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Forord

Denne oppgaven er avslutningen pa fem ar med hgyere utdanning, og to ar pa masterstudiet
Medier, kommunikasjon og informasjonsteknologi (MKI). De siste 20 ukene har vert fulle av
oppturer og nedturer. Dager som har statt helt stille. Og fantastiske dager hvor det bare har
veert & nyte hvor privilegert jeg er som har fatt mulighet til & forske pa noe jeg interesserer
meg for. Nar oppgaven er levert skal jeg tre inn i rollen som kommunikater, som har veert
fokuset i masteroppgaven min. Det kjennes godt at mine resultater vil telle positivt for meg
selv og andre i samme yrke. Og det var gledelig at informantene i denne oppgaven selv ble
mer bevisste pa hvordan de jobber pa grunn av deres deltakelse.

Jeg vil rette en takk til informantene fra Formidlingsseksjonen, Dyrebeskyttelsen og
Lille Vinkel Sko, som deltok med sine betraktninger rundt egen jobb og sosiale medier, og
med det bidro positivt til denne masteroppgaven. Jeg vil ogsa benytte anledningen til a takke
veileder Hendrik Storstein Spilker, som har bidratt med sin kunnskap og holdt meg pa ste
kurs gjennom hele masterperioden.

Videre vil jeg takke hele MKI-gjengen og de andre beboerne pa lesesal 6479 for god
stemning og mye intern humor. Takk til familien der hjemme. Og takk til min elskede Vegard

som har veert en god stette pa bade gode og darlige skrivedager.

Trondheim, 6. juni 2013
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1. Innledning

1.1 Kommunikatgrenes perspektiv

Kommunikasjonsyrket er blitt viktigere og viktigere de siste arene. Apenhet og dialog er blitt
sentrale stikkord nar det kommer til kunde- og brukerrelasjoner. Mannen i gata gnsker innsyn
og forstaelse i hva bedrifter driver med, og mange bedrifter benytter seg av sine kunder for &
forbedre sine tilbud. Vi kan se spor av glorifisering av digitale medier, og da spesielt sosiale
medier, som et verktgy som skal fare til apenhet og dialog. Endelig skal vanlige folk bli hart,
og bedriftene skal selvfglgelig hgre etter (Woolgar, 2002:5-7). Midt oppi dette star de
menneskene som skal forvalte denne dialogen, og forhapentligvis tilliten som bygges opp som
falge av den. Denne oppgaven skal se nermere pa disse menneskene.

Sitatet under er hentet fra en artikkel om Facebook-bruken til norske bedrifter.
Artikkelen beskriver en situasjon hvor de fleste er pa Facebook, men ikke alle vet hva de skal

ta seg til, og hvilke mal de burde oppna nar de farst er der.

«Funnene fra undersgkelsen stemmer ogsd godt overens med var erfaring fra andre land QuestBack er
representert. Selskaper har kastet seg pa sosiale medier, men uten noen klar strategi og forankring. Bruk
av Facebook og sosiale medier er allerede en godt etablert plattform for kommunikasjon mellom
privatpersoner og det vil uten tvil tvinge fram endringer i forhold til norske virksomheter og deres

markedskommunikasjon..» (Jerijervi, 2013).

Det er altsd en generell tendens at bedrifter ikke helt vet hva de skal gjgre, samtidig trekkes
det frem at Facebook og andre sosiale medier allerede er dominert av privatpersoner, og at det
er dette som vil tvinge frem endringer rundt hvordan kommunikatgrer ma jobbe. Med
grunnlag i dette stiller jeg i denne oppgaven spgrsmal ved hvordan kommunikaterer jobber og
hvordan privatpersoner pavirker jobben de gjer.

Videre omhandler sitatet noe av det som er essensen i denne oppgaven. At
privatpersoner allerede har satt tonen for sosiale medier. Dette betyr at normer og regler
allerede er etablert, og bedrifter som vil lykkes med sine mal ma sosialiseres inn i det miljget
som er skapt av privatpersoner. Samtidig sendes ikke budskap ut i et vakuum, eller til et
passivt publikum. Mottakerne i seg selv pavirker effekten budskapet har ved egen respons, og

ved a dele videre ut i sitt eget nettverk.



Dette betyr igjen at strategier og mal ma tilpasses denne virkeligheten, og at laring og
tilegnelse av kunnskap om sosiale medier burde inneholde en forstaelse om at sosiale medier
fungerer pa denne maten, og at mottakere ikke er passive. Jeg tror at dette har stor innvirkning
pa resultatene ulike kommunikaterer vil fa av sitt arbeid. Sosiale medier er et sted bedrifter
faoler de ma veere, men de vet ikke ngdvendigvis hvorfor, og de med ansvaret har ikke
ngdvendigvis kompetansen fra for. Derfor har jeg valgt & fokusere pd kommunikatgrers
forstaelse av de sosiale mediene de bruker, og folkene som oppholder seg der.

For & utforske dette temaet har jeg gjort en casestudie av tre ulike foretak, med fokus
pa hva de gjer i sosiale medier, hvordan de definerer sosiale medier, og hvilken kunnskap og
erfaring som ligger til grunn for arbeidet de gjar, normene de oppfatter og effektene de lever
etter.

Denne oppgaven skrives med bakgrunn i flere spgrsmal. For det farste har
glorifiseringen av sosiale medier fgrt mange bedrifter i Norge til & kaste seg inn pa ulike
plattformer, jeg lurer pa hvordan disse er blitt tatt i bruk. For det andre vil kommunikatarers
motivasjon, kompetanse, forstaelse av sosiale medier og definisjonene de jobber etter farge
arbeidet de gjer med kommunikasjon. Dette er et lite utforsket felt, da mye av forskningen pa
sosiale medier fokuserer pa hva privatpersoner gjer i sosiale medier. Resultatet av et blikk pa
kommunikatgrene kan bade kaste lys over denne gruppen motivasjoner og kompetanser, samt
sette sgkelyset pa antagelsene om at nye medier er bedre (Lister, Dovey, Giddings, Grant &
Kelly, 2009:11).

Jeg skal utforske profesjonelles taktikker, fra de profesjonelles stasted. Da blir det
viktig & se deres arbeid i den konteksten det foregar i. Sosiale medier blir infiltrert i stgrre og
stgrre grad av profesjonelle med et mal, og en mening, bak sine oppdateringer. Ma de
profesjonelle spille etter individenes regler, og individets forstaelse av seg selv, siden denne
gruppen var her fgrst? Eller kan de gjare helt andre ting for a lykkes med sin kommunikasjon?

Problemstillingen min blir da som falger:

Hva kan vi leere av a studere sosiale medier fra kommunikatgrenes stasted?
Hva bruker bedriftene sosiale medier til?
Hvordan pavirker definisjoner av, og erfaringer med, sosialer medier deres
arbeid?

Problemstillingen apner med et vidt forskningsspgrsmal, hvilken leerdom kan vi hente

ut ved a se pa arbeidet kommunikaterer gjer i dag. Dette spisses ytterligere ved a fokusere pa



konkret bruk, i tillegg til resultater av deres unike kompetanser og kontekster, og hvordan
disse pavirker potensielle effekter. Disse spgrsmalene fanger opp to aspekter med
kommunikatgrers forhold til sosiale medier. For det farste stiller det spgrsmal med hva de
gjer, implisitt her er ogsa hvordan de arbeider. Det andre sparsmalet er mer komplekst. Her
sikter jeg mot & fange opp, ikke bare det unike for hvert case, men ogsa strukturelle elementer
i logikken de jobber etter, som kan ga igjen for flere lignende bedrifter. Pa denne maten blir
farste sparsmal et kartleggingsspgrsmal, og det andre spgrsmalet et utdypingsspersmal.
Erfaringene som diskuteres i spgrsmal to vil bli basert pa svarene som kom frem i forbindelse
med farste sparsmalet.

| denne masteroppgaven har jeg ikke anledning til a si noe om hvordan mottakerne, de
private som dominerer pa sosiale medier, reagerer pa kommunikatgrenes innsats. Det er rett
og slett ikke empiri tilgjengelig som kan svare pa om kommunikatgrene faktisk far effekter av
jobben de gjer. Men jeg kan bruke teori for & spekulere i hvordan mottakere vil reagere, og

sette dette opp mot arbeidet kommunikaterene gjor.

1.2 Presentasjon av casene

Lille Vinkel Sko er en skobutikk-kjede med syv butikker som har sitt utspring i Oslo. De har
vunnet priser for nettbutikken sin flere ar pa rad, og ble karet til en av landets beste Facebook-
sider i 2011. De har en ansatt som har ansvar for sosiale medier generelt, og en til som driver
bloggen spesielt. Jeg kontaktet Linnea som har hovedansvar for bloggen Lille Vinkel Sko
driver. De ville vaere med som case og som informanter. Det var en utfordring at Lille Vinke
Sko holder til i Oslo. Jeg fikk aldri mgtt de som jobber der ansikt-til-ansikt. Lasningen ble
telefonintervju over Skype, som fungerte veldig bra for en informant, og e-postintervju med
informant nummer to som gnsket dette.

Dyrebeskyttelsen for Trondheim og omegn er en frivillig ideell organisasjon. De har et
sentralt styre og medlemmer med ulike roller. Alt fra sjaferer som kjgrer dyr til og fra
dyrlege, til brakkeansvarlige som passer pa dyrene som Dyrebeskyttelsen har fatt inn. De har
tre frivillige som deler pa a publisere innhold i sosiale medier. Jeg kontaktet Dyrebeskyttelsen
via deres Facebook-side og fikk en telefon fra noen der som hjalp meg a finne frem til de jeg
trengte & snakke med. Det farste intervjuet ble gjort over telefon da det var eneste mulighet
siden informanten var pa en lengre ferie. Det andre intervjuet ble gjort ansikt-til-ansikt pa
Mormors i sentrum av Trondheim.

Formidlingsseksjonen er en avdeling ved Kulturavdelingen ved Mgre og Romsdal
Fylkeskommune. De jobber med a fa kulturtiloud ut i hele fylket, blant annet med fokus pa at
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barn skal fa slike opplevelser. De driver flere Facebook-sider, men den viktigste er den
Kulturelle skolesekken. (Kultursekken). Jeg fikk rask kontakt med to som var interessert i a
veere informanter. Da jeg oppfatter ansikt-til-ansikt intervjuer som mest ideelt, tok jeg turen

ned til Molde og intervjuet begge.

1.3 Leseguide

| kapittel to vil det teoretiske rammeverket for denne oppgaven legges. Dette kapittelet vil bli
delt i tre underkapittel. Hvor det farste tar for seg de mest sentrale perspektivene som det
overbaerende sosio-konstruktivistiske synet som er tilstede i hele oppgaven, samt sentrale
tanker om hvordan innhold spres pa internett. Sa vil fokuset vere pa a definere nye medier og
nettverkskultur, i tillegg til de ulike rollene kommunikatgrer og mottakere spiller i sosiale
medier. Til slutt vil begrepet sosiale medier kartlegges. Hvordan sprak og innhold pavirker pa
denne arenaen vil bli gjennomgatt, og til slutt vil mediekompetansebegrepet gjennomgas.

Det tredje kapittelet er metodekapittelet. Her vil jeg argumentere for valg av metode,
som for denne oppgaven er casestudie med dybdeintervju og innholdsanalyse. Utfordringer
med disse vil ogsa bli diskutert. Maten dataene er behandlet pa vil bli gjennomgatt. Og
forskningens gyldighet, validitet og generaliserbarhet vil bli diskutert.

Fjerdekapittel er det forste analysekapittelet. Dette sgker & svare pa forste del av
problemstillingen. Casene vil bli gjennomgatt hver for seg for a vise de ulike kontekstene de
jobber innenfor. For deres valg av kanaler og hvordan de utformer budskap vil trekkes inn
som sentrale elementer for hvordan de jobber.

Det femte kapittelet fokuserer i starre grad pa motivasjonen som ligger bak jobben
kommunikatgrene gjer, og hvordan kompetansen, det vil si erfaringen og definisjonene,
pavirker denne jobben og resultatene de fgler de far. Dette kapittelet tar altsa for seg siste del
av problemstillingen. Dette kapittelet avsluttes med et blikk pd kommunikatgrenes
brukerforstaelse og deres egenbedgmming av egne resultater.

Det siste kapittelet er et kombinert diskusjons- og konklusjonskapittel. Her vil jeg
trekke trader mellom empiri og teori for & se hva vi kan lere av hvordan de involverte
informantene jobber. Kan deres erfaringer si 0ss noe som kan ha relevans for hvordan andre
kommunikatgrer burde reflektere rundt sosiale medier, og hvordan kommunikasjon kan skape

gode forhold til mottakere?



2. Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet vil jeg presentere det teoretiske rammeverket for denne oppgaven. Det vil bli
brukt i analysen nar datamaterialet skal behandles. Teorien sier noe om hvordan
kommunikatgrer jobber. Jeg sgker ogsa 4 se pa sammenhengen mellom kommunikatarers
konstruksjoner av sine mottakere, hvordan dette pavirker utformingen av innhold og
realitetene for hvordan mottakere egentlig forholder seg til innhold i sosiale medier. | dette
arbeidet er konstruktivisme et sentralt bakteppe. Det er en fellesbetegnelse pa teorier som ser
narmere pa teknologisk innovasjon og utvikling. Og de motsigelser og nyanser som dukker
opp nar vi tar hensyn til folks handlinger i henhold til teknologi og bruken av den (Lie &
Sgrensen, 2002). Sosiale medier er ikke statisk, men er i stadig utvikling, og folkene som
bruker dem er en del av denne utviklingen.

Teoridelen vil farst ga gjennom det overbarende perspektivet som kommer til & farge
hele oppgaven. Deretter vil perspektiver rundt nettverkskultur og nye medier bli utforsket, og
til slutt vil begrepsavklaringer av sosiale medier og kommunikasjonsperspektiver vere i

sentrum.

2.1 Sentrale perspektiver

2.1.1 Sosialkonstruktivistisk teori

Det er viktig & papeke at profesjonelle kommunikaterer i denne oppgaven regnes som
brukere, de er ogsa aktive formere av teknologien de bruker. Dette fordi at de, som mannen i
gata, ogsa er brukere av sosiale medier. De profesjonelles intensjoner kan vaere annerledes
enn privatpersoners intensjoner, men de er likefult brukere av en teknologi og vil bli
behandlet som dette.

For & kunne se nermere hvordan bedriftene har tatt i bruk sosiale medier, kan
domestiseringsteori veere et nyttig verktgy. Domestisering handler om a temme teknologier til
sitt bruk. Brukere former og tillegger teknologien bruksomrader som passer eget behov, og
teknologien endrer bruksmeanstre til bruker idet den blir akseptert (Lie & Sgrensen, 2002:8).
Dette er altsa en prosess som kan beskrive hvordan teknologi utvikles og tilpasses samfunnet,
gjennom 4 tilpasses livene til kommunikaterene i oppgaven. Et viktig poeng er at teknologien
ikke har noen forutbestemt mening eller mal (Berg, 1998). Dermed blir handlingsrommet i en
teknologi viktig. Hvilke grupper bruker den, og hva gjere de med den? Hvilke kulturer for

bruk skapes og opprettholdes av normer? Hvordan laerer brukere a benytte seg av sosiale
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medier? Det innledende sitatet beskriver en hverdag hvor sosiale medier er domestisert av
privatpersoner. Dette leder til et sentralt spgrsmal om adapsjon. Hvordan pavirker den
eksisterende statusen sosiale medier har fatt i privates liv, maten kommunikatgrer
domestiserer pa?

Daniel Miller har sett pa betydningen av ulike grupper og hvordan de tilpasser
teknologi og gjer den til noe eget. Han argumenterer for at Facebook ikke eksisterer, men at
det heller er mange ulike versjoner av Facebook, alle fylt med kulturen og normene til ulike
grupper (Miller, 2011:159). Dette er et eksempel pa hvordan kultur og normer i Trinidad, hvor
han forsket pa Facebook, har beveget seg inn pa en ny arena. Facebook er kun en samling av
ulike bruksmater, med et teknisk grunnlag som bare til dels dikterer muligheter. Denne
antropologiske studien forteller oss to ting. For det farste at kultur for bruk utvikles av
brukerne av teknologien, og for det andre at denne ikke ngdvendigvis er lik for alle.
Domestisering kan brukes for & identifisere forskjellige verdier ulike grupper har tillagt
sosiale medier.

Domestisering kan deles opp i fire steg. Tilegnelse er farste skritt, det er nar en ny
teknologi blir gjort tilgjengelig for brukeren. Om teknologien fremstar som verdifull blir den
hentet inn i brukerens liv. | neste steg far den nye teknologien en tillagt verdi. Dette andre
steget kalles objektifisering og teknologien far sin plass i hverdagen. | lgpet av
inkorporeringen blir teknologien en del av hverdagen. Teknologien endrer brukeren, og
brukeren endrer teknologien til de passer sammen. | dette tredje steget tilpasses den
hverdagen i sa stor grad at den blir usynlig og naturlig. Konversjon er siste skritt. Her gjares
teknologien til noe eget, og noe som brukerne presenterer til omverdenen (Aune, 2002:94).
Det er viktig & papeke at dette ikke er en linezr prosess, men at en domestisert teknologi
fortsatt kan endres.

