 og 13: Eksempler pa innlegg av Grieg Seafood Finnmark AS.
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Nordlaks som ogsé heter “Nordlaks” pa Facebook har 2 151 personer som liker siden
og 2 167 personer som folger den. Det er ingen mulighet til anmelding eller stjernerangering.
Nordlaks er aktive med & legge ut innlegg og i 2016-2017 publiserte de 112 innlegg. De
legger ut innlegg om fremtiden, teknologi, anlegg, videoer med oppdatering av
sikkerhetsutstyr, besgk av skoleelever og studenter, ledige stillinger og messebesgk hos for
eksempel videregdende skoler. Nordlaks har en del positive kommentarer pa innleggene sine,
og de kan fa alt fra 10 opp mot 160 likes per innlegg. Videre er 4 negative spersmél om drift
som stdr ubesvart og 2 negative spersmal er besvart. Det ene kritiske spersmalet er om
miljogifter og det hele ender med en liten diskusjon hvor Nordlaks publiserte 3 svar til
vedkommende. Ellers svarer Nordlaks pd det meste av spersmal. Eksempler pa innlegg

Nordlaks publiserer finnes i vedlegg 4 som skjermbilde 14 og 15.

4.1.2 Bedrifter pa Instagram

Det er en lavere representasjon av de sterste selskapene pé Instagram enn pa Facebook.
Verken Marine Harvest, Austevoll Seafood, Salmar, Cermaq Norway, Salmar farming er ikke
representert pa Instagram. Grieg Seafood har derimot en Instagram-konto med navn
“greigseafoodfinnmark”™. De har et innlegg med et fotografi, men dette er fra 2014 og profilen
er tydeligvis ikke i bruk. Man vet ikke om Grieg Seafood Finnmark selv stér bak denne
profilen. Det samme gjelder Nordlaks. De har en Instagram-profil som heter “nordlaks”. Her
er det ingen innlegg, kun en link til www.nordlaks.no, s man vet heller ikke hvor troverdig
denne profilen er.

Leroy Midt har ingen Instagram-profil, men Leroy har en profil som heter
“leroyseafood”. Dette er det eneste selskapet som har en aktiv Instagram-konto. Per dags dato
har profilen 2 742 felgere og 620 innlegg. Fra Facebook vet vi at Lergy er ganske aktiv og de
oppdaterer ogsa jevnlig pa Instagram. Det som gar igjen i bildene er oppskrifter, kurs,
elevbesgk, diverse saker de sponser, besgk pa anlegg, konkurranse, nye produkter, bilder av
traineer, videreposter og hilsninger ved diverse heoytider. Mye av det samme som pa
Facebook. Noen av innleggene er ogsé pa engelsk og de bruker flere hashtager pa innleggene
sine. Eksempler pd disse er: #seafood, #leroyseafood, #sjemattilfolket og #leroy. I tillegg til
disse vanlige hashtagene tilpasser de hashtager ut i fra hva som er pa bildet. Bildene far rundt
80-100 likes. Leray svarer pa positive kommentarer og man finner ingen negative
kommentarer 1 2016-2017. I forskningstidsrommet ble det funnet 2 kommentarer hvor

personer klaget pa at mail ikke hadde blitt besvart, Leroy svarte pa disse kommentarene.
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Skjermbilde 16 og 17 i vedlegg 4 viser eksempler pa et typisk innlegg av Lergy og

kommentarer de far.

4.1.3 #Oppdrett

Den valgte hashtagen #oppdrett har 1 829 innlegg (11.januar. 2017). Innleggene med denne
hashtagen er bade tatt i bruk av privatpersoner, men ogsa profiler med en tilknytning til
naringen. Det er mange som jobber innen neringen som legger ut om hverdagen sin pé jobb
og dette er gjerne positivt vinklet. Det inneberer bilder i jobbklear, bilder av havet med
oppdrettsutstyr, filmer av stormer, solnedganger og soloppganger. Mange av disse bildene

inneholder andre hashtagger slik som #laks, #jobb, #lakserviktigfornorge, #work og

#working.

. Felg e . Felg
Reinsnes, Nordla... >

3
el H ©QvY W
@ 10 likerklikk @ 19 likerklikk
#julemat #fiskenmihamatdenog Fint i sundet idag, etter ei uka me
#fiskersexy #oppdrett dérlig ver! #oppdrett #laks # & #&
' SE OVERSETTELSE
SYSLA sysla.no Folg
2  yngel.no Folg Seim, Hordaland »

Qv A

@ 13 likerklikk

yngel.no Det e skikkelig moro 4 f lzere bort faget ® 36 likerklikk

sitt. Her sjekkes lusespisende rognkjeks av sysla.no Gjett hva dette skal bli? #Luseskjort!
akvamedisinstudentan fra Universitetet i Tromso & foppdrett #havbruk #laks #merd #nwp

#fiskehelse #akvamedisin #fiskehelsebiclog
#oppdrett #havbruk #lakserviktigfornorge
#fiskersexy #fish #salmon #rognkjeks #lumpfish Please tell!!!

SE OVERSETTELSE E SE OVERSETTELSE

Lukketmerdiey

Skjermbilde 18, 19, 20 og 21: Eksempler pé innlegg av privatpersoner og bedrifter med positiv vinkling.
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De negative innleggene har privatpersoner publisert og bildene viser lakselus i1 butikk
eller lus pa villaks eller remt laks (uvisst). Disse bildene har andre hashtager slik som #lus
#villaks #dyrevelferd #farmedsalmon, #ekkelskapning, #fyfaen, #jeeevligeoppdrett.
#torreederi og #reddvillaksen. Nar det blir publisert noe negativt sa far det alltid kommentarer,
og det er ofte kommentarer som viser enighet. I sum er det flere positive bilder og

kommentarer enn de negative pa #oppdrett.

et Y

e — \
i 7 W
virker om dagens utvikling fortsetter...

® 63 likerklikk #fluefiske #sjoorretfiske #sjoorret #catchandrelease
#flyfishing #flordsofnorway #lusesituasjonen
#oppdrett

@ 25 likerklikk

En stakkars lusebefengt sjoorret kjemper
seq tilbake i det vate element etter en manue!
e

Goy A reise til Aa-elva og mete dette synet
i enden av fluelinen!
#oppdrett #fullilus #ekkelskapning Huff, tragisk... Godt du kom forbi

Skjermbilde 22 og 23: Eksempel pa negative innlegg.

4.2 Funn fra intervju

I denne delen presenteres hovedresultater fra intervjuene med utgangspunkt i de 3
kategoriene: neeringens fremstilling, nceringen pd sosiale medier og pavirkning, samt
tilherende koder som er utviklet i metodedelen for & skape en struktur i datamaterialet. |
tillegg til kodene blir informantenes bruksmenster pé sosiale medier presentert i starten av

denne delen, og jeg presenterer fortlapende sitater som bekrefter og utdyper resultatene.

4.2.1 Bruksmenster

Alle informantene har en Facebook-profil, og etter Facebook er det Instagram og Snapchat
som er de mest populare plattformene. Det er det to som nevner LinkedIn som sosiale
medier, og kun en som nevner Twitter. I jobbsammenheng er det to av informantene som sier
at sosiale medier blir benyttet pa jobben, og begge forteller at de bruker Facebook aktivt. I
privat sammenheng folger alle informantene noe eller noen innenfor oppdrettsneringen. De
nevner leveranderer, kunder, samarbeidspartnere eller andre selskaper. En informant folger sa

mange som mulig for & fi med seg det som skjer, mens noen nevner bare et par selskaper. De
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folger selskaper pd Instagram og Facebook. Det kommer frem at informantene bruker sosiale
medier til mye av det samme som 1 privat sammenheng. De fleste bruker det til & holde
kontakt med venner, “snoke” og leser nyheter. I forhold til venner pa deres egen alder
beskriver informantene seg som bade mer og mindre aktive pa sosiale medier. Andre
beskriver seg selv som ganske like. De fleste er sikre pa at de gjor mye av det samme som
sine venner pa sosiale medier. Nar det gjelder tidsbruk pa sosiale medier per dag varierer dette
blant informantene. Noen beskriver tidsbruk i antall ganger de sjekker sosiale medier, som
ligger pd 4-15 ganger. Tidsbruk varierer fra 30 minutter til 2 timer. En informant beskriver sitt
tidsbruk pa sosiale medier slik: “Jeg er jo egentlig palogget 24/7. Hyppig innom og sjekker,

2-5 ganger i timen” (Informant 6).