I tillegg til domestisering ser jeg det som relevant & ha aktar-nettverk teori i bakhodet i
arbeidet med problemstillingen. For a trekke pa utsagnet fra Meyrowitz, sa er det vanskelig a
beskrive sosiale medier som et hierarki. For det tilsier at det er en topp og bunn, vi snakker
heller om et nettverk, med akterer med stgrre og mindre roller, som pavirker hverandre i ulik
grad (Meyrowitz, 1985). Aktar nettverk-teori er en teori hvor alle noder i et nettverk, bade
mennesker og maskiner, regnes som sosiale aktgrer som pavirker og blir pavirket av andre.
Evans argumenterer for at teknologi har blitt en del av var identitet. Og med det pavirker vi
den, og den oss, pa nye og uante mater (Evans, 2010). Samtidig er det et viktig element i
aktar-nettverk teori at aktgrene er likeverdige. Ikke i den form at alle betyr like mye, for noen

noders pavirkning vil alltid vere starre enn andre. Men betydningen av at alle involverte tar
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del i, og pavirker, kommunikasjon. Som jo er det sentrale for denne oppgaven.
Domestiseringsteori har ogsa elementer av det samme, at brukere pavirkes og pavirker andre i
bruken av ny teknologi. Men da domestisering fanger opp anskaffelse og tilpasning til egen
bruk, sa fanger akter-nettverk teori bedre opp samspillet mellom teknologi og bruker som
dannes. Latour beskriver blant annet teknologi som likeverdige noder til mennesker da de har
fatt moraliserende oppgaver. For eksempel piper bilen om du ikke har pa bilbelte (Latour,
1992).

2.1.2 Spredbare og klebrige media

Begrepsparet spredbare og klebrige media vil dukke opp flere ganger i denne oppgaven. Disse
er oversatt fra begrepene spreadable media og stickiness. Spreadable media er en metafor
lansert av Jenkins, Ford og Green. Tanken bak er a beskrive kompleksitetene rundt hvordan vi
forholder oss til media i dag. Det er et begrep som skal fa lesere til a reflektere rundt de
tekniske aspektene som gjer at vi kan spre innhold i sosiale medier, hvordan tekst motiverer
til deling, og nettverkskulturen som gir deling mening. Det ses best i kontrast til begrepet
stickiness, som refererer til innhold som skaper engasjementet, trekker folk til et sted og fester
seg til publikum. Men dette begrepet sier ikke noe om hvorfor dette skjer. A gjere innhold
klebrig er den enkleste maten for kommunikatgrer & tenke strategisk rundt kommunikasjon.
Klebrige media handler om & samle innhold pa et sted, for sd & male effekt. Forfatterne mener
dette er en for snever modell og mener at, ja budskap pa et sted kan engasjere, men etter det
vil det ogsa spres og om man ikke tenker pa dette som kommunikater, har man mistet mye av
historien til budskapet (Jenkins et al., 2013:3-5).

I tillegg til at spredbare og klebrige media er begreper som sier noe om hvordan
budskap spres, er de ogsa nyttige pa to andre punkter i denne oppgaven. For det farste kan
spredbarhet ogsa brukes for & si noe om brukeres relasjoner. Bade til hverandre og til
teknologien de benytter seg av. For det andre kan begrepsparet si mye om kommunikatarers
antagelser om effekt.

Stickiness, eller klebrige media, er et begrep som ble populart i sin tid da det beskrev
pa en veldig god mate hvordan man fengsler sitt publikum. I et samfunn hvor informasjon er i
overflod er det lett & fa med seg ting, men det a fa det til & feste seg hos mottakerne er
vanskelig. Lesningen er enkel, fa budskapet til 4 bli praktisk og personlig relevant (Gladwell,
2002:98). | et forsgk hvor femaringer fikk se en episode av Sesame Street fant forskerne at
barna sa pa nar de forsto innholdet, og ikke fordi de ble stimulert av lyder eller lignende

(Gladwell, 2002:102). Det som da er klebrig, er budskap som er relevant, praktisk og nyttig,
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og som du forstar. Det henger seg fast, og du glemmer dem ikke. Dermed argumenterer
Gladwell for at det er enkelt a komponere og sende ut et budskap som blir klebrig,
utfordringen ligger i a finne ut hvordan dette gjeres optimalt. Og & skape konteksten som
trengs for at budskapet skal plukkes opp (Gladwell, 2002:132). Klebrige media er ingen
motpol til sprebare media. Det som er spredbart, ma veere klebrig for at det skal feste seg hos
folk. Og det som er klebrig, er i sin natur spredbart, da det forer til at folk som selv finner det
interessesant ogsa gnsker a dele det med bekjente som kanskje ogsa finner det interessant.
Utfordringen med begrepet klebrige media, er at det ikke fanger opp hvorfor noe er spredbart,
noe som er sentralt nar det kommer til sosiale medier.

Gladwell bruker ord som epidemi og viral for & illustrere hvordan noe spres som et
virus (Gladwell, 2002:92). Ved a ta i bruk disse metaforene trekkes ogsa smittebareren inn
som sentral komponent i kommunikasjonen, det blir sentralt hvem avsender er. En
opinionsleder er for eksempel en god smittebeerer. Problemet med denne konklusjonen er at
den gir et snevert mal & jobbe etter for kommunikatgrene der ute. Gladwell skriver selv at
malet til markedsfaring er & fa tall tilbake pa sine klebrige budskap (Gladwell, 2002:93).
Problemet er at dette ikke ngdvendigvis er gode tall sd lenge man ikke tenker pa
spredbarheten til budskapet etter at det har forlatt den ene som startet epidemien. Klebrige
budskap gir mening i forhold til tradisjonelle media, men nar det kommer til sosiale medier er
det gode forutsetninger for videre spredning som ikke faktorers inn.

2.2 Ny medieteknologi, ny mediekultur

2.2.1 Nye medier

Turner oppsummerer grovt forskjellen mellom nye og tradisjonelle media pa denne maten. De
gamle media er bgller, elitistiske storkonsern og antidemokratiske. Nye digitale media
derimot fokuserer pa samarbeid, uavhengighet, interaktivitet mellom amatgrprodusenter og
produsenter (Turner, 2010:128). De ideologiske konnotasjonene til ordet nye medier bringer
med seg folelsen av at nytt er bedre. Og at fremskritt henger sammen med teknologisk
utvikling (Lister et al., 2009:11). Dette kaller vi for teknologisk positivisme, og er en
deterministisk tankegang som gar ut pa at teknologi er lgsningen pa alle problemer. Det ligger
i teknologiens natur a gjare livet enklere for oss, bare vi mestrer den (Berg, 1998). Berg pa sin
side apner for et annet alternativ enn teknologisk optimisme og pessimisme, som begge er
varianter av deterministisk tankegang. Isteden burde vi se pa det nye som noe som handler om

fleksibilitet, og som kontinuerlig formes (Berg, 1998: 335). Woolgar stiller flere kritiske
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sparsmal angaende nye medier, som kan overfares til sosiale medier som er fokuset i denne
oppgaven. Hvem er gruppene som merker forbedringen sosiale medier bringer med seg? Vet
vi egentlig hvordan bruken av sosiale medier oppleves og endrer hverdagen til folk?
(Woolgar, 2002:6-7).

Det er flere fundamentale endringer nye media bringer med seg, i kraft av & ha
mulighet til & nd ut til alle mennesker. Meyrowitz argumenterer for at pavirkningen av
elektroniske media, vil endre samfunnets sosiale landskap fundamentalt da det apner for
kommunikasjon fra alle, til alle, nar som helst og uten stedsbegrensinger (Meyrowitz, 1985).
Dette er en av teoriene som forteller oss hvor stor innvirkning man antar at nye media har. Og
det er en tanke som kommunikasjonsbransjen stgtter seg til i stor grad nar de formidler sitt
budskap, og maler dens effekt. At deres kommunikasjon nar langt. Jenkins et al. argumenterer
for at vi na ser et skifte fra slik distribusjon av medieinnhold, til sirkulasjon av medieinnhold.
Dette fordi at mottakere ikke lenger oppfattes som passive konsumenter, men heller aktive
aktgrer som former, deler og endrer pa rammene til medieinnhold (Jenkins et al., 2013:2).
Dette betyr at vi ogsa ma vere oppmerksomme pa rollene avsender og mottaker spiller nar
innhold sendes gjennom nye medier, ikke bare de endrede kulturene som oppstar. Videre skal

vi na ta et blikk pa nettverkskultur, far e ulike rollene i kulturen utforskes.

2.2.2 Nettverkskultur

«Electronic media affect traditional hierarchies by altering the direction and patterns of
information flow.» (Meyrowitz, 1985:162). Meyrowitz argumenter for at nye media endrer
maktstrukturer, og at det er nye kontekster som fremprovoserer disse endringene. Vi har sett
en overgang fra massemedia, som i det store og hele var basert pa enveisinformasjon. Til nye
media som i starre grad er preget av toveiskommunikasjon (Breen, 2007). Nar det er snakk
om toveiskommunikasjon menes det ikke bokstavelig talt at mottakere kan sende et svar
tilbake pa alle budskap de far. Men det betyr at mottakernes pavirkningskraft, for eksempel i
forhold til med-produksjon, er stgrre (Bruns, 2008).

Jeg ensker a trekke frem et sentralt element ved kulturen i sosiale medier,
informasjonsspredning. Nettverkskulturen og sosiale medier har endret maten vi tar til oss
informasjon. Purcell, Rainie, Mitchell, Rosenstiel og Olmstead, ser at nyheter er blitt en sosial
opplevelse. 51% av deltakere for sosiale nettsider som Facebook, sier at de i lgpet av en dag
far nyheter fra folk, bedrifter eller organisasjoner de falger. Det a dele nyheter seg imellom er

et viktig element av samtalene som finner sted i sosiale medier (Purcell et al., 2010:4). Dette



er altsa en verden hvor folk har et gnske om a snakke med andre om hva som skjer i verden,

men alle de mulige motivasjonene som ligger bak er vanskelig a identifisere klart.

2.2.3 Kommunikatgrer versus brukere?

Nettverkskulturen bestar av mange noder, aktgrer som pavirker hverandre og som er avhengig
av hverandre (Evans, 2010). Det konstruerte publikum, eller the imagined audience, som
Marwick og Boyd refererer til. Er et begrep som beskriver det faktum at alle som
kommuniserer, konstruerer et tiltenkt publikum for sitt budskap. Vi ma alltid se for oss noen
som tar imot informasjonen som formidlers (Marwick & Boyd, 2010:115). Dette kan vi koble
opp mot Goffmans begreper frontstage og backstage. Vi gar alle med masker, og maskene
tilpasses etter det vi tror passer best til enhver situasjon. Maskene gjgr det mulig a fremstille
seg selv pa best mulig mate overfor ulike publikum (Goffman, 1958). Innsikt i hvordan man
konstruerer mottakere, og hvordan mottakerne faktisk oppfarere seg er dermed sentralt for a
fale at man lykkes med kommunikasjonen man jobber med.

Kommunikatgrer og folk i kommunikasjonsbransjen kan ha mange oppfatninger om
mottakerne. Mottaker som innholdsprodusent (Bruns, 2008; Jenkins, 2006). Mottaker som
masse som a nas (Scott, 2010). Og mottaker som mal grunnet deres potensielle handlinger,
som for eksempel & kjgpe et produkt (Elmer, 2004). Samtidig som vi ser ulike teorier for
hvilke oppfatninger kommunikatgrene har av mottakerne, finnes det ogsa mye teori om
brukerne. Og disse teoriene stemmer ikke ngdvendigvis overens (Bechmann & Lomborg,
2012). Disse aktgrene har altsa ulike roller de spiller, og ulike oppfatning av hverandres roller
basert pa egen forstaelse.

Begrepet det aktive publikum er sentralt i forskningen pd medieeffekter, og Wilson
argumenterer for at forstaelsen av de menneskene som forskes pa har stor effekt pa hvordan
datamateriale blir tolket. Han skriver at folk i dag ikke burde oppfattes som passive, men
heller aktive tilskuere til media (Wilson, 2009:11). Betegnelsen aktiv betyr at folk leser
media, og i kraft av a klare a lese media, har folk ogsa en forstaelse av prosessen bak media
(Wilson, 2009:34). Dette gir amataren makt, da vi ser at de har en egen agenda de vil oppna.

En agenda er identitetskonstruksjon. Cyberspace gir folk mulighet til & skape sitt eget
narrativ, med dette menes det at alt man gjer i for eksempel sosiale medier er med pa a bygge
opp historien rundt en selv (Ellison, Heino & Gibbs, 2006). | konstruksjon av egen identitet
kan brukere velge a uttrykke tilhgrighet. Det er blant annet to mater dette kan komme til
uttrykk i forhold til selskaper og merkevarer pa nett. Mottaker kan assosiere seg med

selskaper, som kan illustreres med for eksempel likes pa Facebook. Eller den mer aktive
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varianten av engasjement hvor selskapets identitet passer overens med egen identitet, som da
vises med at kommentarer og dialog tas i bruk (Wilson, 2009:125; Bakardjieva, 2005).
Brukere av sosiale medier kan ogsa bare veare publikum, en sakalt lurker som bare leser
innhold og aldri bidrar med noe eget (Nielsen, 2006).

Etter & ha sett ulikhetene mellom det avsender vil bruke mottaker til, og hva mottaker
egentlig vil. Kan vi si at kommunikatgrer vet nok om hva folk er ute etter pa internett? Funn
viser at det viktigste for folk som velger & falge bedrifter i sosiale medier er muligheten for
avslag pa varer, men de som driver den sosiale medier-profilen til bedriften tror at folk er pa
jakt etter generell informasjon og spesiell informasjon om nye produkter (Baird & Gautam,

2011:34). Det 4 sette seg inn i mottakers motivasjoner er dermed ingen selvfalge.

2.3 Kommunikasjonsperspektiver

2.3.1 Sosiale medier

Et fellestrekk for alle sosiale plattformer hvor budskap spres er at de parallelt brukes for & na
avsenders malsetting og brukers behov (Furu, 2011:210). Det er i grenseland mellom disse at
innhold og verdier skapes, og et sentralt poeng er at disse skal oppfylle begge parters behov.
Et sentralt innledende spgrsmal blir da.

Sosiale nettverkssider (SNS) inneholder folks profiler i lukkede nettverk, disse
profilene inneholder ulike informasjon, og profilene brukes til & koble opp mot andres
profiler. Det som er unikt med sosiale nettverkssider er ikke muligheten for a kobles opp mot
hvem som helst. Men heller muligheten til & vise frem egen profil og eget nettverk (Boyd &
Ellison, 2007:2). Med dette velger Boyd og Elliot & fokusere pa det sosiale aspektet av a vise
seg frem, og konstruere seg selv. Fremfor muligheten for & mgte nye mennesker i nettverket.
Vi ser dermed at man ikke er sosial med hvem som helst. Samtidig har vi sett i presentasjonen
av bedriftene at det viktigste for dem er a spre informasjon, ikke dialog med sine falgere. Det
er dermed elementer av egoisme som ligger til grunn for begge parter. Av denne grunn kan vi
ogsa bruke begrepet personlige medier far a fa frem denne nyansen av sosiale nettverkssider
(Luders, 2008).

Andre mener at sosiale medier i sin mest fundamentale form handler om & dele ideer,
og det unike er at individer produserer ideer og annet innhold til de sosiale mediene selv.
Mulighetene brukerne har til & forme innholdet som sendes ut regnes her som det sosiale
aspektet av digitale media. Noen ideer gnsker man & spre. Det brukergenererte innholdet er
motivasjonen til brukerne. Altsa gnsket om a bli oppfattet pa en spesiell mate, ved & vise frem
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hva man kan utrette (Howard & Parks, 2012; Kaplan & Haenlein, 2012:61). Vi ser igjen at
malet er & bli oppfattet pa gnskelig mate, men dette oppnas ved a dele innhold, for a vise enda
flere aspekter av seg selv.

Mangold og Faulds skriver at sosiale medier gir mulighet til tre koblinger mellom folk
og bedrifter. For det farste kan bedrifter snakke med vanlige mennesker, dette gjelder bade
kunder og ikke-kunder. For det andre lar sosiale medier vanlige folk snakke med hverandre
gjennom bedriftens profil. Og til slutt kan vanlige mennesker snakke med bedriften (Mangold
& Faulds, 2009:359). Sosiale medier er altsd arenaer hvor disse tre forholdene kan vokse.
Dette ses pd som et gode. Men et viktig poeng er at samtidig som sosiale medier har gitt
kommunikatgrer mulighet til & legge til rette for disse forholdene, sa krever det ogsa ekstra
innsats. For det er ikke lenger kommunikatgrene som har all makt. Vanlige mennesker har fatt
en viktig rolle & spille i markedsfgringen og mediekontakten kommunikatarer forvalter
(Mangold & Faulds, 2009:360).