4.2.2 Fremstilling pa sosiale medier

Fremstillingen av naringen pa sosiale medier blir beskrevet som negativt hos det flere
informanter kaller” Ola Nordmann”. Ola Nordmann brukes om de av den norske
befolkningen som ikke har en forbindelse til oppdrettsnaringen. Den negative fremstillingen
gér for det meste ut pa temaer som: lakselus, remming, arealkonflikter og medisinbruk pa
oppdrettsfisken, ifelge informantene. Flere sier at de ser en del myter pa sosiale medier om at
fisken er full av antibiotika. En informant beskriver det slik; “... Det er mye kritikk som ikke
har sterkt hold i virkeligheten ... Neeringen mater lite konstruktiv kritikk. Antibiotika er en
myte som er veldig sterk og som er lengst unna virkeligheten” (Informant 6). Noen sier at de
har lagt merke til antioppdretts-grupper pa Facebook.

Det kommer frem 1 alle intervjuene at de har sett at neringen fremstilles negativt, men
informantene er usikre pa om det er mest negativt, positivt eller om det er likt fordelt av
negative og positive innlegg. Ifolge informantene er det positive som skrives for det meste fra
oppdrettsnaringen selv. Det papekes at store deler av dette publiseres innenfor private
grupper, og grupper som er rettet mot de innenfor oppdrettsneringen, slik som iLaks og
Sysla. De mener at positive innlegg publiseres internt eller pa sider hvor den norske
befolkningen generelt ikke er tilstede; “Det er mye faktaartikler fra bedriftene internt da. De
utenfra leser ikke sa mye iLaks vil jeg tro. Det totale bilde er ofte negativt, negativ vinkling.
Det skjonner jeg jo, for man er for ddrlig til a forklare realiteten” (Informant 4). En annen
informant beskriver at det er mange innen oppdrettsnaeringen som flinke til & legge ut
faktabaserte innlegg om naringen, men at disse ikke nér ut til den norske befolkningen. Til
tross for flere eksempler pa naringens fremstilling pa sosiale medier, var det flere informanter

som dro inn media som den sterste “fremstillingsskaperen” av oppdrettsnaeringen. Altsa at det
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er her de ser mest kritikk. Jeg spurte hvordan naringen oppfattes av venner og bekjente pa
deres alder for a fa konkrete eksempler. Alle informantene beskrev at de har en delt
vennekrets nir det kommer til oppfatningen av oppdrettsnaringen. De mener at de kjenner
bade de som har en negativ innstilling og de som har en positiv innstilling til naeringen.

Informant 6 sin situasjon av en delt vennekrets:

“Veldig ulikt. Av og til md jeg forsvare hvorfor jeg har en drittjobb og hva slags idiot
jeg er som jobber her, og til at folk skjonner hva man holder pa med, er pa

baolgelengde, at de er interessert i hva man driver med” (Informant 6).

En annen informant beskriver at naeringen ofte blir et tema i sosiale sammenhenger:
“Det er veldig forskjellige. Her jeg bor er mange negative, i hver sosial setting blir det et
tema” (Informant 3). Nér det kommet til hvem som fremstiller n@ringen negativt pd sosiale
medier har informantene blandede meninger. Noen hevder det er store medieselskaper som
NRK, Verdens Gang, Dagbladet og spesifikke journalister. Samtidig ga noen informanter ga
ogsé en beskrivelse av den type person som publiserer negative innlegg. En informant ga

denne beskrivelsen:

“... Det er ofte sofakritikere. Alt for mange av dem er Ola Nordmenn som har sin
relasjon til oppdrettsneeringen gjennom VG og D, og den er negativt vinkla. De

mangler gode kilder ...” (Informant 6).

Nettroll, mennesker uten kunnskap og hobbyfiskere er beskrivelser informantene tar i bruk.
To informanter sier at det flere forskjellige typer folk og ikke en bestemt “gruppe” eller type
menneske. Det var ogsé flere informanter som ikke hadde lagt merke til om det var noen
spesifikke personer som skiller seg ut blant negative innlegg. En annen informant beskriver

det slik:

“Det er nok forskjellige typer. Hos “Laks er viktig” sin Facebook-side er det fiskere
som mener neeringen har all skyld, lusen har de rett i - enkelt a skylde pad oss. Ved de
beste laksedrene er det stille. Sa er det en del uvitende folk og eldre som fremdeles
snakker om antibiotika. Mennesker uten kunnskap som har lcert det de kan gjennom

overskrifter ...” (Informant 5).
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Ved spersmélet om fremstillingen er verst blant den eldre eller yngre generasjonen
svarte de fleste informantene at det er en god blanding og at det til tider kan vere vanskelig &
vite. Noen hevder at det er verst blant de som er 40 ar og eldre, mens andre beskriver at de

yngre kan vare verst og at det er: “... inn d veere oppdrettskritisk ...” (Informant 5).

4.2.3 Nzeringen pa sosiale medier

Oppdrettsneringen pé sosiale medier blir beskrevet som en lite synlig nering av informantene
og noen tror Ola Nordmann er enig i dette. Det er som tidligere nevnt privatpersoner som
deler innlegg, men det som deles foregér i interne grupper eller pa sider hvor Ola Nordmann
ikke er ifelge informantene. “Det skjer ikke sd mye. Jeg skulle onske det var litt mer rettet
mot alle” (Informant 7). Et par informanter sier at det er noen som er flinkere enn andre og en
av disse papeker at dette ofte er de mindre selskapene. “Det er ikke de storste selskapene som
utmerker seg. Jeg synes Bradrene Karlsen utmerker seg for eksempel” (Informant 2). En
informant beskriver sin opplevelse av & vere 1 neringen som en “oppdrettsboble”. Man folger

sider som har med jobben & gjore og her er oppdrettsnaeringen samlet for interne diskusjoner:

“Jeg lever i en oppdrettsboble og folger mye, jeg er inni det. Folk deler mye her ...
Hvis du ikke gdr aktivt inn for d folge disse tingene far du det nok ikke med deg ...
Folk i nceringen er fornoyd med delingen, men jeg vet ikke hvor mye Ola Nordmann

far med seg” (Informant 4).

Noen forteller om at flere ensker & gjore naringen mer synlig, men at de ikke tor. De sier at
naringen ikke er flinke nok til & fortelle om det positive de gjor. Synligheten fra neringens
side er heller ikke stor i kommentarfeltene. Informantene beskriver neringen som en naring
som ikke alltid “er pd banen” og som skyr & svare pa negative kommentarer. Et par av
informantene mener at noen er flinke til svare pa negativ kritikk, men at neringen generelt er
dérlig pa dette. “Noe av bakgrunnen for omdommet vi har i dag er at hvis man far kritikk, sa
sier vi at vi ikke kjenner oss igjen, man gdr i forsvarsmodus ...” (Informant 6).

Naér det gjelder sosiale mediers verdi for oppdrettsnaringen er det enighet hos
informantene om at neringen ikke har sett verdien av sosiale medier, og at de ikke brukes pa
en tilfredsstillende mate. Informantene hevder at det er et stort potensiale som ikke er utnyttet.
Et par informanter forklarer at man for 1 tiden ikke tenkte pé slike ting som omdemme og

kommunikasjon med publikum. “For d skape tillit i 2017 er man avhengig av omgivelsene
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man jobber i. For kunne man dure pd som man ville” (Informant 5). Et par andre informanter

beskriver dagens situasjon slik:

“Sdnn som det er i dag opplever jeg det (sosiale mediers verdi for oppdrettsnceringen)
som mer negativt enn positivt, fordi de ikke bruker de pd en god nok madte til d fronte
og informere ... Mitt inntrykk er at nceringen ikke utnytter de. Skjonner jo det. Jeg
tenker meg veldig godt om for jeg legger ut noe om nceringen. Det er lett d kritisere -
derfor. Man trenger en strukturendring i kommunikasjonssystemet til nceringen”

(Informant 4).