Det er ikke lenger et spgrsmal om man som bedrift skal vaere pa sosiale medier, det er
heller et spagrsmal om hva man skal gjere der. Tett koblet opp til spgrsmalet om hva man skal
gjere er effekten av eventuelle tiltak. Taylor og Kent skriver i sin artikkel at det er et gap
mellom den hgye betydningen sosiale medier far i utdannelseslgpet til studenter som skal inn i
kommunikasjonsbransjen, og den faktiske betydningen av sosiale medier i arbeidslivet. Det er
rett og slett for fa beviser som viser at sosiale medier effektivt skaper relasjoner mellom
profesjonell kommunikater og malgruppen (Taylor & Kent, 2009:207).

Boyd og Ellison skriver at sosiale nettverkssider er laget for & vere tilgjengelig for
alle, men det er ikke uvanlig at ulike grupper tar i bruk forskjellige sider, for & oppna ulike
formal (Boyd & Ellison, 2007:3).

Facebook den starste sosiale medieplattformen i Norge. Den 12. september 2012 var
det 2 734 280 norske brukere pa Facebook (Halogen, udatert). Facebook blir brukt av
privatpersoner sa vell som bedrifter, organisasjoner og offentlige personer. Facebook blir sett
pa som en arena hvor man kommunisere med alle man gnsker, uansett hva intensjonen eller
interessene er. Facebook er en plass for alle, og blir brukt av veldig mange ulike grupper i
samfunnet, unge som eldre, lavt utdannet eller hgyt udannet, menn og kvinner.

Twitter omtales som en mikrobloggingstjeneste. Brukere deler sine oppdateringer i sitt
nettverk, og disse oppdateringene er begrenset til 140 symboler. En oppdatering pa Twitter
kalles en tweet. Denne kan fa merkbar oppmerksomhet pa to mater, den kan bli gjort til
favoritt. Som tilsvarer like-knappen pa Facebook. Og re-tweete som betyr & dele andres
oppdateringer. Hasjtagg er en mate a markere innlegg pa, og gjere dem sgkbare i ettertid.
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Dette gjeres ved a bruke dette symbolet # i kombinasjon med for eksempel temaet #Facebook.
Det er ogsa mulig a sende tweets til folk ved a legge til @brukernavn i tweeten (Hargittai &
Litt, 2011). Instagram er veldig likt Twitter, man kommuniserer med bade @ og #, men

fokuset her er pene bilder, og ikke meninger i stor grad.

2.3.2 Sprak og innhold

Waldahl skriver at folks mediebruk er flettet inn i allmenne sosiale prosesser (Waldahl,
1998:206). Dette betyr at det sosiale miljget som omgir mediene og publikum, utgjer en viktig
ramme for pavirkningspotensialet til media. Dette betyr at ulike grupper vil reagere ulikt, pa
ulike former for sprak og innhold. Som kommunikater er dette viktig kunnskap & ha. Videre
skriver Aalen at de mer muntlige budskapene i sosiale medier spres lettere. Uansett om
produktet det gjelder er spennende eller ikke. | et markedsfaringsperspektiv betyr dette at
produkter som er synlige og lettfattelige spres enklere enn de med mer komplisert innhold
(Aalen, 2013:133). Dette kan peke til to mulige forklaringer. Enten er det den muntlige
teksten som gjer at budskapet sprer seg. Eller sa er det det enkle innholdet som er sa
lettforstaelig at det spres av flere mennesker av den grunn. Vi ser uansett at flere har mulighet
til & gjare slikt innhold relevant for seg selv nar det har et personlig sprak. Kelleher og Miller
fant i sin undersgkelse at en menneskelig stemme korrelerte med effekter som tillitt,
tilfredsstillelse, gjensidig kontroll mellom avsender og mottaker og engasjement (Kelleher &
Miller, 2006).

Edelman Trust Barometer fant at en person som meg var like lett & stole pa som
eksperter og akademikere (Edelman Trust Barometer, 2012). Vi kan se en kobling her til
poenget overfor. Det er mulig at lettfattelig og muntlig sprak skaper illusjoner om at det er
noen som deg selv som star bak. Den samme undersgkelsen viser at det er vanskelig a stole pa
bedrifter i seg selv, men bedriftens ansatte og de sosiale nettverkssidene bedriften tar i bruk
oppleves som noe folk stoler og tror pa i sterre og sterre grad (Edelman Trust Barometer,
2012). Vi ser her at sosiale medier oppfattes som troverdige, og dette til tross for at folk vet at
det fortsatt er bedriften som star bak.

Et viktig poeng er imidlertid at innhold ikke er ferdig delt nar det nar mottakeren. Nar
mottakere sender innhold videre er det mange mulige motivasjoner som kan ligge bak gnsket
om a dele. Innholdet kan vere engasjerende, og dermed oppfattes av avsender som verdifullt
for andre. Om det i tillegg sier noe om avsender, og egner seg for distribusjon i en liten
gruppe av omgangskretsen kan det veare desto mer interessant a sende videre. Uansett om man

velger & legge ved en kommentar eller ikke, argumenterer Jenkins et al. for at innholdet
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allerede har fatt en rekke nye betydninger, fordi det deles (Jenkins et al., 2013:13). Nar man
mottar innhold fra en venn, er det vennens tanker bak innholdet som blir sentralt. Og ikke
ngdvendigvis bedriftens opprinnelige intensjoner.

2.3.3 Mediekompetanse

Her kommer kompetanse inn som sentralt begrep for a forsta sosiale medier og konteksten
kommunikasjon foregar i pa disse plattformene. Utviklingen av kompetanser hos folk, bade
kommunikatgrer og privatpersoner, er sentralt for deres evne til a tolke sosiale medier.
Mediekompetanser er et begrep som brukes innenfor pedagogikk. Her defineres det som
kompetanseutvikling i mgte med digitale medier, og den etterfalgende evnen til & tolke det
man leser (Erstad, 2010:93-99). Av denne grunn er det et begrep som kan brukes pa hele
befolkningen, for det er ikke bare barn som ma lere a navigere sosiale medier, men ogsa
kommunikatgrer som har kastet seg pa bglgen av bedrifter som tar i bruk sosiale
medieplattformer.

Folk ma tilegne seg nye mater a tolke nye medier pa, men kompetanseutvikling skjer
ikke i vakuum. Sosiale medier er i stor grad et tekstlig medium, sa kunnskapen som trengs for
a lese kan overfares fra basiskunnskapen om for eksempel avislesing. Men i det kompetansen
blir overfar til nye former endres den ogsa (Rettberg, 2008). Det unike med digitale medier er
maten tekst er satt sammen pa, dette gir nye inntrykk. Samtidig, grunnet tilgangen pa mye mer
informasjon, pavirker nye medier blant annet hvordan folk tror de burde oppfere seg
(Meyrowitz, 1985:175). Dette er to aspekter som til dels gar imot hverandre. Rettberg
argumenterer for at nye medier dpner for enda flere lesinger (Rettberg, 2008). | motsetning til
Meyrowitz som argumenterer for at ny medier farer til at folk far tilgang pa den samme
informasjon, som gjer at de tenker likt, og dermed ender opp med like kompetanser
(Meyrowitz, 1985:175). Logikken kommunikatgrer bruker nar de jobber med sosiale medier
avhenger av kompetansen de har utviklet. Bruk og effekt er ikke like selvsagt som det er ved
reklame pa fjernsyn, og vanlige folk har ogsa sitt a si nar det kommer til sosiale medier. Dette
ser vi 1 begrepsparet spredbare og klebrige media (Jenkins et al., 2013). Det kreves utvikling
av kompetanser som samsvarer mellom disse to gruppene.

Stuart Hall og hans Encoding Decoding-modell ble laget for & kunne beskrive skillet
som eksisterer mellom avsendere og mottakere av et budskap. Modellen egner seg for a ta et
narmere blikk pa kompetanse. Poenget er at disse gruppene har ulike kulturelle, tekniske og
systematiske forutsetninger for & lese medietekst. | praksis betyr dette at en historie ikke

ngdvendigvis oppfattes slik den er tiltenkt, fordi mottaker kan ha personlige forutsetninger for

14



a forkaste eller fornekte innholdet i historien, eller maten historien er fortalt pa (Hall, 2002;
Ytreberg, 2006:66). Denne modellen ble opprinnelig laget for fjernsynet, men vi kan se at den
ogsa er meget anvendbar nar det kommer til sosiale medier hvor det ogsa er forskjeller
mellom avsender og mottaker. Wilson argumenterer for at denne modellen kan bli enda mer
fruktbar ved & se narmere pa kulturer og normer som eksisterer i ulike arenaer. Med bakgrunn
i kunnskap om disse vil forstaelsen av skillet mellom avsender og mottaker bli klarere
(Wilson, 2009:175).
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3. Metode

Masteroppgaven er basert pa en studie av tre ulike case. Dette gir meg anledning til a forsta
kontekster hos tre ulike typer organisasjoner, en privat bedrift, en frivillig organisasjon og en
offentlig avdeling. Dataene samles inn gjennom a intervjue de ansatte som jobber direkte med
sosiale medier, samt en innholdsanalyse av det innhold som legges ut i sosiale medier og
fremstar som viktig for analysen.

For & kunne svare pa problemstillingen pa en mest mulig hensiktsmessig mate, kom
jeg frem til at det var mest aktuelt & benytte kvalitative forskningsmetoder. Dette fordi
kvalitative metoder har som mal & fa frem fyldige beskrivelser, noe problemstillingen min
krever. Det var vesentlig for oppgaven a fa dybdeinformasjon fra et lite antall respondenter,
og ikke talldata fra hundrevis av respondenter. Jeg vurderte det slik at kvalitative metoder
apner for a svare pa dyptgaende hvorfor spagrsmal, i tillegg til deskriptive hva og hvordan
spgrsmal.

Hadde jeg samlet inn statistikk, kunne jeg jobbet med korrelasjoner. Dette ble
imidlertid fort uaktuelt, da studien er et skritt pa veien for a leere mer om kommunikatgrer og
deres forhold til jobben som gjeres og folkene som skal nas. | valg av metode for denne
masteroppgaven ble graden av dyptgaende detaljer avgjerende for hva jeg valgte a ga videre
med. Temaet krever muligheten til & ga dypere i spersmal om alt fra utdanning, til mer
kompliserte sparsmal om forstaelse av hva sosiale medier egentlig er. Dermed sa jeg det som
mest fordelaktig & ha semi-strukturerte dybdeintervju. Dette gir muligheten til
oppfalgingssparsmal nar noe interessant kommer opp. Dette er tross alt en oppgave som
fokuserer pa hvordan ulikheter hos profesjonelle kan fere til ulike resultater. Dermed blir hver
informants unike kunnskaper og forstaelser viktig 4 fa fanget opp. Hadde jeg valgt
sparreundersgkelse som metode ville dette ogsa gitt muligheter for mange og ngyaktige svar,

men det ville veert vanskeligere a ga i dybden i stoffet.

3.1 Casestudie

@stbye, Helland, Knapskog og Larsen skriver at casestudier er velegnet til & gi generell
kunnskap. Dette ved a teste eksisterende teori, enten ved at case passer godt til, eller motsier,
teori. | tillegg kan det gi ytterligere innsikt om det finnes lite teori fra far (QDstbye et al.,
2007:238-239). Dette er en kort og enkel forklaring for hva casestudier bidrar med i
forskningen. Malet med en casestudie er altsa a analysere prosesser og kontekster for a belyse
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det teoretiske problemet som utforskes (Hartley, 2004; Eisenhardt, 1989). Saledes er
perspektiver pa sosial-konstruktivisme er nyttig nar casestudier skal gjennomfgres. Dette er en
tankegang hvor det er fokus pa at det er var bevissthet som skaper den verden vi lever i.
Spersmal rundt hvordan mennesker opplever kontekst, og det sosiale matet med ulike aktarer
er sentralt for a forsta hva folk gjer og hvorfor de gjer det (Maalge, 2002:60-61).

Jeg kommer til & referere til casene som bedrifter. Dette fordi ordet case er slitsomt pa
norsk, og jeg trengte en god felles betegnelse. Jeg kan argumentere for at ordet bedrift er greit

a bruke da alle tre jobber med a selge et budskap.

3.2 Utvalget

| kvalitativ forskning er hovedmalet & hente inn overfarbar kunnskap heller enn & foreta
generaliserbare undersgkelser. Derfor er det logisk & velge informanter helt bevisst, i
motsetning til et tilfeldig utvalg som ofte brukes ved kvantitative undersgkelser (Johannessen,
Tufte & Kristoffersen, 2004:103).

Malet med denne masteroppgaven er a se hvordan kommunikaterer jobber pa sosiale
medier. Dette gir meg et bredt nedslagsfelt, sa jeg lagde en del kriterier som jeg brukte for a
velge ut bedrifter. Jeg fant fort ut at jeg ikke var interessert i a se pa store
kommunikasjonsavdelinger. Grunnen er enkel, disse er ikke normen. De fleste bedrifter har
ikke tid og penger til & investere i et helt team som arbeider med sosiale medier. De har heller
ikke konkrete mal som skal nas med en konkret plan (Jerijervi, 2013).

Samtidig matte jeg ogsa velge bedrifter hvor folk faktisk satset litt pa sosiale medier.
Den gylne middelvei ble case hvor to til tre arbeidet med sosiale medier. Kriterium nummer
to var at de matte veere ulike pa en mate. Dermed kom jeg frem til at et blikk pa offentlige,
private og frivillige organisasjoner som case ville bringe med seg spennende ulikheter. Jeg
velger som sagt a referere til samtlige case som bedrifter i denne oppgaven. Dette fordi de alle
jobber med a selge noe, enten informasjon eller konkrete varer. Det er ogsa det ordet som er
best egent til & beskrive alle tre case, da organisasjon lett gir assosiasjoner om noe stort, og
alle casene er relativt sma. Navnene til informantene er anonymisert sa langt det lar seg gjar i
tra med anbefalinger fra Norsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste (NSD). For a gjere det
lettere & koble informanter med bedrift er forbokstaven lik farste bokstav i bedriftens navn.
Dagny og Dina jobber i Dyrebeskyttelsen. Linnea og Lisa jobber pa Lille Vinkel Sko. Og
Frida og Fraydis jobber i formidlingsseksjonen. Informasjonsskrivet informantene fikk kan

ses som vedlegg i denne oppgaven.

18



3.3 Utfordringer med utvalget

Formidlingsseksjonen kjente jeg godt til fra fer. Dette fordi jeg tidligere jobbet som sekreteer i
administrasjonen til kulturavdelingen. Dette betyr at jeg allerede viste hva de jobber med,
siden jeg selv hadde jobbet pa den avdelingen.

Jeg er bevist pa at dette betyr at jeg til dels bedrev forskning i eget felt. Tradisjonelt
sett blir jo intervjuer utfert fordi man vil lere personer & kjenne, og skaffe informasjon.
Situasjonen for meg i Formidlingsseksjonen ble altsd at jeg gikk inn i intervjuet med
informasjon fra fer av, i starre grad enn det jeg gjorde i de to andre bedriftene. Dette kan
relateres til Paulgaards artikkel om feltobservasjoner i egen kultur (Paulgaard, 1997). Det er
egne hensyn som ma tas. En fare kan veere at jeg ikke fikk med meg et viktig aspekt fordi jeg
var fokusert pa alt jeg viste fra far.

Men pa den andre siden vil jeg argumentere for at det ngdvendigvis ikke adelegger a
studere noe man forstar, fordi det ogsa bringer med seg dypere innsikt. Det er uansett umulig
a ga inn i en situasjon uten noen form for for-forstaelse. Selv om noe er ukjent vil man alltid
forsgke a relatere til egne erfaringer. Dette med for-forstaelse gjelder egentlig for samtlige av
bedriftene, fordi de foregar i en kultur jeg forstar. Kulturen rundt sosiale medier og jobben
som kommunikater. Underveis var jeg oppmerksom pa min egen kunnskap, og mener derfor
jeg ikke behandlet intervjuene annerledes enn jeg ville gjort.

En andre utfordring er at samtlige informanter er damer. Dette er helt tilfeldig, da jeg
ikke viste hvem som hadde ansvar for sosiale medier far jeg kontaktet bedriftene. Det er
mulig & spekulere i om menn hadde gitt andre svar enn de jeg fikk. Men det er ingen grunn til
a tro dette. Spgrsmalene handler om noe sa vanlig som sosiale medier, og det ikke er grunn til
a tro at kjgnn pavirker.

Informantene var i alle aldre, og det er ikke funn som peker pa at det er noe
aldersforskjell i bruken av sosiale medier. Kompetansen de utvikler er et av poengene i denne

oppgaven, og denne er naturlig nok ulik. Men er ikke koblet opp mot alder.