“Det er et sapass lite volum som blir konsumert i Norge, sd hvorfor skal man bruke sd
mye energi i Norge? Nar vdre kunder ikke er her? Men! Det er her vi produserer, sd vi

er nodt til at folk er positive. Det er forutsetningen for d drive og vokse” (Informant

3).

Ved sitatet til informant 3 ser vi at det er et kundefokus. Noen mener at sosiale medier ikke er
utnyttet pa en god nok mate fordi det er sa mye negativt pa sosiale medier og man ter ikke

hive seg ut i det:

“Tonen pa sosiale medier kan veere usaklig og krass. Man far negativ kritikk uansett
hva man kommenterer. Vet ikke hvorfor, men folk mister litt sperrer nar det gjelder
neeringen, vet ikke om det bunner i uvitenhet? Hatet virker massivt av og til. Neeringen

har ikke klart @ kommunisere, det er en fallgruve” (Informant 2).

Alle informantene ble spurt om hva man oppdrettsnaringen kan gjere pa sosiale
medier, er det en gjenganger at neringen ma vaere mer synlig og flere sier at det er vanskelig &

gjore noe som enkeltpersoner:

“Jeg synes at det de (nceringen) md veere mer aktive. Det er lettere for dem d forsvare
neeringen enn oss enkeltpersoner. Hvis jeg gar ut som meg, vil det slite pa meg tror

jeg. De md komme med ordentlige forklarende kommentarer” (Informant 7).

Flere informanter forklarer at mye av kritikken bunner i uvitenhet, og at det er viktig &

basere sine svar pa fakta og forskning: “Jeg mener man md svare pd sporsmal aktivt. Man md
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ta kritikken pa alvor, selv om den bunner i uvitenhet. Mange er jo faktisk bekymret og da md
man svare ordentlig. Vise hvordan man prover a lose problemene” (Informant 2).
Informantene ble spurt om hva slags endringer som ma til for 4 endre en eventuelt negativ
fremstilling. Her svarte flere at naeringen ma kommunisere fakta og forskningsbaserte
budskap. Dette skal besvare det flere av informantene mener kritikken bunner i; uvitenhet.
Flere er opptatt av at man skal veere mer dpen om hva naringen driver med og vise publikum

hva som skjer pa jobb:

“Man md veere mer forberedt pda hvordan de skal kommunisere, bli flinke til d forklare
fakta ... Ikke bare ta halen mellom bena, for man driver en industri. Er det tunge
dyrevelferdssaker md man legge seg langflat da ... Veer dpne, gi mer innsyn. Det er
blitt mer av dette de siste drene, men det er mer d hente. Inviter folk inn og si ‘sann

driver vi’” (Informant 4).

4.2.4 Pavirkning

Ved 4 ikke benytte seg av sosiale medier mener flere informantene at det vil ga utover
omdemme og at det er feil a ikke mate kritikken her. En informant beskriver valget om & ikke
vaere pa sosiale medier slik: “Man taper pa dette. Det er lettere d ikke veere der for noen, men
det er ogsd lettere d baksnakke noen som ikke er tilstede” (Informant 4). Det kommer frem at

det er viktig & oke forstdelse og kunnskap blant folk flest som en mate & mote kritikken pa.

“Tror mange onsker d si noe, men holder heller kjeft ... Det er omdommet det gar pd,
det er den storste konsekvensen .... Det er viktig d oke forstaelsen og kunnskapen
rundt neeringen blant folk flest. Realiteten folk tror pd er feil. Hva slags spor setter vi
egentlig? Hvis folk hadde visst det, hadde problemet lost seg?”” (Informant 3).

En annen informant mener at folk treffes pa sosiale medier for tiden og poengterer
konsekvenser som at man gér glipp av gode jobbsegkere. Dersom informantene ser urimelige
innlegg om oppdrettsnaringen blant venner og bekjente pa sosiale medier er det kun en som
sier at dette er noe som aldri har skjedd. “Dette har jeg faktisk opplevd en del ganger. Synes
det er ganske ubehagelig, men jeg har bevisst ikke gatt inn i en debatt” (Informant 2).

Som tidligere nevnt er det flere som forklarer at det er mye ukritiske innlegg pa sosiale
medier. De forklarer det som ubehagelig og det er en delt mening i hvordan man tar affere

med slikt. Noen deltar og andre holder seg bevisst unna diskusjoner, men det er ingen som gir
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inntrykk av & drive aktivt med diskusjoner pa nett. En av informantene beskriver at man ma

velge sine kamper og unngd det som fremstar som usaklig.

“Jeg ser pd det som min oppgave d formidle. Jeg praver d delta i debatten pd en
saklig mdte. Gi informasjon som er faktabasert, forskningsbasert. Jeg prover d
fortelle om det jeg driver med. Veldig mye er jo ting jeg jobber med hver dag. Jeg ser

mange bruker media som primeerkilde og det er mye feil ...”" (Informant 6).

Informantene forteller at det er vanskelig & dele ting eller kommentere uten a & masse kritikk
tilbake. Et par informanter sier de heller oppfordrer personer til & meote seg privat for en
diskusjon i stedet for i kommentarfeltet. Dersom det er ukjente personer som skriver
innleggene er det enda faerre av informantene som ensker & blande seg inn i diskusjonen:
“Jeg ser en del av dette ogsa, men d gad inn i en diskusjon med ukjente gjor jeg i hvert fall
ikke. Det er vanskelig d veere den ene blant sa mange negative kommentarer i
kommentarfeltet” (Informant 8).

Nér det gjelder pavirkning og konsekvenser forteller alle at den negative
fremstillingen pévirker til en viss grad, og at det kan vare slitsomt med all kritikken.
“.. jeg vet om tilfeller hvor folk tar av seg firmajakken pd matbutikken, fordi man ikke orker d
ta diskusjonen ...” (Informant 5). Noen beskriver det som vanskelig & ordne opp personlig og
har et enske om at selskapet de jobber i kunne stitt mer i vinden for dem. Andre blir lettere
oppgitt og bryr seg mindre. En informant forteller om tillitstap til nyhetsselskaper som
publiserer negativ kritikk. Det er ingen som finner omdemmet eller fremstillingen til
naringen sd alvorlig at det kan ha alvorlige folger slik som 4 slutte i jobben. En informant

forteller folgende:

“Ja, man blir jo det (pavirket). Lyver hvis jeg sier at jeg ikke blir det. Man lcerer seg d
distansere seg fra mye, men man blir jo oppgitt. Synes det er kjipt. Til slutt ma man
bare forsta at alle er forskjellige. Alle har forskjellige bakgrunn og oppvekst ...”

(Informant 5).

De forklarer at det er mye gale opplysninger i kritikken og at man klarer & distansere seg fra
saker som er en klikksak, eller som bunner i “darlige” kilder, fordi de vet hva sannheten er.
En informant trekker inn naringens synlighet som en viktig faktor for at det skal bli mindre

kritikk og dermed en lettere hverdag pé jobb og ellers. Informantene tror ikke nykommerne i
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na&ringen tar seg altfor naer av kritikken og naringens fremstilling. Dette begrunnes med at de
vet hva de gar til eller at de har lest seg opp pa faget sitt, og at de dermed kan svare pé kritikk

fra for eksempel vennegjengen.

“Det pavirker nok disse ogsd, men jeg mener de har valgt denne retning og dermed
vet de hva de gar til ... Det kan ogsd veere en fordel med den negative fremstillingen

som gjor at de leser seg opp, og star bedre rustet til d svare for seg” (Informant 1).
En annen informant snakker ogsa om kunnskap som et viktig vépen for nykommerne:

“Jeg opplever at mange synes det er slitsomt d svare pad disse negative tingene. Det
blir slitsomt i lengden. Du foler du hele tiden ma forsvare noe. Jeg tror det er viktig d
ha en grunnleggende forstdelse for biologi. Det er levende individer, fisk, miljo, havet.