3.4 Dybdeintervjuet

Jeg har valgt a utfgre dybdeintervjuer i de utvalgte bedriftene. Dette hovedsakelig for a fa en
dypere innsikt, og for & kunne gjare en grundig analyse og diskusjon over hva som pavirker
strategilegging, erfaring og kunnskapen til kommunikasjonsfolkene jeg intervjuer.

Tjora definerer dybdeintervju som «...en relativ fri samtale som kretser rundt noen

spesifikke temaer som forskeren har bestemt pa forhand.» (Tjora, 2010:90). Dette er en
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definisjon som speiler den bredden teknikken tilbyr. Ved sa stor frihet i intervjuet er det stor
mulighet til & fa ulik informasjon fra informantene. Malet mitt var a fa informantene til a
reflektere sa mye som mulig rundt egen bruk og oppfattelsen av mottakerne de skriver for.

Konsekvensen av dybdeintervjuets egenart er at det blir en verden, sett fra
informantens perspektiv, som undersgkes. (Tjora, 2010:91). Dette er midt i blinken for
forskning pa hva de som arbeider med sosiale medier tenker om mottakerne de skal na, og
grepene de gjer for & oppna sine mal. Jeg far et innblikk i deres verden.

Det er ogsa av denne grunn jeg valgte dybdeintervju, istedenfor & ha et
fokusgruppeinterviju i hver bedrift. Jeg ville ha hver enkelt informants tanker, ikke tanker som
dannes nar en gruppe uttaler seg. For da er det en sjanse for at de snakker seg til enighet om
den ene riktige maten a jobbe pa, istedenfor at alle far fortelle om det unike de gjer og kan.
Macnaghten og Myers skriver at intervjuer med fokusgrupper egner seg best for temaer som
folk ville hatt naturlige samtaler om, uansett om forskeren er der eller ikke (Macnaghten &
Myers, 2004:65). Jeg vurderte det altsa dit at mitt tema ikke er et naturlig samtaleemne, og
derfor ville tatt skade ved a bli behandlet som et.

Det var ingen vanskelige temaer som ble tatt opp i intervjusituasjonen, Dette fordi det

var informantenes jobb som var temaet. Det var derfor ikke problematisk & fa informasjon.

3.5 Utfordringer med dybdeintervjuet

Tjora papeker at det er viktig a ikke glemme den sosiologiske forstaelsen av interaksjon
(Tjora, 2010:93). Dette betyr at man aldri ma glemme at det er to aktgrer involvert, forskeren
som har full oversikt over spgrsmal og dybdeintervjuets form. Og informanten som ikke
forstar den unike situasjonen like godt, og heller er vant til vanlige samtaler. Det handler da
om & normalisere situasjonen. Oppmuntrende nikk og lyder ble brukt flittig for & la
informanten vite at de snakket om noe jeg fant interessant.

Det er blant annet pa to punkter at dybdeintervjuet kan svikte. For det farste kan
forsker pavirke resultatet. Siden intervjuet er en kunstig situert kontekst er det fare for at
intervjueren pavirker informantens svar. Tjora papeker at det a lede informanten er en
uunngaelig del av dybdeintervjuets natur (Tjora, 2010:101). Dette var noe jeg hold meg
bevisst pa i alle intervjuer. Sparsmalene i seg selv er selvfglgelig ledende i den forstand at jeg
vil oppna noe med a stille de. Men utenom det var jeg forsiktig med sparsmalene, og stolte

mye pa teknikker som a bruke stillhet aktivt slik at informant falte pa trangen til & fortsette a
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snakke. Samt & gjenta det samme som informanten sa for & fa de til & utdype (Maalge,
2002:199).

For det andre kan det oppsta problemer i et dybdeintervju om informantene gnsker a
svare riktig (Tjora, 2010:102). I mitt tilfelle ser jeg etterkant at spgrsmalene om definisjonen
av sosiale medier, og det & vaere sosial, var preget av at informantene visste at det eksisterte
definisjoner som ble oppfattet som riktige og til en viss grad beskrev disse. Malet var egentlig
at informantene skulle forsgke a sette ord pa definisjonene de selv jobbet ut ifra. Jeg matte
dermed forklare til de fleste informantene at det var deres ord og tanker jeg var ute etter, og at
alt de sa var av interesse, ikke bare det de oppfattet som den riktige definisjonen. En av

informantene var ogsa politiker, og innremte selv at det nok farget intervjuet.
«Meg: Da er vi faktisk ferdig. Hvordan syns du intervjuet gikk?

I: Ja jeg tror det gikk bra jeg. Har prata mye, hehe, sa er lurt vettu & ha noen som er politiker til intervju

vettu, prater i veg. Hehe.
Meg: Det er ikke noe du faler du ikke har fatt sagt?

I: Nej, du har spurt om, jeg tenkte pa forhand at du kom til & sparre om vi er bevist og hva vi vil og

sann, du var jo innom det, og mer til. Sa jeg merket ikke noen sparsmal som du ikke har stilt.»

Fraydis, Formidlingsseksjonen.

Hun hadde altsa allerede mentalt forberedt svar hun antok hun ville fa bruk for. Dette var det
vanskelig & gjgre noe med i situasjonen, men i ettertid var det nyttig informasjon & ha nar
sitatene fra denne informanten skulle analyseres.

Jeg tilpasset meg hver enkel informant for & fa best mulig svar. Widerberg refererer til
et lederintervju hvor hun fremstilte seg selv som en maktperson for a fa den intervjuede
lederen til & gi god respons (Widerberg, 2001:99). Pa samme mate behandlet jeg en usikker
informant mer varsomt en de andre. Pa den ene siden kan dette ha fatt frem svar som ikke lar
seg sammenligne like godt med de andre, og som er uberettiget ulike. P& den andre siden var
det ngdvendig for a fa informanten til & bli trygg nok pa egen kompetanse og erfaring til a gi
fulle svar.

Videre brukte jeg ulike metoder for a fa tak i informasjon fra mine informanter. Det

var tre mgter ansikt til ansikt, et over telefon, et via Skype og til slutt et e-post-intervju. Jeg
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foler at det viktigste var & oppnd god kontakt med hvert fall en informant fra hver av
bedriftene, og det klarte jeg.

| begynnelsen trodde jeg at mitt fysiske neerveer var sentralt for & skape gode
intervjusituasjoner, og jeg tenkte at telefonintervju ville gdelegge dette siden det ikke er
mulighet for kroppssprak og man i sterre grad er usikker pa hvem personen i den andre enden
egentlig er (Tjora, 2010:122). Men det viste seg at intervjuene gikk greit. Bortsett fra litt
trgbbel med darlig lyd var det ikke noe negativt som pavirket. For eksempel kunne
informantene veert merkbart reserverte, og dermed gitt korte svar og ikke bidratt til & holde
samtalen flytende. Jeg kan argumentere for at dette ikke skjedde. Alle intervjuene ende opp
med en varighet pa rundt en time. Dette betyr at jeg ikke fikk rikere svar fra personene jeg
mgtte, kontra dem jeg intervjuet via en maskin.

Gentikow skriver at en av fordelene med e-postintervju er at svarene er gjennomtenkte
og dermed valide. Utfordringen er at svarene man far er korte (Gentikow, 2005:104). Jeg
opplevde a fa ganske korte svar fra den ene informanten som gnsket e-postintervju. Dette er
imidlertid ikke veldig ille, da informanten var en av to som gav meg informasjon om
bedriften. Dette betyr at jeg fant gode resultater ogsa i e-postintervjuet fordi det ikke sto for
seg selv, men kunne veies opp mot den andre informantens intervju.

Intervjuene med Formidlingsseksjonen ble gjennomfart pa informantenes arbeidsplass.
Dette kan vere negativt, for Tjora papeker at det kan veere vanskelig a fa informanten til a
isolere seg slik at forstyrrelser unngas (Tjora, 2010:106). Vi fikk heldigvis sitte i fred, og det
var ingen avbrytelser. Det var fordi vi lante et kontor som sto tomt for dagen. Det var det ikke
informantenes eget kontor, sa de ble ikke distrahert av egen datamaskin og egne papirer. Og
det var heller ingen andre som viste at vi var der inne, siden alle pa avdelingen visste at eieren

av kontoret var pa jobbreise.

3.6 Intervjuguiden

Til intervjuer lgnner det seg a bringe med en guide over spgrsmalene som skal stilles (Tjora,
2010:96; Maalge, 2002:184). Utgangspunktet for intervjuguiden min var Tjoras (2010:96-97)
beskrivelse av dybdeintervjuets tre faser, hvor man dpner med oppvarmingsspgrsmal som er
uformelle og ufarlige, far spgrsmalene blir mer krevende, og sa enklere igjen. Derfor apnet
jeg intervjuene med & stille spgrsmal om informantenes arbeidshverdag. Videre var det
refleksjonsspgrsmal som tok opp det meste av intervjuguiden. Den siste bolken hvor jeg stiller

spgrsmal om informantenes kunnskap, brukes i stor grad som bakgrunnsinformasjon. Disse
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var en lett avrunding, som lot meg fa innsikt i hvor de har laert & bruke sosiale medier.
Intervjuguiden kan ses som vedlegg bakerst i denne oppgaven.

Jeg gikk ganske bredt ut med spgrsmalene jeg lagde i intervjuguiden. @nsket var a
bruke intervjusituasjonen til & kartlegge sa mye av forstaelsen til de intervjuede som mulig, i
tillegg til & finne ut hvordan de jobber med sosiale medier og matet med sine mottakere. Til
slutt kom spgrsmal om informantene hadde noen ytterlige tanker eller meninger rundt temaet
som vi ikke allerede hadde snakket om. Med dette sparsmalet ga jeg informantene muligheten
til & komme med sine egne ytringer om temaet uavhengig av spgrsmalene, og slik kunne vi
komme inn pa temaer og tanker som jeg pa forhand ikke kunne forutse.

Rapley poengterer at det ikke er ngdvendig & falge intervjuguiden slavisk under
intervjuene. Dette fordi en intervjuguide ikke ngdvendigvis passer til ulike personer. Det
viktigste under et dybdeintervju er & holde seg noenlunde til tema, mens informanten far
snakke fritt. Samtidig som man passer pa at interessante utsagn blir etterfulgt av

oppfelgingssparsmal (Rapley, 2004:18).

3.7 Transkribering, koding og kategorisering

Denne oppgaven er analysert fra empirien og opp. Jeg startet dermed med relativt blanke ark.
Nar materialet fra intervjuene skulle transkriberes, kodes og kategoriseres. Den farste
utfordringen var opplagt. Skriftlig sprak er ikke det samme som muntlig sprak. Noe vil ga tapt
pa veien. Tjora anbefaler a transkribere med et relativt hgyt detaljniva, siden man ikke vet hva
som blir spennende fgr man begynner & analysere (Tjora, 2010:126). Jeg transkriberte alle
intervjuer i sin helhet, og passet pa & fa med maten informanten uttalte seg pa. For eksempel
om informanten nelte mye, ble dette gjengitt med «...» og «eh» 1 transkriberingen.
Transkriberingen medfarer at teksten struktureres, og dette er i seg selv begynnelsen pa
analysen (Kvale, 2002:105).

Koding og kategorisering ble gjort tematisk, og ikke variabelbasert da dette var mer
fornuftig bade for a fa fortgang i analysen, og siden variabler blir for lite spesifikt i mgte med
kvalitativt innhold (Tjora, 2010). Jeg satt igjen med flere koder, som ble samlet til en handfull
kategorier. Disse gar igjen som hovedtemaer i analysen. | dette arbeidet var det flere temaer
som falt ut av analysen. Dette fordi de jevnt over skapte lite respons fra informantene. Blant
annet spgrsmalet «Har din sjef forstaelse for hva du gjgr?» og flere sparsmal fra den bolken
gav vage svar. Dette betyr selvfalgelig ikke at det ikke var spennende funn & hente her, men

slik oppgaven hold pa a ta form ville det krevd store endringer for a fange det temaet.
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3.8 Innholdsanalysen

Jeg vil ogsa studere konkret hva de tre bedriftene gjer i sosiale medier. Dette gjeres gjennom
en innholdsanalyse av de ulike sosiale mediene de har tatt i bruk. Eksempler vil trekkes inn i
analysen der det passer. Fordel er at jeg dermed kan vise til det informantene gjar, eller vise
eksempler som motsier det de gnsker a gjare.

| analysen kommer jeg til & benytte meg av det utvidede tekstbegrepet, som er hentet
fra medievitenskapen. Dette er en tese som gar ut pa at all kommunikasjon bestar av tegn som
leses, og at disse tolkes baser pa allment aksepterte regler og konvensjoner (@stbye et al.,
2007:61-62). Sosial enighet defineres derfor som en sentral del av innholdet. Hvor tolkning
pavirkes alt ettersom om man forstar de eksisterende konvensjonene eller ikke.
Tolkningsutfordringer er spesielt interessant for sakalte nye medier, for det kan eksistere
regler her, som er annerledes fra regler andre steder.

Den kvalitative innholdsanalysen kan vinkles slik at fokuset bade er pa avsenders
intensjoner, og mulighetene mottaker har for korrekt tolkning (dstbye et al., 2007:59). En av
forskerne som fokuserte pa dette er Start Hall. Med sin encoding decoding modell fokuserte
han pa hvordan ulike avsender- og mottakerkulturer legger grunnlag for forstaelse og aksept
av budskapet mottakeren leser (Hall, 2002).

3.9 Forskningens gyldighet, palitelighet og

generaliserbarhet

Hensikten med kvalitative forskningsprosjekter er & innhente overfgrbar kunnskap fra ulike
informanter. Det som trekker kvalitative metoder ned er at antall informanter som regel ikke
er stort nok til & fa et resultat som kan generaliseres til hele populasjonen (Johannessen et al.,
2004:102, 34). Generalisering fra casestudier er ogsa utfordrende fordi resultatene de far
avhenger veldig mye av konteksten, og den er unik for hver case (Jstbye et al., 2007:237).

Pa den annen side gir casestudier et godt innblikk i hva som er de egentlige
sammenhengene og drivkreftene bak resultatene i casene. Dette er ogsa malet med oppgaven.
Kunnskap om konteksten gir rom for forenkling, eller i det minste beskrivelse av de viktigste
elementene i funnene. Og disse funnene kan sa settes opp mot aktuell teori for a se om
funnene styrker eller svekker eksisterende teori (Jstbye et al., 2007:237-238).

| casestudier med lite tilgjengelig teori lgnner det seg med en eksplorerende

undersgkelse av flere ulike case, hvor funn kan brukes til & danne begreper som kan ligge til
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grunn for videre forskning av andre (Jstbye et al., 2007:239). Det er dette som var grunnen til
at tre bedrifter ble valgt, og ikke bare en. Dermed blir casestudier en type forskning som
leseren selv ma finne ut om passer og kan gi innsikt i hans eller hennes situasjon. Uansett om
det er en forsker som vurderer a bruke studien som et eksempel pa tidligere forskning. Eller
om det er en kommunikater som sgker etter a leere noe nytt om feltet sitt.

Det er verdt & nevne at jeg har brukt strategisk utvelgelse. Dette er en utfordring om
resultatene skal brukes til statistisk generalisering (dstbye et al., 2007:246). Men siden jeg
sikter mot a beskrive de ulike bedriftene, teste teorier, samt utvikle nye modeller, er det ikke
noe problem (Tjora, 2010:186). Det var mest fornuftig for meg & velge egnede og interessante
case. Jeg hevder ikke a finne svar som kan brukes pa alle lignende case, men oppfordrer heller
interesserte til & lese oppgaven for farst & finne ut om det er likhetstrekk i bruk og tanker av
sosiale media som kan bety at de ogsa har de samme utfordringene og da mulighet til & se
disse pa lignende mater. Samtidig vil jeg klargjere hva som farer til kontekstene og dermed
bidra til en generalisering som kan fare til nye kommunikasjonsmodeller.

Validitet kommer fra det engelske ordet validity og det kan gjerne oversettes til
gyldighet. Kvale beskriver validering som syv trinn, hvor hvert trinn sikrer at hele
forskningsprosessen gas i semmene. Validitet setter fokus pa forskning som prosess, hvor
antagelsene i begynnelsen pavirker valg som gjeres hele veien (Kvale, 2002:165). Man vil
med dette forsikre seg om at man har gjort forskning som kan anses som gyldig. Dette gjares
ved & undersgke om resultatene man har fatt, faktisk er svar pa spgrsmalene som ble stilt i
utgangspunktet (Tjora, 2010:179). Her blir det blant annet naturlig & se om problemstillingen
min faktisk besvares mot slutten av oppgaven.