Det er et for stort skille mellom biologi og okonomi” (Informant 4).

Det er et fatall som mener noen kan ha droppet karriere innen neringen pa grunn av negativ
omtale, men informantene tror at ogsa nykommerne kan oppleve det som slitsomt i lengden.

En informant forklarer at pavirkningen kommer fra flere steder enn bare sosiale medier:

“Jeg tror de blir pavirket av sosiale medier, men ogsd holdningene til foreldrene
deres. Mange sitter nok og tenker hva de skal studere pd VGS, og pd messene vdre
kommer de og forteller hvor ille oppdrettsnceringen er - de skal ikke studere det i hvert
fall! Sa spar vi hvor de har det fra - middagsbordet! Der er det noe d ta tak i. Man mad

starte tidlig med informasjon” (Informant 3).
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5 Drefting

I denne delen tolkes og dreftes resultatene fra kapittel 4 ved bruk av teori for a fa kunne svare

pa problemstillingen:

Hvordan fremstilles oppdrettsnceringen pd sosiale medier?
Hvordan er neeringen tilstede pd sosiale medier?
Hvilke folger far framstillingen av nceringen og deres tilstedeveerelse pa sosiale medier for

unge arbeidstakere i nceringen?

Kapittelet er delt i to etter de to ferste kategoriene utviklet i metodedelen og hvor
innholdsanalysen og intervjuene blir dreftet sammen. Den siste delen “Pdvirkning” blir
blandet med de to andre delene for & fa en sammenhengende tekst og for & svare pa det siste
spersmalet i problemstillingen. Slik vil det forhdpentligvis vaere en rod trad i oppgaven og gi
en enklere lesing. Det vil presenteres delkonklusjoner under hver av delene som 1

avslutningen blir satt sammen.

5.1 Fremstilling pa sosiale medier
Her vil jeg se hvordan oppdrettsnaringen fremstilles pé sosiale medier og om dette har noen
folger for de unge arbeidstakerne i naringen.

Et av de storste temaene i media omhandler miljo og der fokuseres det mye pa sykdom,
lus og utslipp (Olsen & Osmundsen, 2017). Derfor tenkte jeg at jeg ogsé ville finne noe om
dette pa sosiale medier. P4 Marine Harvest Norway sin side omhandlet de negative
kommentarene gnske om soyafri laks, at de edelegger kystomradene til Chile, at de er verdens
verste matindustri og én ensket ikke a kjope produktene deres. Leroy sin profil har flest
negative kommentarer, men pa Instagram har Lergy kun 2 negative kommentarer som handler
om at mailer ikke er besvart. Pa Leroys Facebook-side gir det meste av kritikken ut pa enske
om soyafri laks. Videre sé vi at de negative kommentarene for det meste handlet om
dyrevelferd og miljo slik som i media, men det er ogsd andre kommentarer om ubesvarte
mail, feil med produkter og enske om soyafri laks. Hos Cermagq, Lergy Sjematgruppen og
SalMar finner jeg ikke en eneste negativ kommentar. Informantene forklarer at negativiteten
slik de opplever det gér ut pa lakselus, remming og arealkonflikter. I tillegg papeker de at det
gér myter om at fisken er full av antibiotika. P4 sosiale medier fant jeg derimot ingen innlegg

som omhandlet antibiotika. Dette kan tyde pé at informantene ser negativitet andre steder enn
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der jeg har gjort i innholdsanalysen. Nér det gjelder temaet romming var dette et tema i et par
innlegg pa #oppdrett pd Instagram. Det var bilder av fisk med lus som noen pasto kom fra
romt oppdrettslaks. Informantenes temaer og hva jeg fant i innholdsanalysen viser derfor noen
motsetninger. Denne fremstillingen er imaget til naringen pa sosiale medier hvis vi ser pa
modellen til Hatch & Schultz (2002). Det som star skrevet er assosiasjoner publikum
forbinder med naeringen (Brown et al., 2006). Hatch & Schulz (2002) viser hvordan et
negativt omdemme og folks negative oppfatning av en organisasjon kan pavirke de som er
ansatt i organisasjonen, her i oppdrettsnaringen, fordi en ansatt sin oppfatning av egen
organisasjon kan speile omverden sitt omdemme. Hvis informantene ser mye av denne
negativiteten, vil ogsé de ansattes bilde formes av dette. Informantene er derimot usikre pd om
den totale fremstillingen pa sosiale medier er negativ eller positiv, men de papeker alle at de
har sett at naeringen fremstilles negativt pa sosiale medier. Alle informantene sier de har
opplevd urimelig kritikk fra venner og bekjente pé sosiale medier, og fatallet har opplevd
kritikk fra ukjente. Flere av informantene sa ogsa at de hadde lagt merke til antioppdretts-
grupper pa Facebook og negativitet hos medieselskaper. Samtidig er det flere som blir rammet
av kritikk i privat sammenheng, for eksempel om vi ser tilbake pa informanten som sier at
oppdrett blir en diskusjon i hver eneste sosiale setting. Dette tyder enda en gang pa at det kan
vare negativitet pa andre steder enn i min innholdsanalyse, for totalt sett er det lite kritikk pa
selskapenes sider. Jenkins (1994, gjengitt i Hatch & Schultz, 2002) sier at
organisasjonsmedlemmers identitet blir utviklet av eksterne faktorer, og det trenger ikke bare
vare det norske folk pd sosiale medier, men det kan eksempelvis vare venner i privat
sammenheng. Det er ogsd slik at negativ informasjon veier tyngre enn positiv informasjon nér
man danner seg et inntrykk av noe, og at man finner negativ informasjon mer troverdig
(Aalen, 2013a). P& bakgrunn av dette kan det veere mulig at informantene veier de negative
kommentarene mer og dermed lar seg pavirke av dem, selv om det kanskje totalt er en positiv
fremstilling. Det er ogsa sann at konfliktsaker skaper mest oppmerksomhet (Aalen, 2015), s&
det kan tenkes at informantene har blitt dratt neermere disse enn positive innlegg.
Informantene tror ikke kritikken er sa hard at nykommere ville droppet en karriere pé
grunn av den, men de er sikre pa at nykommerne er fullt klar over kritikken. En informant har
opplevd negativitet rundt oppdrettsneringen pd utdanningsmesser, og vedkommende mener at
holdninger kommer fra andre steder enn bare medier, slik som holdningene til foreldre. Dette
bringer oss inn pé perspektivet om avmektige medier, hvor mennesker ikke er sa lett
pavirkelige, samt at folks holdninger og atferd stammer fra flere betydningsfulle faktorer

(Sander, 2015b), som her er foreldrene. Dersom fremstillingen hadde vert positiv, kan slik
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personlig kommunikasjon gjere at folk endrer mening om budskap. Det gjelder ogsa
tostegshypotesen som sier at folk ikke pavirkes direkte av budskap gjennom media, men
gjennom opinionsledere, og her er opinionslederne foreldre. Informantene kan dermed la seg
pavirke av opinionsledere som de synes er viktige a here pa, og dette kan ogsa vare foreldre.

Flere sier at det a std i kommentarfeltene alene er vanskelig og at de unngéar dette, og det
kan bety at fremstillingen er ganske negativ pa sosiale medier. Det foregér i dag mye
interaksjon mellom medlemmene og eksterne forhold, og man kan derfor ikke se
organisasjoner som lukkede systemer, og ansatte vil dermed bli pavirket av publikum (Hatch
& Schultz, 2002). En informant gir et eksempel pa at hvis man publiserer en positiv
kommentar, s kommer det haugevis av negative kommentarer tilbake. Det at de ikke vil
diskutere med hverken venner eller ukjente kan ha med a gjore at de frykter & std alene med
sine standpunkter og da sosial isolasjon dersom de uttrykker holdninger som strider mot den
populare meningen (Waldahl, 2001). Informantene sier at de ikke blir pavirket av
fremstillingen pé en alvorlig mate, men det kan fortsatt vere av en alvorlig grad da noen
beskriver diskusjoner om oppdrett som et evig mas. Det er slik at pavirkningspotensialet oker
dersom budskap blir gjentatt over lengre tid 1 ulike sammenhenger (Waldahl, 2001). Det kan
virke som at informantene opplever negativitet rundt jobben sin bade pa sosiale medier og
andre steder. Det kan ogsé vaere alvorlig for den enkelte hvis vi ser tilbake pd vedkommende
som tok av seg firmajakken péd den lokale matbutikken, fordi personen ikke ensket & stote pa
diskusjoner om nzringen. Alle informantene sier at de ensker seg en naring som stir mer i
vinden for dem. Dette viser at de vil ha hjelp, fordi det tydelig er en del kritikk der ute. Det
kan virke som en folge av fremstillingen er at de har vanskelig for & diskutere alene med
andre pé sosiale medier.

Sosiale medier er et kommunikasjonslandskap hvor hverken politikere, journalister eller
informasjonsrddgivere har full kontroll (Haugseth, 2013). Derfor er terskelen for & dele
informasjon pa sosiale medier lav (Aalen, 2013a). Dette kan forstds som at man er mer &pne
nar man skriver pa sosiale medier. Likevel ser vi at Rowe (2014) og Vox Publica (2014)
mener at det gar noe stillere for seg pd sosiale medier enn i for eksempel nettavisenes
kommentarfelt, spesielt der anonymitet tillates. Det sies ogsa at nordmenn er mer forsiktige
med hva de sier pa sosiale medier, da man er redd for & sare eller stote andre og pd den maten
bli oppfattet som uhgflige (Enjolras et al., 2014). Dette kan forklare at jeg ikke har funnet
mye kritikk pa sosiale medier, og at informantene nevner diverse medieselskaper fremfor

sosiale medier.
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Det er ikke stor aktivitet fra publikum pa selskapenes sider, enten det gjelder positive
eller negative innlegg, men muligheten for & vare apen er der. Det eneste som innskrenker
dette er at de fleste selskapene har stengt siden for anmeldelser. Dersom man ensker & si noe
om oppdrettsnaringen vil sosiale medier vaere en naturlig plattform for mange mennesker.
Det finnes negative innlegg, men det dukker oftere opp positive kommentarer fra publikum
enn de negative kommentarene. Pa Facebook er det noen negative kommentarer, mens det pa
Instagram er en klar positiv fremstilling av naringen. Det er likevel innlegg som stér uten
kommentarer i det hele tatt. Informantene sier at de positive innleggene for det meste kommer
fra oppdrettsnaeringen selv, men jeg ser at enkeltpersoner kommenterer positivt pa disse
innleggene. Informantene er som tidligere nevnt usikre pd om den totale fremstillingen pa
sosiale medier er negativ eller positiv, men de papeker at de helt klart ser en del negativitet og
sterke meninger der.

Oppsummeringsvis tyder det pa at det heller er en positiv fremstilling av naringen pa
sosiale medier ut ifra det som kommer frem pa selskapenes egne sider og gjennom hashtagen
#oppdrett. Nér det gjelder hva slags innvirkning fremstillingen har pa informantene sier de
selv at de i liten grad lar seg pdvirke, men at de kan bli slitne og utmattet, s at det er
negativitet der ute er dpenbart. En tydelig folge av fremstillingen er at den gjor det vanskelig
for informantene & diskutere fritt pa sosiale medier, uavhengig om det er med venner eller

bekjente.

5.2 Neringen pé sosiale medier
Problemstillingen speor etter hvordan naringen er tilstede og hvordan deres opptreden kan ha
en innvirkning pa de unge arbeidstakerne.

Vi har sett at 6 av de 10 storste selskapene og 24 blant de 92 selskapene er tilstede pa
Facebook. Pa Instagram er det kun 1 selskap som er aktivt. Informantene bekrefter ogsd den
lave representasjonen av selskaper og kun to informanter sa de brukte sosiale medier pa sin
arbeidsplass. Med andre ord er et fatall selskaper representert pa sosiale medier, og det a ikke
veere tilstede pa sosiale medier er ogsa en form for kommunikasjon. Hvorfor er de ikke her?
Det kan vare at neringen ikke ser verdien av sosiale medier, noe som ogsa bekreftes av
informantene. Marine Harverst Norway som er av de sterste innen sin industri har ingen
Facebook-profil, men det er laget en uoffisiell side. Hos de 92 selskapene er det laget 9
uoffisielle sider. Jeg valgte i analysen & gé dypere inn pd Marine Harvest sin uoffisielle side
og det er 393 personer som liker siden. Dette kan bety at folk ensker & folge nettopp dette
selskapet for & fa med seg nyheter rundt Marine Harvest. I tillegg hadde siden 1,5 av 5 i
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stjernerangering og 8 negative anmeldelser av totalt 9. Dette kan fa de 9 negative
anmeldelsene til & virke alene om meningen, og det er da sterre gjennomslagskraft enn
budskap som kjemper alene, som den ene positive anmeldelsen. Det er ogsa flere uoffisielle
sider hos de 92 selskapene som har mange folgere. Dette kan tyde pa at publikum har en del
ting de har behov for & uttrykke og kanskje de har et enske om a fa svar pa spersmal og annen
informasjon fra selskapet. Det skal igjen sies at jeg ikke vet om de som felger sidene er
publikum generelt eller i hovedsak ansatte 1 selskapet og naeringen. Coombs (2012)
poengterer at det er viktig 4 veere der malgruppen er, og sosiale medier er et slikt sted siden de
har nadd sin kritiske masse (Aalen, 2013a) da sosiale medier er en plattform hvor nordmenn
flest er aktive (Statistisk sentralbyra, 2017). Det er med det en stor kilde til informasjon
(Aalen, 2013b). Det 4 ikke benytte seg av sosiale medier vil veere som & ikke folge med i
tiden.

Datamaterialet viser at bade befolkningen og de ansatte i naeringen ensker seg en mer
synlig nering. Behov for synlighet hos informantene kommer av at det er vanskelig & vare 1
kommentarfeltene alene, fordi naeringen ikke er synlig her. Flere sier at de ikke diskuterer pa
nett, fordi at det alltid blir mest tyngde pa den negative siden. Hadde naringen veert tilstede
eller aktive ville det kanskje vart annerledes. Folk er gjerne palogget til alle degnets tider
(Aalen, 2015) og informantene kunne ogsa bekrefte en slik bruk. Dette gjor at publikum er
raskt ute med & oppfatte negative saker og spekulasjoner, og rykter sprer seg raskt fordi
sosiale medier kan vare nesten oyeblikkelig (Arnaboldi & Coget, 2016). I tillegg er sosiale
medier en plattform som har gitt publikum mye mer makt til & nd frem med meningene sine
(Arnaboldi & Coget, 2016). Dersom ingen selskaper er tilstede er det enda enklere & frem
med eventuelle negative budskap. Furu (2001) hevder at publikum har gétt fra & vaere passive
mottakere til & bli videreformidlere av informasjon. Dette er spesielt relevant pa sosiale
medier hvor alle har mulighet til & produsere og konsumere. Velger man & sté utenfor sosiale
medier mister man viktig informasjon og man kan komme for sent pa banen (Levik, 2015).
Dermed fér negativiteten spre seg og ingen er der for & forsvare de ansatte og naringen.
Informantene mener ogsa at dette vil g utover omdemmet: “Man taper pa dette. Det er
lettere d ikke veere der for noen, men det er ogsd lettere a baksnakke noen som ikke er
tilstede” (Informant 4).