Samtidig er det viktig & ha en god troverdighet, eller reliabilitet om du vil, til
resultatene i forskningsprosjekt ved & presentere, og begrunne, valg som er gjort underveis i
prosessen (Tjora, 2010:178). Her er det spesielt data som brukes som ma vere ngye
gjennomgatt. «Reliabilitet knytter seg til undersgkelsens data, hvilke data som brukes, maten
de samles inn pa, og hvordan de bearbeides.» (Johannessen et al., 2004:42). | intervjudelen
har jeg allerede gatt gjennom maten jeg og informantene kan ha pavirket disse dataene. Jeg
har ogsa skrevet hvordan data er kodet og behandlet. Bruken av bandopptaker gir muligheten
til & gjengi konkrete sitater fra informantene i analysen, noe gir leseren en styrket troverdighet
i forhold til funnene da de ikke fremstar som endret i stor grad. Noe de ville gjort om de var
skrevet om (Tjora, 2010:178). Valg jeg tar, spesielt nar det kommer til & forkaste noen funn,
og fokusere pa andre, er blitt nevnt for a gi troverdighet til beslutningene. Samtidig kan jaget
etter god forskning by pa utfordringer. Kvale papeker at et fokus pa endelig gyldighet kan
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motvirke kreativ tenkning, det er dermed en balansegang som ma fglges for & endre opp med
spennende forskning (Kvale, 2002:164).

Jeg oppnar triangulering i denne oppgaven ved at jeg benytter meg av intervjuer og ser
konkret pd hva bedriftene faktisk gjar i sosiale medier i form av sma innholdsanalyser. Pa
denne maten far jeg ikke bare analysert hva de sier de gjer, men jeg kan ogsa sjekke om de
faktisk gjor disse tingene. Dette gir meg mulighet til & etterprgve deres pastander. Samtidig

som jeg kan utdype analysen med konkrete eksempler.
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4. Former for tilstedeveerelse i sosiale medier

| det farste analysekapittelet skal jeg ga gjennom hvordan de ulike bedriftene bruker sosiale
medier. Dette omfatter bade valg av kanaler, og hvordan de utformer budskap. Innledningsvis
vil jeg presentere de ulike bedriftene hver for seg. Dette for & vise de ulike kontekstene de

jobber innenfor.

4.1 Tre ulike case

4.1.1 Lille Vinkel Sko

Lille Vinkel Sko er pa flere sosiale nettverkssider. Disse vil alle bli fokusert pa i den grad de
brukes av Lille Vinkel Sko. Facebook brukes desidert mest, deretter kommer Instagram. Lille
Vinkel Sko har ogsa en blogg som brukes til & gi dybdeinformasjon til lesere som har stor
interesse for ulike skomerker. En Pinterest-konto brukes til & samle inspirasjonsbilder. Og en
Twitter-konto som kopierer Facebook-oppdateringer automatisk. Bloggen og Twitter-kontoen
vil bli nevnt, men ikke analysert i stor grad, da Twitter-kontoen inneholder det samme som
Facebook, og jeg ikke oppfatter bloggen som sosial nok. Det er veldig lite kommentarer fra
lesere der, og bloggen fungerer dermed som en enveiskanal for Lille Vinkel Sko.

Lisa har hovedansvar for Facebook, og jobber ogsd med annonsering. Linnea har

hovedansvar for bloggen. Men de samarbeider mye og deler pa arbeidsoppgaver.

4.1.1.1 Facebook

Den 4. mars 2013 hadde Lille Vinkel Sko 37 381 likes og 218 som snakker om dem. Dette er
respektabelt for en liten nettbutikk. Lille Vinkel Sko har som oftest flere oppdateringer daglig.
De aller fleste er oppdateringer med bilde av sko, og en oppfordring til & ta en narmere titt i
nettbutikken. Oppdateringer fra bloggen legges ogsa ut, og det er av og til bilder fra
butikkene, som viser en nyankommet vare eller en utstilling. Av og til er det oppdateringer
som bare inneholder tekst, gjerne et sparsmal eller en pastand. Lille Vinkel Sko har ogsa en
boks hvor andre kan legge igjen kommentarer. Dette brukes stort sett av folk for a legge igjen
gnsker om sko de gjerne skulle sett i nettbutikken. Gi beskjed om at det er tomt for en
starrelse i nettbutikken og at de gnsker denne. Og av og til en kunde som har megtt pa et

problem. Lille Vinkel Sko kom pa Facebook 2. september 2009.
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4.1.1.2 Instagram

Den 4. mars 2013 hadde Lille Vinkel Sko 219 bilder pa Instagram og 1240 falgere. De bruker
aktivt hasjtaggs nar nye bilder legges ut, og de far jevnt over mellom 20 og 50 likes pa bildene
sine. Hasjtaggene er beskrivende av natur. Type sko, hvilken farge, i hvilken butikk de kan
kjgpes og hvilken sesong de passer til. I tillegg til mer vanlige taggs som #new #shoes. Det er
mye av den samme bildebruken som pa Facebook, men med litt mer innsalg av
menneskeansikter. Og flere bilder med sko i en situasjon. Noen som holder dem opp, har dem
pa seg eller er ute og gar. Det er ogsa flere bilder fra butikkene her. Det er kommentarer pa
omtrent halvparten av bildene. Som oftest folk som skriver at de likte skoene, eller spgr hvor

de kan kjgpes. Det forste bildet er fra sensommeren 2012.

4.1.1.3 Malgruppe

Hovedgruppen Lille Vinkel Sko gnsker a na er damer mellom 35 og 45 ar. Det er denne
gruppen som utgjer de fleste av falgerne pa Facebook. I tillegg er det langt yngre folk som
utgjer majoriteten pa Instagram. Til sist kommer bloggen, hvor det er de eldre igjen som
dominerer, gjerne de som er enda litt eldre enn Facebook-grupperingen. De ulike gruppene
holder seg til et sosialt medium. De er ikke pa alle samtidig. Om dette er en konsekvens av
Lille Vinkel Sko, som da vinkler budskap litt ulikt. Eller om det er mediene i seg selv som

tiltrekker seg ulike grupper, er vanskelig & si sikkert.

4.1.2 Dyrebeskyttelsen

Dyrebeskyttelsen har en Facebook-side og de benytter seg av Instagram. Det kommer tidlig
frem at for Dyrebeskyttelsen er det Facebook som oppfattes som den viktigste sosiale medier-

plattformen de befinner seg pa.

4.1.2.1 Facebook

24. april 2013 hadde Dyrebeskyttelsen 3650 likes, og 401 som snakket om dem.
Dyrebeskyttelsen legger ut nye oppdateringer pa Facebook hver dag. Det er alt fra historier
om katter som trenger nye hjem. Dyresaker i media bade positive og negative. Og egne
oppfordringer til & ID-merke katter og den slags praktiske rad. Som de andre bedriftene har
Dyrebeskyttelsen en boks hvor andre kan komme med egne oppdateringer. Dette er typisk
hilsener fra dyreeiere, som har fatt sitt dyr fra Dyrebeskyttelsen, og forteller hvordan dyret har
det i sitt nye hjem. Farste Facebook-oppdatering er 4. januar 2011. Men informantene har
forklart at for dette hadde de en Facebook-gruppe hvor medlemmer fikk informasjon. Denne

ble avsluttet da folk glemte a sjekke den jevnlig.
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4.1.2.2 Instagram

Den 7. mai hadde Dyrebeskyttelsen 68 bilder pa Instagram og 207 falgere. Det er Dina som
startet denne kontoen, etter inspirasjon fra dyremottak andre steder i verden. Nesten samtlige
bilder er av dyr som bor pa brakka. Hvor de presenteres med navn, og oppfordring om 4 gi
dem nye hjem. Instagram fyller dermed samme behov som Facebook nar det kommer til &
vise frem katter som trenger a bli adoptert. Det er ikke hasjtaggs i oppdateringene. Og hvert
bilde far mellom 20 og 30 likes.

4.1.2.3 Malgruppen

Flest damer, for det meste i alderen 35-45. Men ogsa mange barn, og folk helt opp i 80 ara.
Dyreelskere og aktivister i alle aldre ifglge Dina. Informantene er oppmerksom pa det faktum
at mange barn falger dem, samtidig som de faler seg forpliktet til a legge ut oppdateringer
med linker til grafisk materiale innimellom. Det virker som at det er viktig for dem a vise det
triste og grusomme, for malgruppen har sterke falelser for dyr som da kan bli utlgst og brukt
til & skape oppmerksomhet rundt saken. De er klar over at malgruppen er oppe til alle dagnets

tider, og at de nar ulike folk ved a poste til ulike tider.

4.1.3 Formidlingsseksjonen

Formidlingsseksjonen har ansvar for flere Facebook-sider og Twitter-kontoer. Kultursekken
er den stgrste av disse, og den kontoen de fokuserer mest pd. Dermed er det denne jeg
fokuserer pa i min analyse. Twitter-kontoen til Formidlingsseksjonen brukes ikke for & spre
budskap, men for & hente det inn. S& denne vil bli nevnt i analysen, men ikke analysert

innholdsmessig.

4.1.3.1 Facebook

| februar 2013 har Kultursekken pa Facebook 414 likes og 12 som snakker om dem.
Kultursekken oppdaterer Facebook jevnt med atte til ti statuser i maneden. Det er for det
meste oppdateringer som kan karakteriseres som ren informasjon om hvor kulturhendelser er,
og hva de handler om. For & fa frem dette brukes ren tekst, lenker til beskrivelse av artisten
eller stykket, samt bilder eller videoer. Ved farste gyekast fremstar tidslinjen som en lett
blanding av linker, bilder og statusoppdateringer. Linkene er primert koblet til egne
produksjoner pa et vis eller informasjon om Formidlingsseksjonen. Det er ogsa noen linker til
eksternt stoff, som passer overens med det Kultursekken representerer. Kultursekken kom pa
Facebook den 10. desember 2010.
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4.1.3.2 Malgruppen

Malgruppen som Formidlingsseksjonen vil na er stor og variert. Den omfatter bade skolebarn
som er gamle nok til & veere pa Facebook, skolens lerere og administrasjon. Utavere som er
pa turne, og kolleger i andre fylker. Samt foreldre og foresatte til barna som far

kulturopplevelser pa skolen sin.

4.2 Valg av kanaler

De ulike bedriftene har tatt i bruk stort sett de samme kanalene, og gjort de til sentrale deler
av egen jobbhverdag. Og, som vi skal se i senere kapittel, sentrale verktgy i malene de sgker &
oppna. Vi skal na ta en titt pa domestiseringen som har funnet sted. Overfor har jeg beskrevet
de ulike plattformene bedriftene har tatt i bruk. Og Facebook er godt etablert som viktigste
sosiale medium for alle bedriftene. Samtidig fremstar Twitter samlet sett som den kanalen det
er vanskeligst & ta i bruk for alle bedriftene, men som de likevel har forsgkt seg pa, eller
vurderer & pragve. Jeg argumenterer for at det er fruktbart & ta en narmere titt pa denne
kanalen som ikke helt har fatt sin plass i deres.

Dyrebeskyttelsen har valgt & ikke veaere pa Twitter. Dagny ga uttrykk for at dette var
mye fordi formatet der fremsto som utfordrende for kommunikasjonen de gnsket, og at de
ikke hadde noen som behersket dette formatet godt nok. Pa spersmal pa hvorfor kom dette

svaret.

«...men kanskje litt, eh, mer tricky for en organisasjon da, vist man ikke har... /E veit ikke heilt ka & skulle
skreve der for det er stgrre eh, publikum. Det e jo, det e jo det samme som med Facebook, man kan jo ikke
skrive hva man vil, det mé jo helst veere relevant og logisk og gi mening det man da skriver.»

Dagny, Dyrebeskyttelsen.
Sitatet koker ned til at det eksisterer andre regler, andre normer, som de ikke behersker.
Dagny sier videre at hun har inntrykk av at det som skrives pa Twitter er mer offentlig, og at
folk er mer private i sine kommentarer pa Facebook. Dette viser at Dagny har lagt merke til at
ulike normer pavirker henvendelsesmater. Pa Twitter handler det om & uttrykke sine
holdninger, og pa Twitter kreves det ikke et band mellom personene som tweeter, annet enn at
de har noe a si om felles interesser. Dette skulle tilsi at Twitter er et godt sted for
dyrevernersegmentet til Dyrebeskyttelsen. Pa den andre side beskriver Frida hos
Formidlingsseksjonen tweets som krassere enn en vanlige Facebook-oppdateringer. Normene
som allerede er pa plass er dermed ikke i overensstemmelse med maten Dyrebeskyttelsen vil

snakke pa.
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Samtidig som publikum fremstar som uoversiktlig for Dagny, er ogsa Twitter i seg
selv lite egnet i jobbhverdagen. Pa for eksempel Facebook er det mye enklere & vite hvem
som far med seg det man sender ut. Grunnet maten Facebook er bygd opp pa, kan man anta at
det er nettverket av fglgere, og deres nettverk igjen som ser meldinger. Innforstatt med dette
er tanken at siden det er interesserte folk som liker en side, vil innhold sendes til dem, og
deres interesserte venner. Bade pa grunn av Facebook sin EdgeRank algoritme som gjer
oppdateringer synlige for folk det kan vere relevant for. Og fordi man kan anta at folk sprer
innholdet videre (Vaughan, 2013; Jenkins et al., 2013). P& Twitter derimot er oppdateringene
en kontinuerlig stram, med mindre det brukes hasjtaggs sa er innholdet ikke lett sgkbart, og
man vet ikke i like stor grad hvem som leser oppdateringen. Marwick og Boyd argumenterer
for at Twitter er vanskelig a forsta pa grunn av dette. Det ikke er klart hvem som leser
tweetene du sender ut. Det kan veere falgere, folgeres falgere, eller noen helt tilfeldige da
Twitter-meldinger er offentlige og lesbare for alle (Marwick & Boyd, 2010:117) Dette hindrer
tilegnelse og domestisering av teknologien for Dyrebeskyttelsen, og for Lille Vinkel Sko da
de ikke kan veere sikker pa hvem de nar.

Twitter har veert uaktuell for Lille Vinkel Sko ogsa. De har en Twitter-konto, men
denne er koblet opp direkte til Facebook-siden deres. Dette betyr at alle oppdateringer fra
Facebook, automatisk lastes opp som en ny tweet. Dette er en tidseffektiv mate a bruke
Twitter som en informasjonskanal, og vitner sterkt om at de egentlig ikke har troen pa

plattformen.

«.. Vi har hvert fall skjgnt at Twitter ikke er en kommunikasjonskanal som skaper like mye
engasjement for vare brukere som de andre kanalene. Og i en langt sterre grad er jo Twitter en
tekstbasert tjeneste, mens vi selger jo et visuelt produkt. Eh, s det & ha mulighet til & vise bilder, er en

stor fordel i forhold til andre sosiale medier.»
Lisa, Lille Vinkel Sko.
Twitter blir dermed feil ut i fra produktet Lille Vinkel Sko vil selge, og ut i fra hvordan de
oppfatter kundene sine. Dina papeker at det er det ogsa en utfordring at bilder ikke synes for
Dyrebeskyttelsen. De er veldig avhengig av bilder for & vekke falelser, som videre farer til
adopsjon av dyrene de har inne. Utfordringen er altsa publikumet, som oppfattes som mye
starre, er vanskeligere a engasjere pa Twitter. Nar man ikke ser for seg hvem man skriver for.
Blir det desto vanskeligere a tilpasse kommunikasjonen og budskapet, for da vet man ikke hva
mottakerne er opptatt av og dermed ikke hvilken maske som skal benyttes for a engasjere med
sin forestilling (Goffman, 1958). Uten maske inspirert av normer, og uten mulighet til &
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konstruere publikum oppleves det dermed vanskeligere a engasjere. Og vanskeligere & lage
klebrig innhold som er relevant for mottakerne (Gladwell, 2002:132).
Formidlingsseksjonen har som kontrast tatt i bruk Twitter. P& spegrsmal om hva de

bruker Twitter til kom dette svaret.

«... pa mange mater sa er det like mye for 4 fa essensen ut av samfunnsdebatten og vare der, og kanskije
fa informasjon inn. For det blir veldig, det er veldig lett & hente ut informasjonen som ruller og gar der,

og den debatten som hele tinden foregar da, i forhold til vart fagfelt da.»
Frida, Formidlingsseksjonen.
Dette avslarer en bruk som er den strake motsetningen til hvordan de benytter Facebook, og
hvordan de andre bedriftene benytter sosiale medier totalt sett. Formidlingsseksjonen bruker
ikke Twitter som er en kanal ut for & na folk og bygge sitt omdgmme. For dem er Twitter i
stgrre grad en kanal for & fa informasjon inn. | den forstand brukes Twitter som om
Formidlingsseksjonen var lurkers (Nielsen, 2006). De deltar ikke, men observerer og tar til
seg informasjon som er relevant for dem. Grunnen til at de bruker Twitter pa denne maten

ligger i en begrensing som stammer fra det faktum at de er offentlige.

«...Ehm, det som ogsd e med Twitter e at det e litt begrensa med kor mye vi kan debattere, eventuelt
om man skulle tenke seg at fylkespolitikerne hadde tatt en beslutning her som vi ikke er enig i sa kan jo
ikke vi debattere det. Eh, vi ma bare holde oss innafor den folden der, men det hadde veert ugruelig
morsomt & se hvordan en eventuell debatt ville rgre seg da. For det kan jo veere andre som den
beslutningen bergrer, det kan vare utgvere, kunstnere, ja litt forskjellig. Og da far man gjerne en slik
reaksjon som man kan fglge med pa. Sa av den grunn ma vi jo veere der for i det heile tatt & falge
med...»