En synlig naering starter med en naring som har profiler pd sosiale medier, men det er
ikke godt nok & bare ha en profil. Det er like kritisk & ikke vere aktiv (Yan, 2011). Generelt er
det lite aktivitet blant de sterste selskapene. Cermaq Group har for eksempel 56 innlegg, noe

som gir droyt 1 innlegg per uke. Av den enklere analysen av 92 selskaper er det noen som er
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nede pé 0 innlegg i maneden. Det er imidlertid ingen fasitsvar pa hvordan en bedrift skal
opptre pa plattformene, men en informant sier at deres selskap er aktiv pa Facebook og de
oppdaterer med 3-5 innlegg i uka. Nér det gjelder temaer i innleggene sé ser vi at selskapene
publiserer innlegg om mye forskjellig; ledige stillinger, hva som skjer i de enkelte selskapene,
nye metoder innen n&ringen, forskning, oppskrifter, rapporter, innlegg om fremtiden og
besok av skoleelever. Flere informanter mener at kritikken ofte bunner i uvitenhet og det kan
derfor vere at de ensker at naeringen skal vaere dpne og komme med faktabaserte budskap.
Det er flere av de nevnte temaene informantene ensket at det skulle fokuseres pa. Neringen
publiserer altsa mye av det informantene ensket a se mer av, men det er heller slik at det
publiseres for sjeldent blant flere av selskapene. I tillegg sé vi at det ikke er mange av
selskapene som er representert pa sosiale medier i det hele tatt, sa selv om noen fi bedrifter
publiserer jevnlig vil budskapene kanskje ikke na frem pé grunn av fétallet sendere. Dette
finner man igjen hos informantene som sier at de skulle enske at flere selskaper kunne std mer
i vinden for dem. En informant forklarer: ““... Det er lettere for dem d forsvare nceringen enn
oss enkeltpersoner. Hvis jeg gar ut som meg, vil det slite pa meg tror jeg ...” (informant 7).

Flere informanter ensker seg at informasjonen rettes mot “alle” fordi de mener at store
deler av det positive som skrives publiseres innenfor private grupper og andre grupper som er
rettet mot de som er innenfor oppdrettsnaringen, slike som iLaks og Sysla. Dette er altsa
steder hvor den norske befolkning generelt ikke er tilstede. Ser vi pa dagsordenfunksjonen
(Schwebs & Ostbye, 2013) sé kan naringen vare med pa 4 sette saker pa dagsorden dersom
de var mer tilstede. Ved & se pd hva jeg la frem av temaer tidligere i delkapittelet inneholder
innleggene fra selskapene mye som kan leses og forstas av alle. P4 en annen side mangler det
innlegg som viser hvordan hverdagen er hos selskapene. Med andre ord innlegg som viser til
mer apenhet og innsyn. Dette er ogsé et enske fra informantene. En informant foreslédr at den
negative vinklingen kan komme av at naringen “... er for darlig til d forklare realiteten”
(informant 4). Altsd mener de at man kunne fétt bukt med mye negativitet med & vare mer
apen.

Informantene sper etter en mer synlig naring, og som vi sé i teorien til McQuail (1987)
er massemedia en sentral kilde til informasjon og som har en innvirkning pa folks meninger
(Aalen, 2013b). Dette gjelder uansett hvilket perspektiv av mediepavirkning vi ser pa. En
informant mener ogséd at Ola Nordmann bruker media som primerkilde. I hvilken grad sosiale
medier pdvirker er det usikkerhet rundt, men vi vet at media er en viktig del av folks
nyhetsinformasjon (Olsen & Osmundsen, 2017). Sosiale medier har naddd sin kritiske masse

(Aalen, 2013a) og er dermed en stor del av folks hverdag, og derfor forstas det slik at
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innvirkningskraften har betydning her. McQuail (1987) utviklet en liste for hvorfor folk
bruker tid pa massemedier, og i tillegg til informasjon finner vi behov om kontakt (Aalen,
2013b). Sosiale medier er et sted som dekker disse behovene. Det viser seg igjen da
informantene forklarer at de bruker sosiale medier til & holde kontakt med venner, snoke og
lese nyheter, og de mener vennene deres har lignende handlingsmenster. Antallet folk som
bruker sosiale medier og nett har aldri vart heyere (Statistisk sentralbyrd, 2017). Dette kan
vise at sosiale medier et sted publikum bruker til & fa opplysninger om selskaper. Samtidig er
det et sted for & dele sin mening om oppdrettsneringen. Det & vaere aktiv med faktabaserte
budskap vil kunne ha en positiv effekt pa publikums oppfatning av naringen og bidra til flere
positive publiseringer pé sosiale medier. For det er egenskaper slik som kundetilfredshet som
pavirker omdemmet (Brown et al., 2006), og at selskapene lever opp til de forventningene
publikum har til atferd og produktkvalitet (Brenn & Ihlen, 2009). Et positivt omdemme vil
kunne speiles i informantenes oppfatning av selskapets identitet (Hatch & Schultz, 2002).

Det a veere apen og gi mer innsyn er noe n@ringen kan gjore for & endre sitt image, men &
stenge anmeldelser og stjernerangering bidrar ikke til & gke apenheten. Ifelge Furu (2011) kan
dette undergrave selskapenes posisjon sterkt. Spersmaélet blir da hvorfor de ikke har en slik
funksjon? Det kan virke som de vil skjule det folk har & si, som gjer at det blir en form for
tvisting av sannheten. Leroy har apent for anmeldelser og er en av de med mest kritiske
kommentarer. Det kan ligge en sammenheng mellom 4 tillate anmeldelser og antall kritiske
kommentarer, og det kan vere grunnen til at selskapene ikke ensker a ha en slik funksjon.
Noen informanter sier at tonen pé sosiale medier kan vere veldig krass og at man derfor ikke
tor & hive seg ut i det. En informant trekker inn naringens synlighet som en viktig faktor for
at det skal bli mindre kritikk og dermed en lettere hverdag pa jobb og ellers. Vi si ogsa at
flere informanter synes det er vanskelig & delta i kommentarfelt, fordi man ofte star alene og
fir en haug med kritikk mot seg. Dette viser at naeringen ikke er til stede her, men hadde de
vert synlig i kommentarfelt og drevet toveiskommunikasjon sé ville det potensielt vart lettere
for den enkelte & ta diskusjoner. Det er ikke slik at kun fremstillingen av naringen pavirker de
ansatte, men ogsa organisasjonens kultur, hva de gjor, pavirker de ansatte (Hatch & Schultz,
2002). Ved at neringen ikke er tilstede vil dette pavirke informantene i enda tydeligere grad.
Det hadde kanskje ikke vert like vanskelig & delta i kommentarfelt, dersom naringen ogsa
var synlig her. Likevel er det viktig at ogsa enkeltpersoner fra naring er aktive pa sosiale
medier, fordi publikum har mer tillit til ukjente personer, da de blir oppfattet som mer