Frida, Formidlingsseksjonen.
Siden de ikke har mulighet til & delta i debatter like fritt som de to andre bedriftene, ender
Formidlingsseksjonen med kun & observere andre gjennom Twitter. Dette forklarer hvorfor
man ved farste gyekast skulle anta at de har en inaktiv Twitter-konto som ligger forlatt og
ikke brukes til noe. Den fremstar slik for utenforstaende, men det er na klart at denne kontoen
brukes aktivt. Bare ikke pa noen mate som synes, og virker sosial ved farste gyekast. Her ser
vi en radikal annen domestisering enn de to andre bedriftenes mislykkede forsgk pa a temme
Twitter. Grunnet begrensinger har ikke Formidlingsseksjonen mulighet til & utfolde seg slik
privatpersoner kan, men de har mulighet til & falge med pa andres budskap. Og da velger de a
gjere dette. Samtidig kan det vaere at Formidlingsseksjonen har starre interesse av debattene

som foregar pa Twitter, enn de to andre bedriftene. Dette er ogsa noe som kommer frem i
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intervjuene, fascinasjonen av alle debattene pa ulike tema er noe av det viktigste som bidrar til
interesse for denne kanalen (Hargittai & Litt, 2011:837).

4.3 Utforming av budskap

Vi skal na se hvordan bedriftene jobber med budskapene de sender ut. Lille Vinkel Sko har et
gjennomgaende fokus pa det personlige forholdet mellom kunde og butikk. De bruker sosiale
medier for a selge sko, men legger til personlige kvaliteter i oppdateringene. De kaller dette
enn rad trad i kommunikasjonen, og maten de utnytter den pa er viktig for deres resultater.

Det handler om & holde identiteten de har skapt ved like, og ansatte spiller ulike roller her.

«Vi har jo en god del ansatte nd, med syv butikker og en god del ansatte i hver butikk. S& det & slippe
Igs en deltidsansatt som ikke kjenner til s mye til bedriften enda det er jo ikke bra. Man vil jo at den
informasjonen kundene skal fa skal veare bade korrekt og relevant.»

Lisa, Lille Vinkel Sko

Pa Instagram kan alle ansatte fa legge ut bilder, pa bloggen kan alle som vil skrive et innlegg.
Men pa Facebook er de bare tre som skriver, fordi de her ser at skrivestil og skrivemate ma
veere lik i sterre grad. De har dermed et bevist forhold til & ha et system som gir dem en
enhetlig stemme ut til kundene. Dette krever sprakforstaelse og sprakare, ifglge Linnea.

Dyrebeskyttelsen er tro mot sine egne standpunkter, og kommunikasjonen deres
fremstar dermed som entydig. Facebook er deres viktigste kanal, begge informanter mener det
er sapass mange som bruker Facebook i dag, at det skapes mye engasjement for
oppdateringene de deler der.

«Alle er jo pa Facebook na... Og @ sa det veldig bra pa den sirkus-saken e la ut, der var det veldig
mange delinga av artikkelen. Og det er jo helt suverent, og da ser vi jo at folk tar tak da. Det er ikke
bare at dem leser det, og tenker, & sa trist. Dem tar faktisk steget & informere sine venner om det igjen.»

Dina, Dyrebeskyttelsen.

Dyrebeskyttelsen har to typer oppdateringer. Den fgrste er informasjon om saker de brenner
for. Den andre er informasjon om dyr de har inne for adopsjon. Informantene beskriver
arbeidet med sosiale medier som utfordrende tidsmessig, da begge ogsa har ansvar for ata
vare pa dyr, og dette ansvaret ma komme farst. Det unike med Dyrebeskyttelsen er maten de
velger a fremstille dyrene de har inne. De makter & gi dyrene en egen stemme. Dina sier at de
fleste som liker dem pa Facebook er dyreelskere, og for & appellere til denne gruppen bruker
de dyrene som talergr. Dette fgles ekte, noe som ogsa er poenget for maten Lille Vinkel Sko

jobber pa. Vi ser her at begge klarer & aktivere fglelsen av en person som meg som avsender
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(Edelman Trust Barometer, 2012). Vi vet fra teorien at slike henvendelser fungerer (Kelleher
& Miller, 2006; Aalen, 2013:133). Her er et eksempel pa en personlig henvendelse (Lille
Vinkel Sko, 2013).

Lille Vinkel Sko
April 10 @

Jeg har pd meg et par favorittsko fra Hudson i dag!
- Hvilke sko har DU p deg?

Like - Comment * Share
&Y 7 people like this.
) View 7 more comments

,w Nina Flores Middag med jobben: KMB pumps!
April 10 at 8:32pm * Like

Gun R. Kristiansen Peter Kaiser skoletter med tynn, tynn
gummisdle - brune!

See Translation
April 11 at 8:59am * Like

Write a3 comment...
)

Det er alltid en kort innledende setning, som sier noe mer om skoene, og ofte henvender seg
til leseren pa en eller annen mate. Spraket er lett, og det jeg vil karakteriseres som privat.
Maten man snakker til en venninne eller og venn. Dette personlige preget skaper en unik
kobling mellom det digitale og det fysiske. Lille Vinkel Sko har kommet langt med arbeidet
om 4 ikke tenke pa et skille mellom det digitale og fysiske (Johnsen, 2013). De ser at en
helhetlig opplevelse, hvor det samme inntrykket av butikkene far bade i fysisk butikk og pa
internett. Vi ser at idet mennesker og maskiner blir likeverdige aktarer for kundetilfredshet
(Evans, 2010; Latour, 1992). Og de elementene som skaper suksess i butikk, og som frister
folk som gnsker & adoptere dyr, ogsa brukes digitalt, sd skapes en helhet som skaper
engasjement.

Denne innsatsen som Lille Vinkel Sko og Dyrebeskyttelsen legger i & skape en
personlig og entydig stemme utad, er noe Formidlingsseksjonen gnsker seg, men ikke klarer &
oppna. Utfordringen er at Formidlingsseksjonen ikke har en klar mate a na de ulike gruppene

de er interessert i & na. Det er i tillegg sa hay puls pa arbeidsplassen at de ikke har tid til &
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prioritere et stabilt system. For dem blir resultatet at de forholder seg formell i henvendelser.

Og oppdaterer nar det passer i lgpet av en hektisk uke.

«Det blir litt sann one size fits all... tror det er rundt 300 falgere. Og det er fordelt pa, ja, kommune,
skole og litt venna som er interessert i hva man driver med og sinn...ja, 0gsa e det litt musikera og litt
sann, sa det e jo ikke sann at vi fale at vi lykkes voldsomt med & n& ut med Facebook, og det tror i e, eh,
litt sdnn som vi sa at det bunne litt i litt for lite tid og for lite kunnskap i forhold til hvordan man skal
spisse og formulere dette her.»

Frida, Formidlingsseksjonen.

Dyrebeskyttelsen har det ogsa hektisk, men de er ikke tynget ned av at de ma forholde seg til
andre slik som Formidlingsseksjonen, som i mindre grad kan si sin mening i debatter, da de
ma faye seg etter statens starre strukturelle prioriteringer som nevnt over. Som en konsekvens
av dette blir spraket ogsa formelt. Nar det ikke er rom for personlighet, er det kun ren
informasjon som kan slippes ut. Pa den andre side er det ifglge den statlige
kommunikasjonsplakaten lov & delta i debatter, samtidig som det star at all kommunikasjon
skal fremsta som samordnet (Statens kommunikasjonspolitikk, 2009). Disse to punktene gar
imot hverandre, da det ikke er mulig & delta i debatt, og likevel fremstille statlige meninger
samordnet om man er uenige internt.

Til tross for at begge informanter syns de er for formelle, s& kan vi se i eksemplet
nedenfor at de har mulighet til & ha litt friere sprdk sa lenge innholdet ikke kan reflektere
negativt tilbake pa Staten, og da benytter de seg av muligheten til & vare litt mer personlige.
Frida skulle gnske de hadde mulighet til & samle oppgaven med sosiale medier hos en person,
og dermed skape en stemme pa samme mate som Dyrebeskyttelsen og Lille Vinkel Sko har
gjort det. Fraydis ser pa sin side at systemet de har na fungerer pa sin mate, da de nar de mest
engasjerte uansett. Frgydis har i stgrre grad tro pa at det er engasjerte ildsjeler som liker dem
pa Facebook, og at dette speiles i at det man skulle anta er kjedelig informasjon pa siden far
mange likes (Kultursekken, 2013).

Kultursekken Kultursekken
January 7 near Molde, More og Romsdal via mobile January 2
30 av 36 kommuner representert pa Kulturtorget 20131 Det er Godt nytt ar alle Kultursekk venner! Bare 3 uker til Kulturtorg
superbral Vi har fremdeles plass til noen flere deltagere, s8 2013! Vi gleder oss!
heng il:)
Like - Comment - Share h12
Like - Comment * Share gh10
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Disse informasjonsstatusene far generelt sett flere likes enn statusene som beskriver ulike
kulturtilbud som er ute pa turne. Dette kan vere en fglge av det faktum at de folkene som
falger dem pa Facebook er de som er ekstra bevist pa betydningen av arbeidet de gjer. For
dem er ikke hver enkelt hendelse viktig, men det vanlige dag til dag arbeidet.

Vi ser her at et skille viser seg mellom bedriftene. Frgydis hos Formidlingsseksjonen
setter sin lit til falgerne de har, og ikke spraket. Som vi har sett oppfattes som veldig viktig for
Dyrebeskyttelsen og Lille Vinkel Sko. Om vi skal bruke klebrige og spredbare media i denne
situasjonen. Ser vi at spraket handler om Kklebrig innhold (Gladwell, 2002). Men
Formidlingsseksjonen setter starre fokus pa falgernes vilje til & engasjere seg, altsd en mer
spredbar tankegang (Jenkins et al., 2013).

Vi har na sett hvordan de ulike bedriftene struktureres sine budskap. Lille Vinkel Sko
fokuserer pa det personlige, Dyrebeskyttelsen har sine sterke meninger og fremmer dyrene og
Formidlingsseksjonen forholder seg mest formell fordi de faler de ma. Men hvordan jobber de
for & fa oppmerksomhet rundt sine oppdateringer?

Variasjon er viktig for Dyrebeskyttelsen nar de er ute etter oppmerksomhet, og de

gjentar viktige budskap med jevne mellomrom.

«QOg vist det har vaert veldig mye i samme kategorien da, og vi kommer med noe nytt, eh, vist det e
lenge siden vi har skreve om Grasrotandelen for eksempel og sa lage vi en egen poster om det som vi
poste da. Sa er det veldig mange som liker den og deler det. Sa vist vi gjar det flere ganga ilgpet av en
uke sa blir et jo kjedelig.»

Dagny, Dyrebeskyttelsen.

En annen mate & fa oppmerksomhet pa er bruken av bilder. Fglt gyekontakt oppnas med alle
kattene de avbilder. Informantene mente dette hadde stor effekt pa viljen til & adoptere
(Dyrebeskyttelsen, 2013).
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'E Dyrebeskyttelsen Trondheim

February 24

Vi gnsker Nezla lykke fil i sitt nye hjem :) Hun er blitt en skikkelig
kosepus :)

Like * Comment - Share 1183 519 53

Dina forteller at det handler mest om & vise seg frem. Det er bildene som i stor grad binder
oppdateringene sammen, og gir et helhetlig inntrykk for bade Dyrebeskyttelsen, og Lille
Vinkel Sko. Det er tydelige likhetstrekk mellom disse to bedriftene. De selger begge visuelle
produkter. De ene i form av sko, de andre i form av dyr som trenger nye hjem. Begge har den
samme utviklingen, det blir merkbart flere bilder og mindre tekstoppdateringer jo nyere
oppdateringene er. Dette viser at bade Lille Vinkel Sko og Dyrebeskyttelsen har endret den
originale maten de brukte Facebook pa. Fra a fokusere pa tekst, har de na begynt a fokusere
pa bedre og bedre bilder. Informanter fra begge bedrifter sier at folk reagerer bedre pa bilder.
Det a dele bilder har blitt en naturlig del av hverdagen var, da bilder har gatt fra a veere
fysiske ark til digitale og lettspredelige pixler (Van Djik, 2008). Det er ogsa veldig effektiv
nar det kommer til & lage oppdateringer som folk legger merke til og gnsker a engasjere seg i
ved likes, kommentarer og deling (Zastrow, 2012)

Instagram kontoen til Lille Vinkel Sko bruker mer ansikter enn Facebook-bildene.
Lisa sa at de leker litt mer med Instagram-kontoen, og bruken av ansikter kan vere en
konsekvens av dette. (Lille Vinkel Sko, 2013).
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v HIERT A

§ lillevinkelsko
Disse fine, komfortable sandalene fra

Det gir et annet og mye naermere inntrykk. Som er i tra med det personlige som Lille Vinkel
Sko vil oppna. McNely finner at bilder av ansatte er en av de beste matene & humanisere
bilder fra en organisasjon pa, og at dette har stor positiv effekt pa de som ser bildene. Dette
fordi man kan identifiser seg med en avbildet person i stgrre grad en avbildet ting (McNely,
2012). Det viser seg ogsa at selv om begge informantene fra Formidlingsseksjonen gir uttrykk
for at det ikke er rom for tull og tays, og at de ma forholde seg formelle fordi de representerer
fylkeskommunen, sa dukker det opp et ansattbilde som er ukarakteristisk for dem
(Kultursekken, 2012).

Kultursekken
November 14, 2012

God stemning pé kontoret!

Like - Comment - Share w14
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Dette bildet har i tillegg mange likes, om det er venner av de avbildede eller om det er folkene
som falger Kultursekken som gir utrykk for at dette var et spennende innslag er usikkert. Etter
en gjennomgang av Facebook-tidslinjen. Er det tydelig at det er denne typen oppdateringer
med mennesker som pa en eller annen mate jobber tett med Kultursekken, som gir flest likes.
Det er ogsa en av de mest effektive matene & bruke bilder for & skape engasjement (Zastrow,
2012). Det a vise ansatte, vil bade fa vennene til de avbildede til a like bildet kun fordi det er
deres venner som er avbildet. Men det faktum at Formidlingsseksjonen mener at deres
falergruppe bestar av dedikerte ildsjeler betyr at ogsa denne gruppen vil ha ekstra interesse av
denne typen innhold. Dette er dermed noe som ogsa Formidlingsseksjonen burde hatt mer av.
Dette pa grunn av at bilder gjer innhold spredbart (Jenkins et al., 2013). Man tenker kanskije
lettere at det har interesser for andre enn seg selv nar det er en felles venn som er avbildet.

4.4 Sammendrag

Lille Vinkel Sko har tre tydelige ideer som skiller seg ut. For det fgrste kobler de
kundebehandling i butikk, med god tilstedeveerelse i sosiale medier. Det digitale er med andre
ord ikke adskilt fra det fysiske, men behandles som en del av kundeforholdet som ogsa
forvaltes i butikk. For det andre er de er opptatt av bruk av bilder for & promotere sko, som er
et visuelt produkt. De mener bilder gker skosalget. 1 tillegg har de troen pa at sjel og sarpreg
er viktig for a vinne kunder. Dette kommer til utrykket i fokus pa spraket de bruker, de velger
a veere venninner med sine kunder, og holder spraket lett og muntlig. Overordnet dette ser vi
at de er veldig opptatt av hvordan aktiviteten deres kan bidra pad sko-salget, og det er dette
som er malet med sosiale medier.

Dyrebeskyttelsen bruker ogsa bilder konsekvent, de har merket at fine bilder av dyrene
farer til adopsjon. Dette pa samme mate som at fine bilder av sko farer til salg for Lille Vinkel
Sko (Zastrow, 2012). Dyrebeskyttelsen har som mal a formidle informasjon som fremmer
bevissthet og ferer til adopsjon. Dyrebeskyttelsen er frivillig, og av den grunn blir satsningen i
sosiale medier litt annerledes. De frivillige havner i tidsklemma. Og i valget mellom a skrive
gode oppdateringer og redde et dyr. Ma dyret alltid komme forst. Dette farer til en
nedprioritering av historier fra feltet, og et fokus pa a legge ut linker til kampsaker og bilder
av dyr de har inne i brakka.