neytrale enn selskapene (Aalen, 2013a).
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Det er viktig & vaere proaktiv pa budskap, men en annen viktig del er & vare reaktiv,
og respondere pa kommentarer (Furu, 2011). Det er et behov McQuail kaller “kontakt”. Det &
snakke med publikum ovenfra og ned fungerer ikke, man ma snakke med de (Yan, 2011).
Datamaterialet viser at det er lite toveiskommunikasjon og kontakt med publikum, og det kan
gjore at bedriften oppfattes som lukket og overlegen (Yan, 2011). Det er som tidligere
beskrevet ikke en stor andel av negative kommentarer, men det som er negativt er at disse fa
kommentarene stir ubesvart. Dette gjelder for sd vidt ogsa positive kommentarer. Det & ha
direkte kontakt med kunder er spesielt viktig nér de er misforngyde (Jackson, 2010). Ved a fa
opplevelsen av & bli hert kan noen ganger vere nok i seg selv, men jo lenger tid responsen tar
jo mer tid far publikum til & spre negativiteten (Furu, 2011). Hvis vi for eksempel ser pa
Lergy, som er en av de med mest negative kommentarer, star flere kommentarer ubesvart. De
svarer imidlertid pa positive kommentarer og spersmél om produkter. Cermaq Group derimot
har ikke kommentert noe 1 sitt kommentarfelt og SalMar har svart pd én kommentar i 2016-
2017. Som jeg tidligere har vist mener McQuail at informasjon er et av de viktigste arsakene
for hvorfor folk bruker tid p4 massemedier, og derfor forstas det som at flere er pa sosiale
medier for 4 finne informasjon om oppdrettsselskapene (Aalen, 2013b). Nér selskapene ikke
er tilstede eller responderer vil ikke dette hjelpe pé a fa bukt med eller minske negative
kommentarer. Det lar den viktige vareprater (WOM) flyte fritt pa sidene, og folk vil ofte stole
pa slik kritikk fra vanlige personer da de ikke har noe & tjene pd hva mottaker foretar seg
(Aalen, 2013a). Furu (2011) argumenterer for at kritikken skal metes like mye som de
positive kommentarene. Det er ingen fasit pa hvordan man opererer pé sosiale medier, men
det er viktig & forstd malgruppen (Aalen, 2015). Et av kriteriene til Larsen & Solvoll (2012) er
a lytte til diskusjoner, det vil si & vise seg slik at publikum vet at du er der. Videre sd vi at Yan
(2011) mener at tilherighet kommer med transparente bedrifter, som er &pne og involverer
publikum. Kommentarer som star ubesvart kan fa folk til & fele seg usett og uviktig, som er
med pa 4 underbygge et negativt omdemme, som igjen vil speile informantenes oppfatning av
selskapets identitet (Hatch & Schultz, 2002).

Oppsummeringsvis vil jeg si at det er f av n@ringen som er pa sosiale medier, spesielt pd
Instagram. De som er tilstede er generelt lite aktive. Noen er flinke med & publisere egne
innlegg, men det er jevnt over svert lite toveiskommunikasjon. Det er flere kommentarer og
spersmal som star ubesvart, og naringen er ikke flinke til & vere synlig pd denne méten.
Ifolge teorien og datamaterialet kan naringens lave deltakelse gjore vondt verre.
Informantene ensker en mer dpen og @rlig naring, og noe av grunnen for dette er at det er

vanskelig 4 std alene i kommentarfeltene.
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6 Avslutning

I denne delen blir delene fra dreftingskapittelet sydd sammen til en endelig del. Her vil jeg
oppsummere funn og komme med en konklusjon pa oppgavens problemformulering.

Avslutningsvis vil jeg fremstille forslag til videre forskning.

6.1 Oppsummering og konklusjon
Jeg vil her komme med en oppsummering fra kapittel 5 og presentere en samlet og endelig
konklusjon pa problemstillingen. Problemstillingen som jeg har jobbet for a finne et svar pa er

som beskrevet:

Hvordan fremstilles oppdrettsnceringen pd sosiale medier?
Hvordan er neeringen tilstede pd sosiale medier?
Hvilke folger far framstillingen av nceringen og deres tilstedeveerelse pad sosiale medier for

unge arbeidstakere i nceringen?

Det kommer frem av intervjuene at flere av informantene har opplevd negative
innlegg om oppdrettsnaringen fra bade fra venner og bekjente, og i tillegg har de lagt merke
til negativitet generelt pa sosiale medier pa steder som antioppdretts-grupper pa Facebook og
kommentarfeltene hos diverse medieselskaper. Det er ingen som kan si om det generelt er en
klar positiv eller negativ fremstilling av oppdrettsnaringen, og de sier at det heller er media
som er selve skaperen av en negativ fremstilling. Ut ifra innholdsanalysen pa Instagram er det
flest positive innlegg pa #oppdrett. P4 Facebook fantes det flere negative kommentarer fra
publikum, men de var allikevel i ett mindretall og flere av de storste oppdrettsselskapene var
frie for negativ kritikk. Ifelge teorien om kommunikasjon gér det noe stillere for seg pa
sosiale medier enn for eksempel i nettavisenes kommentarfelt (Aalen, 2015). Det kan vere at
den negative fremstillingen er tydeligere andre steder enn det omradet jeg har utforsket med
tanke pa at informantene nevner slike omréder. Et sted opplever i hvert fall informantene
negativitet.

Publikums negative oppfatning av en organisasjon kan pavirke de som er ansatt i
organisasjonen, fordi en ansatt sin oppfatning av egen organisasjon kan speile omverden sitt
omdemme (Hatch & Schultz, 2002). Informantene sier imidlertid de ikke blir pavirket av
fremstillingen i alvorlig grad, men de sier at det kan gd utover humeret og at de kan bli slitne
og lei. Likevel ser vi eksempler pé at det kan vaere annerledes, deriblant da en informant

fortalte om en som tok av seg firmajakken ved dagligvarehandel, at alle sier de har opplevd
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negativitet fra venner og bekjente, og en informant sa at oppdrett blir et tema i hver sosial
setting. Det virker som om informantene er meget lei da de pa navarende tidspunkt ikke orker
a diskutere med venner engang.

Bruken av nettet har aldri veert s& hoy (Statistisk sentralbyra, 2017), dette inkluderer
ogsa bruken av sosiale medier. Rollen sosiale medier har som kilde til kunnskap vil kun bli
viktigere fremover. Pa tross av dette s er oppdrettsnaringen i liten grad villige til & dele
informasjon pa sosiale medier, noe som bekreftes av informantene. For det forste er det &
som er tilstede pa sosiale medier, spesielt pa Instagram. For det andre er det ikke stor aktivitet
hos de som har profiler. Informantene ser pa neringen som synlig og aktiv innenfor lukkede
grupper, men at de ikke er tilgjengelige nok for Ola Nordmann. En informant forklarer dette
med at naeringen er flinke til & legge ut faktabaserte innlegg om neringen, men at problemet
ligger i at det ikke nar ut til befolkningen. De ensker alle seg en na&ring som er mer dpen og
synlig. Dette betyr ikke kun & vare synlig ved a publisere jevnlige innlegg, men & vare apen
med & vise hva som skjer pd jobb, samt & drive toveiskommunikasjon med publikum (Yan,
2011). Toveiskommunikasjon var det spesielt lite av pa neringens profiler. Dette kan vaere
bakgrunnen for at informantene foler seg alene pé sosiale medier og har vanskelig for & bli
med 1 diskusjoner. Yan (2011) forklarer at dette gir inntrykk av en lukket og overlegen
naring. Dette kan videre fore til flere negative kommentarer, og enda mer negativitet vil
speile de unge arbeidstakernes identitet og pavirke dem deretter (Hatch & Schultz, 2002).

Informantene mener at de ikke blir nevneverdig pavirket, men vi har sett eksempler pa
at de ensker en nering som star mer i vinden for sine ansatte. Det kan veare pa bakgrunn av en
lite synlige neringen som ikke forsvarer sine ansatte og svarer pd kritikk, for artefakter er
ogsé med pa & pavirke de ansattes identitet (Hatch & Schultz, 2002). Dette vises hos flere
informanter som sa det ville det veert lettere a sta frem i kommentarfelt og diskusjoner som
enkeltpersoner dersom naringen ble mer aktive.

Det er ikke slik at innholdet i medier kan gi oss et svar pa hva befolkningens syn er pa
oppdrettsnaeringen, men det kan gi oss en idé pa hvordan ting kan vere (Olsen & Osmundsen,
2017). Sosiale medier er i dag en kilde til & produsere og konsumere informasjon. Dermed
kan vi se hvordan en fremstilling av en industri er her, og samtidig se hvordan industrien selv
er til stede. Ut ifra dette kan vi igjen se hva slags innvirkning det har pa de unge
arbeidstakerne i neringen. Hatch og Schultz (2002) forklarer at alt dette henger sammen og
pavirker hverandre; hvordan naeringen er tilstede, hva informantene foler og fremstillingen pé
sosiale medier. Som en konklusjon pa denne oppgaven vil jeg derfor si at ut ifra mitt arbeid

og datamateriale er fremstillingen av oppdrettsnaringen i hovedsak positiv pa sosiale medier.
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Oppdrettsneringen er lite representert og ikke sarlig synlig for den norske befolkningen. Av
de som er tilstede er fatallet aktive med & dele informasjon, og enda faerre driver
toveiskommunikasjon med publikum og dette gjelder spesielt ved negative kommentarer. For
unge mennesker med en tilknytning til oppdrettsneringen far fremstillingen folger som at de
blir slitne og lei av den pagaende kritikken, men kritikken kommer i hovedsak gjennom
media. At n@ringen ikke er aktive pa sosiale medier gjor at det blir enda vanskeligere for

informantene da ingen star i vinden for dem, og de foler seg fa og smé som enkeltpersoner.