Formidlingsseksjonen er den bedriften som mener de har starst hinder nar det kommer
til hva de kan skrive. De kan ikke uttale seg som de vil i sosiale medier pa grunn av sin
tilhgrighet til fylkeskommunen og staten. Dette betyr at de ikke har den frihet som
privatpersoner, og andre bedrifter, faler i sosiale medier. Deres mal er & gke sitt omdgmme.
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Formidlingsseksjonen har lite ressurser til & oppna dette i sosiale medier. Bade nar det gjelder
penger og tid. Dette gjar at de ikke kan skape en stemme pa Facebook, eller systematisere
kommunikasjonen de sender ut. Resultatet blir et formelt sprak som fokuserer pa a fa frem
konkrete opplysninger om hvem som har interesse av innholdet i hver enkel oppdatering. Av
bedriftene var det Formidlingsseksjonen som hadde den mest unike bruken av Twitter, en
kanal som de to andre slet med a ta i bruk. Formidingsseksjonen har her bestemt seg for a

veere lurkers, bare bruke kanalen for a ta inn informasjon.
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5. Motivasjon, kompetanse og egenbedgmming

| forrige kapittel sa vi hvordan bedriftene har tatt i bruk sosiale medier, og hvordan de
formulerer seg der. Na skal vi se litt neermere pa hvorfor informantene gjer som de gjer. Farst
skal vi se nermere pa motivasjonen de ulike bedriftene har for & bruke sosiale medier Sa
fokuserer vi pd kompetansen informantene sitter inne med, definisjonene de har og
brukerforstaelsen dette leder til. Etter det vil diskusjonen ga dypere inn pa bedriftenes

egenbedgmming.

5.1 Motivasjon kommer fra mange kanter

Formidlingsseksjonen har en klar motivasjon for & vere pa sosiale medier. De gnsker & styrke
sitt omdgmme. Det er den utfordringen de sliter med i det daglige arbeidet med formidling av

kulturtilbud i1 fylkeskommunen.

«Kultursekken, altsd den kulturelle skolesekken, forblir en godt bevart hemmelighet for resten av
verden fordi det er ei nettside, og en ordning, som pa mange mater foregar mellom musikerne, skolen
og kommunen. Resten av verden far aldri vite om det som skjer pa skolen, eller i kommunen, eller den
ordningen som finnes.»
Frida, Formidlingsseksjonen.
Utfordringen med dette er at barna far et godt tiloud, men foreldre og verden for gvrig vet
ingenting om tilbudet, eller hvem som arrangerte det. Malet er & endre dette. Det er derfor
ikke bare omdgmmet som skal styrkes, de vil ogsa etablere Kultursekken som merkevare i
samme prosess.

Motivasjonen til Formidlingsseksjonen er altsa bedre kontakt med den menige mann
gjennom omdgmme- og merkevarebygging. Sosiale medier ble oppfattet som en god
plattform for malene de satte seg, fordi de mener de lettere far kontakt med folk der. Vi ser
dermed at Formidlingsseksjonen bevegde seg inn pa Facebook i jakt pa sin malgruppe, fordi
de visste at mange av menneskene de gnsket a na befant seg der. Det er en kanal for a fortelle
om hver enkelt kulturhendelse Kultursekken har, men ogsa en kanal som kan bidra i arbeidet
med a gjere Kultursekken mer kjent.

Pa sparsmalet om hvorfor Lille Vinkel Sko valgte a veere pa sosiale medier var svaret

at de fra starten sa stort potensiale i & vaere der.

«... verdien av det a veere lett tilgjengelig for kundene vare, og den personlige kommunikasjonen. Den

folelsen kundene har av at vi alltid vil veere der for dem. S nar kundene begynnte & bruke sosiale
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medier sa fant vi ut at det er en plattform vi ogsd matte veere pd, for & opprettholde en sa god kontakt
som mulig.»
Lisa, Lille Vinkel Sko.
Motivasjonen var altsa a kunne gi kundene god informasjon, samtidig som deltagelse pa
sosiale medier kunne fjerne barrierer, og gjere det lettere for kunder a fa kontakt. Dette opp
mot det overordnede malet om & selge sko, og friste folk til & besgke nettbutikken eller
komme innom et av deres utsalg.

Dyrebeskyttelsen begynte & bruke Facebook av en enkel grunn.

«...det var jo for at vi nadde bedre ut til publikum, eh bedre & videre bringe det vi gnsket pa en bedre &
meir effektiv mate ... dem gangan vi har mer enn nok & fzr & ta inn hjemlgse dyr og bruke tia pa a veere
ute i felten da. Sa har vi ikke s& mye ressursa til & mgte publikum og informere folk og sann. Da e det
veldig effektivt, veldig effektivt & bruke facebook. Ellers s hadde vi ikke nadd ut til folket i det hele
tatt»
Dagny, Dyrebeskyttelsen.
Det viktigste som trekkes frem av Dagny er at sosiale medier er en tidsbesparende mate & spre
informasjon for Dyrebeskyttelsen. Facebook er et sted hvor mange er, s& Dyrebeskyttelsen er
ikke avhengig av at folk oppsgker dem pa loppemarked, eller leser plakater i butikken.
Samtidig er det enkelt for Dyrebeskyttelsen a ha et medium a forholde seg til nar de skal
sende ut beskjeder og informere. Teknologien ble dermed en redning i en travel hverdag. Det
er altsa tidsklemma som gjgr sosiale medier som Facebook sa attraktivt. Og Facebook
oppfattes som en lgsning da det har mange potensielle mottakere, og et system som sprer
informasjon pa en sa effektiv mate som mulig. Legg merke til at Dyrebeskyttelsen antar at
Facebook er effektivt. Denne antagelsen blir et viktig poeng senere.

Samlet sett er dermed Facebook og andre sosiale medier domestisert til & bli en
informasjonskanal utad for alle tre bedrifter. Motivasjonen deres er imidlertid ulik, og det er
ikke sa rart nar hver bedrift har ulike utgangspunkt og mal de vil oppna. Lewis argumenterer
for at ulike typer bedrifter har ulike forutsetninger for a sette seg mal, og at dette burde vere
en faktor som trekkes inn i starre grad nar effektiviteten de oppnar skal males (Lewis, 2005).
Lille Vinkel Sko lever av god kundeservice ifelge begge informanter. For dem ble sosiale
medier en plattform hvor de kan skape en nerhet til kundene. For Formidlingsseksjonen er
Facebook et sted hvor hele malgruppen deres er, alt fra unge elever til voksne. De haper at
budskap som sendes ut her vil bli fanget opp av interesserte. Dyrebeskyttelsen har samme mal

som Formidlingsseksjonen, a na sin malgruppe med sine budskap. Men deres motivasjon
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ligger i oppfattelsen av sosiale medier som en tidsbesparende mate & komme i kontakte med
folk pa.

Det er imidlertid viktig & fa frem at Facebook ikke var en lgsning fra farste stund.
Samtidig som de har funnet at sosiale medier var en god informasjonskanal, var valget om &
veaere pa sosiale medier noe Formidlingsseksjonen ikke kunne utsette. Begge informanter
beskriver en viss skepsis til sosiale medier, og at de ventet lenge med a ta steget. Men til slutt
ble sosiale medier oppfattet som for viktig.

«Og man fgler at man ma veere tilstede for i det hele tatt & vaere med.»

Frida, Formidlingsseksjonen.
Det er dermed et element av fglt tvang inne i bildet for Formidlingsseksjonen. For de to andre
var det en prosess a ta i bruk Facebook. Lille Vinkel Sko var raske til a gripe muligheten, da
de sa at kundene var aktive der. Og informantene fra Dyrebeskyttelsen sier at de sa nytten
som privatpersoner farst, og tenkte at det positive kunne overfares til Dyrebeskyttelsen.

Vi ser her at sosiale medier ble tilegnet mange ulike verdier til & begynne med. For to
av bedriftene var det en spennende ny mulighet som lgste utfordringer. For
Formidlingsseksjonen var det tvang som gjorde at de tok i bruk sosiale medier i sin
jobbhverdag. Da de falte at alle var der allerede, og de ville ikke vare sinker som lot veere. Til
tross for de ulike motivene for tilegnelse, er Facebook domestisert, og blitt en del av alle
bedriftenes hverdag.

Jeg trekker igjen frem sitatet fra innledningen, som inspirerte til denne innledende
delen av analysen (Jerijervi, 2013). Norske bedrifter kaster seg pa sosiale medier, men har
ikke ngdvendigvis mal eller kompetansen til & navigere pa plattformer som domineres av
privatpersoner med etablerte normer. Vi har sett at de tre bedriftene har utviklet egen bruk og
egne mal, hvordan disse samsvarer med mottakerne skal vi ga naermere inn pa i dette
kapittelet. Taylor og Kent skriver at motivasjonen til unge kommunikatgrer stammer fra
massemedia i stgrre grad enn profesjonelle artikler om yrket (Taylor & Kent, 2010:213). Vi
kan trekke paralleller fra denne konklusjonen til empirien her. Gjennom intervjuene fremstar
sosiale medier som utelukkende positivt, selv om informantene ikke alltid har tid til &
oppdatere sa hyppig som de skulle gnske. Resultater blir tatt som en selvfglge. Blant annet
sier Frgydis at hun regner med at oppdateringene har gnsket effekt, uten at dette er testet pa
noen mate. Vi ser dermed spor av Woolgars glorifisering (Woolgar, 2002:6-7), og Meyrowitz
poeng om at pavirkning fra media gjor at vi i stgrre grad gjgr som alle andre (Meyrowitz,

1985:175). Dette gir klare indikasjoner pa hvorfor sa mange bedrifter har begynt med sosiale
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medier. Videre skal vi se pa kompetansen de har, og hva som ligger til grunn for arbeidet de

gjer og effektene de sgker etter

5.2 Kommunikatgrenes kompetanse

Om vi skal se nermere pa kompetanse, ma vi ogsa spgrre oss hvor den kommer fra. Hvordan
utvikler man evnene som krevers for & forsta innhold og delta i en kultur? For det farste
oppstar ikke kompetanse av ingenting, de fleste har tidligere kunnskap de kan trekke pa for &
forsta nye plattformer (Rettberg, 2008). For det andre vil man bli pavirket av den eksisterende
kulturen, og faringene teknologien legger (Latour, 1992). Dette resulterer i egen kompetanse,
som videre farer til handlinger og tolkninger. La oss se hvordan disse to aspektene av
kompetanse viser seg i empirien.

Blant informantene var det ingen som hadde formell utdannelse innenfor
kommunikasjonsfaget fra hgyere utdanning. Lisa har medier og kommunikasjon fra
videregaendeskole, det samme har Dina og Linnea. Frida har pa sin side noen samfunns- og
sosiologifag fra universitetet. Maten de forholder seg til mottakere, og utformer budskap i
sosiale medier, er dermed i stor grad selvlert. Preget av stedet de jobber. Og i mindre grad
hentet fra utdannelsen. Informantene fra Lille Vinkel Sko jobber jevnlig i butikk, mater
kunder og selger sko. Dyrebeskyttelsens informanter er ute i felten og redder dyr, er
fosterhjem og steller for dyrene pa brakka. Og Formidlingsseksjonens informanter har begge
hatt frivillige verv som har gjort at de har erfaring fra kulturformidling ogsa utenfor jobben pa
kulturavdelingen. Dette er situert leering hvor informantene tar i bruk ulike sosio-kulturelle
kontekster og artefakter for a utvikle ngdvendige kompetanser (Erstad, 2010:58).

Formidlingsseksjonens informanter refererte til magefalelse som noe av det viktigste
nar det kom til & bruke sosiale medier. Dette er grunnen til at de yngste som jobber pa
avdelingen ikke har ansvar for Kultursekken, de har rett og slett ikke like lett for & forsta hva
som er en god oppdatering, og hvordan man ma formulere seg for a skape engasjement blant
de som liker Kultursekken. Lille Vinkel Sko informantene refererer ogsa til formuleringsevne
som sentralt. Det er en kunst & lere seg den rette henvendelsesformen som mottakerne
reagerer godt pa (Aalen, 2013:133; Panagiotopoulos, 2012:188).

En sentral del av kompetanse er ogsa definisjonene man jobber etter. En av de store
endringene nye medier farer med seg er at de pavirker hvordan folk tror de burde oppfare seg.
Dette grunnet tilgangen pa mye mer informasjon (Meyrowitz, 1985:175). Dette poenget er
hentet fra en gammel bok, men ideen er grunnleggende og det er lett og se at poenget lever i
beste velgaende. Vi larer i stgrre grad av andre gjennom media. Og vi eksponeres for mye av
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det samme, som igjen gjar at vi tenker det samme. Det vi hgrer og ser, blir det vi i tror er sant.
Og nar alle lerer det samme, tror alle pa det samme. Dette betyr igjen at dominerende
definisjoner gjennomsyrer 1 stor grad. Vi ser dette i praksis i sitatet helt fgrst i denne
oppgaven, og i tvangen som fgrte Formidlingsseksjonen inn pa Facebook. Norske bedrifter
kaster seg pa sosiale medier, ikke fordi de har et mal med a vare der. Men fordi de fgler de

ma, spesielt nar alle andre er der ogsa (Jerijervi, 2013).

5.3 Definisjonen av sosiale medier

Hvordan man definerer noe, sier noe om egen forstaelse av begrepet som beskrives (Woolgar,
2002:4). Derfor trekker jeg inn informantenes definisjoner i denne oppgaven. For det sier noe
sentralt om deres oppfattelse av sosiale medier, og i forlengelse av det, hvordan de jobber.
Dagny hos Dyrebeskyttelsen kaller alt internett, og skiller ikke mellom innholdet pa de
ulike plattformene. Sosiale medier er alt du foretar deg pa internett for denne informanten.

Lisa fra Lille Vinkel Sko har pa sin side en enkel definisjon pa sosiale medier.

«Min definisjon av sosiale medier. Det ma veere beskrevet som et kommunikasjonsmedie, som apner

opp mer for dialog, enn andre tradisjonelle medier.»
Lisa, Lille Vinkel Sko.
Lisa sin definisjon er mer i trdd med den klassiske definisjonen som peker pa kontrasten til
hva som var fer (Breen, 2007). Holmes beskriver overgangen fra den ferste mediealder,
dominert av massemedienes enveiskommunikasjon. Til den andre mediealder, hvor
interaktiviteten og toveiskommunikasjonen i nettverk definerer maten vi forholder oss til
media (Holmes, 2005:10). Disse to definisjonene av sosiale medier som alt pa internett, og
sosiale medier som dialog, er vidt forskjellige, og gjengir de to ytterpunktene som flere
informanter refererte til. Videre sier Frida hos Formidlingsseksjonen noe som kan peke pa
hvorfor disse ulike definisjonene dukket opp. Hun mener at sosiale medier ikke er begrenset

til kanaler som Facebook og Twitter, men at det gjennomsyrer internett i mye sterre grad.

«For meg handler sosiale media om digitale media like godt. Enm, ogsa ja, det e jo digital media der
man treffer, i vil ikke si venna. Hehehe. Men det e jo altsd et sosialt, de e jo et digitalt samfunn som
man treffer da.»
Frida, Formidlingsseksjonen.
Dette betyr at alle plattformer hvor det er mulighet for dialog, kan defineres som et sosialt
medium, alle steder hvor man fgler at man er en del av et stgrre samfunn. Lisa hos Lille

Vinkel Sko papeker at dialog trekkes frem som sentral for definisjonen hun bruker, fordi dette
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definerer hennes bruk av sosiale medier da hun er veldig opptatt av kundedialog. Det er med
andre ord basert pa hennes arbeidshverdag at dialog er blitt den definerende faktoren.
Samtidig er Lisa reflektert nok til & papeke forholdet mellom hennes definisjon og hva, som
hun sier, sikkert star pa Wikipedia. Dette understreker Woolgars poeng, vi tolker ut fra egen
forstaelse (Woolgar, 2002). Vi ser samtidig at det er stor forskjell pa refleksjonen som ligger
bak disse definisjonene av sosiale medier. Jeg vil argumentere for at denne typen refleksjon
pavirker bruk av sosiale medier og effekter de klarer & oppna. Det er et interessant funn at
noen av informantene til dels falger mer typiske definisjoner som fokuserer pa dialog. Mens
andre ser at sosiale medier ogsa er tilstede utenfor sosiale nettverksplattformer. Kan et
dypdykk i hva det sosiale aspektet i sosiale medier egentlig er, avslgre hvorfor informantene
gir sa ulike definisjoner?

Samtidig som det & definere sosiale medier var en utfordring. Sliter Dagny hos
Dyrebeskyttelsen med & definere hva det sosiale i sosiale medier er. Men forteller etter hvert
at det & veere sosial er & snakke sammen. Da gir hennes definisjon av internett som sosiale
medier mer mening, og det betyr at hennes definisjon er mer lik Fridas. For alle flater hvor det
er mulighet for dialog oppfatter hun som et sosialt medium. Men man snakker jo ikke
sammen pa hele internett. Sa det ma veere noe annet en den konkrete bruken av ordet dialog
som ligger bak det sosiale som skapes i sosiale medier. Linnea fra Lille Vinkel Sko definerer
det sosiale i sosiale medier pa denne maten. Og det gir oss et hint videre pa veien.