6.2 Forslag til videre forskning

Som forslag til videre forskning pé temaet og som en utvidelse pa oppgaven kunne man
utforsket et storre omrade pa sosiale medier. Dette er pa bakgrunn av at informantene sier de
opplever en del negativitet, og jeg mener at dette ber man se nermere pé. For eksempel 1
antioppdretts-grupper og kommentarfelt pa diverse medieselskaper slik det kommer frem av
intervjuene i denne oppgaven. Det ville ogsd veaert interessant a intervjue avgangselever pa
videregdende skoler rundt om i landet om hva slags holdninger de har til norsk
oppdrettsnaering og valg av utdanning. Slik kunne man fatt et innblikk i hvordan fremtidens
potensielle arbeidstakere ser naeringen og man kan ut i fra dette finne strategier for
rekruttering. Det ville forevrig vaert interessant 4 utfore samme metode ved en senere
anledning for & se hvordan fremstillingen pé sosiale medier er da, samt hvordan unge 1

na&ringen opplever situasjonen.
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Change is the only constant
- Heraklit
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Vedlegg

Takk for at du kunne stille til intervju. Jeg vil stille deg noen apningsspersmal, for vi gar over
pa hovedtema og deretter noen avlsutningsspersmal. Jeg vil at du skal svare @rlig og ta den
tiden du trenger for a svare. Alt du sier vil bli anonymisert i den ferdigstilte oppgaven. Er det

noe du ikke forstar underveis eller vil svare pé sier du ifra.
Er det noe du lurer pa for vi starter?

Sted, dato:
Navn:
Kjonn:

A. Innledende spogrsmal
1. Hva er din tilknytning til oppdrettsnaringen?
2. Hvor lenge har du hatt denne tilknytningen?
3. Har bedriften du jobber i en profil pa sosiale medier?
Hvordan bruker dere sosiale medier?

B. Personlig bruk

4 Hvilke sosiale medier er du medlem pa?

5. Liker/folger du noen selskaper innen naringen pa sosiale medier?
6 Hva gjer du pé sosiale medier som privatperson?

7 Hvor mye tid bruker du pé sosiale medier i lopet av en dag?

8 Hva gjer vennene dine pé sosiale medier?

C. Naeringens fremstilling
9. Hva blir skrevet om den norske oppdrettsnaringen pa sosiale medier?
10.  Hvordan er den totale fremstillingen av naringen pa sosiale medier?
Hva gar det negative/positive ut pd? Myter?
Hvilke sted/steder leverer mest negativ kritikk?
11.  Hvem er det som skriver negativ kritikk? (Hvis du har sett noe)
Kjenner du til noen gjengangere som leverer kritikk? (personer, grupper,
organisasjoner)
Verst blant unge eller eldre?

D. Naeringen pa sosiale medier

12.  Hva er sosiale medier for oppdrettsnaeringen (hvilken verdi, betydning) 1 dag?
13.  Kan du beskrive hvordan oppdrettsnaringen selv er pa sosiale medier?

Hvor synlig synes du oppdrettsneringen er her?
14.  Er det noen av selskapene som utmerker seg?

Hva gjor at de utmerker seg?
15.  Hvordan svarer oppdrettsneringen pa kritikk og spersmél pa sosiale medier?
16.  Hvordan synes du neringen skal vere pé sosiale medier?

Hvis fremstillingen er negativ: hvordan kan de endre fremstillingen gjennom

sosiale medier?
17.  Ser du noen utfordringer forbundet med sosiale medier?



E. Pavirkning
18.  Hyvilke saker/diskusjoner knyttet til neringen har du lagt merke til det siste aret pa
sosiale medier?

19.  Hvordan reagerer du dersom venner skriver eller deler ting du syns er urimelig om
oppdrettsnaringen?

20.  Hvordan reagerer du dersom ukjente publiserer noe urimelig om naringen pa sosiale
medier?

21.  Hvaslags betydning tror du det har hvis man velger & ikke benytte seg av sosiale
medier i bedrift?

22.  Hvordan oppfattes naringen av venner og bekjente pa din alder?

23.  Hvordan blir du pavirket av det som publiseres pé sosiale medier?

24.  Hvordan tror du det som blir skrevet kan pévirke de unge nykommerne i naringen?

Hvilke folger kan det f4?

F. Avisuttende sporsmal

25.  Hvorfor har du valgt en karriere innen denne naringen?
26.  Ville du valgt det pa nytt?

Hvorfor?
27.  Hvor er den norske oppdrettsnaringen om 5 ar?

Er det noe du vil legge til eller noe du vil utdype mer?
Takk for at du tok deg tid til & bli med pa dette intervjuet! Har du spersmaél i etterkant kan du
kontakte meg pd Mail.
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cormaq F:ermaq Group

e 2008 cermaq Crmaq Group

2006 - €

http:{/kyst.no/._../ny-teknologi-avsiorer-utfordringer-som-ka...|
"Hva gir oppdrettsiaks dentitet og kvaltet? Hvordan kan forbrukere vite

twa de velger?' Dette er tema o Cermaqgs basrekraftseminar om holdes
12.mai pd Litteraturhuset i Oslo. Hold av datoen allerede nd - detaljert info
om program og pamekiing kommer,
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oppstd i laksemerden »
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Skjermbilde 2 og 3: Eksempler pa innlegg av Cermaq Group.
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e Leroy verdan fungerer Levay's Kick off kit?
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Hesten har for alvor inntruffet Norge, og da passer det bra 3 invitere kjente g : e gpmies
- Saknasfrist 1.februar for arrangement i april-juni... Se mer

og kicere pd en skalldyrafien denne helgen, mens ruskevasret herjer
utenfor,
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Skjermbilde 6 og 7: Eksempler pa typiske innlegg av Leroy.



E Lerey Slemetgruppen AG
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& Nordiaks nar @gt til & nye bider

me 17 januar - €

Akvakultur | Vesterdien (AlV) hadde denne uken besek av elevene pd

grunnkurs i naturbruk fra Sortland Videregbende Skole. Elevene stér foran
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mener at da md forvaltningen endres. Det md vanre omeddebasert
forvaltning basert pd reeit smittepress, sier nan.

- Vi har lite lus i norsk havbruk

Evcilermet i nork leksscpodett er ke antad lakselus, men fo hey bruk m
Komitaliar, monar inge Barg, 3dm drakzer | Nomdlaks.
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Skjermbilde 14 og 15: Eksempler pa innlegg av Nordlaks.

leroyseafood

Hei, jeg har sendt dere en
DM m bilde av Laksepakke som manglet
fileer. Haper dere kan prioritere 4 svare
da kvalitetssjek/rutinene har sviktet hos
dere

- leroyseafood Heisann Vi
har svart deg pa DM. Vi skal ta fatt i
denne med en gang. Dette skal vi
selvsagt kompensere deg for. Her har
det skjedd en grov feil. Herer fra deg og
ensker deg en god fredag videre sa
lenge!

Svar

a rafisklaget Helt enig! & Riktig god
=& helg @leroyseafood

@A W R o Ear

83 likerklikk

leroyseafood Visste du at du kan seke om stette til = leroyseafood Riktig god helg til dere
ditt arrangement gjennom Lerey's Kick off kit? Mer ogsa @rafisklaget & !!

info finner du pa leroy.no. Dette bildet er fra : o

Gneistspelens 3 dag pa Fana stadion i dag i Bergen

Skjermbilde 16 og 17: Eksempler pa hva leroyseafood legger ut og kommentarer.