«Man er jo egentlig ikke sosial i ordets rette forstand lengre, da man svarer hverandre via en maskin og
ikke ansikt til ansikt. Sosial er for meg & veere sammen. Men via Facebook fgler vi en god tilhgrighet til
kundene vare, og det gjer det lett & skrive personlig og direkte nar folk spar/kommenterer.»
Linnea, Lille Vinkel Sko.
Det er to elementer i denne forklaringen. For det farste poengterer Linnea det endrede
forholdet mellom mennesker, da maskiner har blitt en sentral akter. For det andre trekkes
ordet tilhgrighet frem som grunnen til at de klarer & holde en lett og personlig kommunikasjon
gaende. Datamaskinene har altsa blitt aktgrer som er med pa a pavirke forholdet mellom
mennesker (Evans, 2010). Men det dannes likevel en form for tilhgrighet som binder folk
sammen. For datamaskinene har gitt mulighet til & formidle innhold pa nye mater. Purcell et
al. argumenterer for at det & videreformidle informasjon til andre er blitt sosialt i mye starre
grad (Purcell et al., 2010). Det a finne rett informasjon & dele med rett person, som ser den
samme verdien som deg selv kan vare en viktig motivasjon for denne delingen (Jenkins, et
al., 2013:13). Resultatet er at det a veere sosial i form av & snakke pa internett, ikke egentlig

oppfattes som sosialt pa grunn av at det er maskinene som egentlig binder oss sammen.
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Tilhgrighet kan skapes gjennom deling og malrettet informasjonsspredning. Det sosiale blir
dermed disse menneskelige handlingene i nettverket.
Fraydis hos Formidlingsseksjonen beskriver det sosiale bredt.

«... altsa & veere sosial vil si at man er del av et eller annet fellesskap. Eh, og at ideer, tanker og ytringer,
eh, blir delt med dem du er i fellesskap med ... og at dialogen skjer der. For uten dialog er du ikke
sosial. Da kunne du likesd godt sitte pa utsiden, om du bare skal ha et budskap ut, men ikke er
interessert i det som kommer tilbake ... For det er jo hele poenget med sosiale medier at det er jo, det er
jo & fa en eller annen form for tiloakemelding.»
Fraydis, Formidlingsseksjonen.
Her nevnes ogsa tilbakemelding som sentralt, og interessen for hva andre har & si. Dette kan
ligge til grunn for den unike domestiseringen av Twitter som Formidlingsseksjonen har gjort.
Men det spennende er at denne definisjonen omfatter en ganske sofistikert forstaelse av hva
som faktisk deles i sosiale medier. Det er ikke bare dialog, men dialog med formalet om a
dele ideer og ytringer. Hvor malet er & delta i, og bidra til, felleskapet. Dette minner om
Kaplan og Haenleins definisjon av sosiale medier. Som fokuserer pa hvor viktig muligheten
til & fa egne ideer til & bli kulturelle produkter, er for folks motivasjon til & dele og delta i
innholdsproduksjon (Kaplan & Haenlein, 2012).

Samtidig er det ikke rart at flere informanter sier at sosiale medier er digitale medier,
eller hele internett. Pa de fleste internettsider har vi mulighet til & dele innhold til vare egne
sosiale medieprofiler. Dette betyr at i en forstand er hele internett sosiale medier, fordi hele
internett kan bli en del av sosiale medier ved et klikk og posting av en link.

Videre sier Frida at det sosiale aspektet ved alt som er digitalt er noe som har kommet
snikende, og som nd definerer alt i s& stor grad at det er vanskelig a se det. Vi kan si at dette
betyr at det har blitt en sa naturlig del av hverdagen at vi ikke ser det lenger. Sosiale medier er
usynlig, og ikke preget av enkle definisjoner, men fylt av definisjoner basert pa hva folk
bruker det til, og hvor de faler det er tilstede. Domestiseringsperspektivet snakker om
usynliggjering nar noe er ferdig domestisert. Det har blitt en naturlig del av hverdagen, sa vi
ser det ikke lenger (Lie & Sgrensen, 2002; Aune, 2002). | en forlengelse av dette handler
dermed det sosiale om identitet. Teknologien har blitt integrert inn som noe eget, med egne
verdier tillagt. Alt pa internett kan kobles tilbake til egen profil, og dermed vaere med pa a
bygge opp egen identitet (Ellison, Heino & Gibbs, 2006).

Men hvorfor er det slik at Lille Vinkel Sko, som har den mest sofistikerte og
utarbeidede tilstedevaerelsen pa sosiale medier, samtidig er den bedriften som opererer med de

mest tradisjonelle definisjonene? Lasningen kan veere at det er de som er mest aggressive pa a
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kommunisere med kunder, og pa grunn av det faktum setter de starre lit til ideen om sosiale
medier som dialog og toveiskommunikasjon.

Pa den andre siden kan det vere sa enkelt at de i starre grad er blitt eksponert for
leerebok-definisjonen av sosiale medier, og at de er blitt farget av dette i sin oppfattelse
(Woolgar, 2002:5).

5.4 Brukerforstaelse

Pa sparsmalet om hva som definerer en typisk internettbruker for Lille Vinkel Sko kom dette

svaret.

«... det er en person som, som bruker sosiale medier, sénn som jeg tenker pa det. Bruker sosiale medier,
enten til & bekrefte seg som person. Eh, eller er & prgve & skape seg et image av dem man gnsker &
veere... Og det tror jeg, terr jeg nesten pastd at man kan dra sdpass langt at det gjelder nesten hele
internett. Bare at da, da blir det for din egen del da. Men hva slags annonser du klikker pa gjenspeiler
hvilken person du er.»
Lisa, Lille Vinkel Sko.
Linnea var inne pa det samme, og uttalte at de fleste skryter pa sosiale medier og viser frem
seg selv i stor grad. Videre definerte Linnea to ting som hun oppfattet som viktige for
internettbrukere, annerkjennelse og kommentarer. Dette er de samme drivkreftene som
identifiserer en ivrig bruker (Wilson, 2009:125). Og handlingene til en ivrig falger av
bedrifter i sosiale medier (Bakardjieva, 2005).

Pa spgrsmal om Dyrebeskyttelsen far mange kommentarer pa sine oppdateringer
kommer det frem at det gjer de vanligvis, og at disse faktisk utvikler seg til diskusjoner
mellom ulike folk i kommentarfeltene til oppdateringene. Blant folkene som liker dem er det
bade dyrevernere med krasse meninger, dyreelskere som lar seg dominere av falelser, og
barn. Det er vanskelig for informantene a vite om det er barn som skriver uvettig, eller om det
er voksene med egen agenda. Dyrebeskyttelsen ma av og til veere moderator i slike tilfeller,

men det er sjeldent.

«/E la ut en link om en katt som hadde gatt i ei mink-felle pa Stjerdal. ... sa far vi en som skriv « der & e
fra sa skjat vi bare dyran vist dem kom pé tomta var». Og da vart @ litt, de her e ikke ngdvendig & ha pé
den her sia... og da bare sletta & den rett og slett, for det e greit at folk kan veere uenig i det vi skriver.
Og vi praver jo & vere litt sann, vi legg jo ut artikla og kommentara og sanne ting som skjer. Men vi
praver jo ikke & tving pa noen nokka. Umn, og da faler jeg at det blir sa userigst med sanne folk som
kommer og lager brak. For vi far jo ikke en saklig diskusjon av det han kommer og sier. Folk blir bare
forbanna. Og slenge dritt tilbake. Og det e ikke et sant forum vi vil ha egentlig... Nar folk ikke holder

seg saklig, gar det i veien for det budskapet vi gnsker a fa fram.»
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Dina, Dyrebeskyttelsen.

Dette illustrerer godt at avsender mister makten over budskapet de sender avgarde nar de
bedriver kommunikasjon hvor andre kan bidra i sa stor grad (Mangold & Faulds, 2009:360).
Bedriftene bestemmer jo hvordan oppdateringen ser ut, men det er folkene som kommenterer
som bestemmer i hvilken retning diskusjonen eller oppfattelsen av saken vil ta. Det a forme
kommunikasjonen i en retning som brukerne deltar i pa en god og konstruktiv mate blir
dermed en sentral kompetanse (Mangold & Faulds, 2009). Siden Dina forstar brukerens
motivasjon klarte hun 4 tilpasse sin reaksjon deretter (Furu, 2011:133).

Pa den andre siden holder det ikke at forholdet mellom avsender og mottaker er godit.
Formidlingsseksjonen har forstatt at det er mer verdifullt at en kjent artist legger igjen enn

kommentar, enn at de legger ut en status.

«... vi oppfordrer jo utevere til & legge inn statusoppdateringer fra deres turneer inn pé var side, sa det
gar den veien ogsa. Litt sdnn toveis, for vi ser jo det at for & fa den siden til & leve s& ma det, det kan jo
kanskje veere morsomt om Timbuktu skriver en oppdatering pa var side ikke sant, sd vi praver &
oppfordre til det. Noen er veldig flink til det, andre ikke.»
Frida, Formidlingsseksjonen.
Vi ser at Formidlingsseksjonen ser verdien i spor etter andre enn dem selv. Kommentarer fra
andre har verdi for publikum i like stor, og kanskje sterre, grad enn kommentarer fra
Formidlingsseksjonen selv. Dette fordi du reagerer mer pa det venner gjer, enn det noen du
ikke kjenner gjer. Du lurer mer pa hvorfor en venn involverte seg pa en side, enn innholdet i
sidens opprinnelige oppdatering (Jenkins et al., 2013:13). Tilhgrighet, som ble diskutert i
delkapitlet overfor, skapes idet en person som meg er synlig.

Dyrebeskyttelsens informanter har flere ganger i lgpet av intervjuene brukt
merkelappene dyreelskere og dyreaktivister om folkene som fglger dem i sosiale medier. Med
dette har de bygd inn motivasjonen til disse to gruppene, som har elementer av overlapp i seg.
Man er selvfglgelig dyreelsker og dyreaktivist. Liders skriver blant annet at kommunikasjon
som spres som massemedium er avhengig av identifikasjon hos mottaker for a bli fanget opp
(Luders, 2008:669). Siden bedriftene primert er opptatt av a sende informasjon ut, er de
dermed avhengig av & veare bevist pa identiteten som mottakerne gnsker & skape. For
Dyrebeskyttelsen har dette resultert i to distinkte typer oppdateringer som er blitt presentert i
kapittel fire. Bilder av sgte katter, og innlegg med sterke meninger.

Formidlingsseksjonen har pa sin side et ganske unikt syn pa hva andre vil oppna pa
internett, og hva andre kan oppna gjennom a vare assosiert med dem. Dette pa grunn av deres

rolle som aktive avsendere pa Facebook, og mottakere pa Twitter.
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«Eh, og i trur ikke det e veldig mange av skolan og kommunan og sanne ting som er pa Twitter. Da e
dem gjerne fra en institusjon, eller dem e musikera eller noe av en annen art. Og da e det litt sdnn at dem
har motivasjon for & falge oss for & vise at dem fins pa et vis. Fordi at alle, eller mange, kjempe jo om
dem samme jobban innafor den Kulturelle Skolesekken ikke sant, og dem vil vaere neer pa et vis. S da
handle det nok mer om en anna type relasjon tenke i...»

Frida, Formidlingsseksjonen.
Dette viser en total rolleombytting. P4 Facebook er det Formidlingsseksjonen som er pa jakt
etter a fa flere og flere til & like dem. Men pa Twitter har de akseptert rollen som informasjons
innhenter, og feler i storre grad at folk fglger dem for & vise seg selv frem for
Formidlingsseksjonen og andre. Vi kan samtidig se at dette har gitt dem et godt innblikk i
hvordan andre tenker. De er mer beviste pa grunn av sin bruk av Twitter, hvor de forstar
motivasjonen til de som velger a falge dem.

Samtidig har de ikke utviklet merkelapper pa brukerne i arbeidet sitt pd samme mate
som Dyrebeskyttelsen og Lille Vinkel Sko. Pa mitt spgrsmal om hva en typisk internettoruker
er, klarer ikke Frida & gi et svar, for alle er pa internett. Dessuten refererer de begge
konsekvent til malgruppen som folk og Ola i Julsundveien, et bilde de bruker pa mannen i
gata, men da tilpasset Molde by. Dette er bilde pa alle og ingen. Det som er uheldig med
denne maten & kommunisere pa er at avsenders konstruksjon ikke ngdvendigvis stemmer
overens med de faktiske mottakerne. Unntaket er artistene de sender pa turne. Dette er en
gruppe de har tettere kjennskap til, og det kan vaere grunnen til at de er bevist pa hvordan
deres handlinger hjelper denne gruppen. Dette stemmer og overens med det & konstruerte sitt
publikum. Selv om vi vet at sosiale medier som Facebook i teorien er uendelige, argumenterer
Marwick og Boyd for at de fleste oppfarer seg som om dette ikke var et faktum. De
konstruerer mengden de tror deres kommunikasjon nar ut til (Marwick & Boyd, 2010:115).

5.5 Egenbedgmming

Bedriftene er i ulik grad opptatt av & bedemme arbeidet de gjer, og a se pa effektene de sitter
igjen med. Far jeg tar et dypdykk i denne egenbedgmmingen vil jeg ferst forklarte hva jeg
mener med effekt. Effekt er her reaksjoner, og endrede handlingsmenstre fra mottakere som
avsenderen observerer. | denne studien har jeg bare empiri som forteller hva
kommunikatgrene tenker om mottakerne. Og har ingen informasjon om hvordan mottakerne
av budskapene de sender ut faktisk reagerer. Her kan jeg bare stgtt meg til teori for a si noe
om hvilke handlinger mottakere kan ha. Men det er lett & se noen av reaksjonene til

mottakerne i form av linkes, kommentarer og deling av statuser.
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Blant bedriftene er det Lille Vinkel Sko som i sterst grad tar i bruk verktgy for & male
effekt, og for a fa effekt. De retter reklame inn mot sine grupper og maler reaksjoner. Ved
hjelp av linker med innebygde funksjoner far de se hvor mange som har klikket pa hver enkel

link de legger ut.

«... altsd man fir jo mye mere insight om hvem det er som kjoper produktet ... ndr man brukte det
aktivt, ser jo man ting som, «har vi fatt salg pa et bilde vi la ut i gar». Sapass primitivt. Og jeg syns det
er fantastisk deilig & se direkte, samt & ha noen tall & vise frem rett og slett.»

Lisa, Lille Vinkel Sko.

I tillegg er statistikkfering viktig for a ikke stagnere, og brukes av Lisa som inspirasjon.

«... vist man for eksempel mister litt inspirasjon til hva som kan veere nytt eller innovativt a publisere
pa Facebook eller Instagram. S& kan man ga gjennom en analyse av tall og se at «oi dette skapte mye
trafikk», eller «og dette her skapte kjempe engasjement p& Facebook». Og det ma til tider veere
prioriteten var nar ma vi selge sko, & sjekke hva som fungerte i forhold til konvertering.»
Lisa, Lille Vinkel Sko.
Dyrebeskyttelsen har bare et verktay som gir statistikk. De ser pa Facebook Insight som er
Facebooks innebygde statistikkverktgy (Vaughan, 2013). De har dermed ikke mange tall og
fakta om folkene som liker dem pa Facebook, eller hvem som trykker pa hvilke linker. Men
de bruker den informasjonen de far aktivt for a finne ut hva slags oppdateringer som har
fungert tidligere.

«l perioden nar vi har kattunga for eksempel. vil vi ga tilbake og se pa hva vi gjorde i fjor, eh og se kor
vi, kor vi traff og kor vi bomma henn da.»
Dagny, Dyrebeskyttelsen.
Det informanten mener her er at de gar tilbake i tid og ser pa oppdateringer med mange likes,
og ser etter elementer i tekst og bilde som kan ha forarsaket den reaksjonen fra fglgerne.
Dermed loggfares erfaringer om hva som har fatt effekt, for og i fremtiden kunne
fortsette a holde et hgyt niva med engasjerende statuser pa alle plattformer. Men dette gjeres
ulikt, alt ettersom bedriftenes behov. Lille Vinkel Sko bruker flest verktgy, og vet mest om
sine kunder. Dyrebeskyttelsen fglger med, og vet hva som gir effekt nar de har ulike konkrete
mal de vil oppna. Formidlingsseksjonen bruker pa sin side ikke verktgy for a se pa effekten av
det de poster i sosiale medier. De fglger med pa Facebook Insight og ser hvordan den beveger
seg, men bruker ikke den mer aktivt enn at de tar en ny runde med a skaffe nye likes om de

ser at siden er helt ded.
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Men tall kan lyve. P4 Facebook males effekt med blant annet to tall, hvor mange man
nar i sitt eksisterende nettverk, og hvor mange prosent man nar via viralitet. Sistnevnte er et
mal pa effekten som fglge av at folkene i nettverket liker, kommenterer eller deler innhold
slik at EdgeRank lar innholdet dukke opp i nyhetsstremmen til folk som ikke liker Facebook-
siden allerede (Vaughan, 2013). Begrepet viral refererer til innhold som spres ukontrollert
som et virus (Gladwell, 2002:92). Men i tillegg har begrepet, i forbindelse med
markedsfaring, gitt en falsk trygghet om at publikum vil reagere pa en bestemt mate i mate
med slikt innhold. Jenkins et al. argumenterer for at dette maktforholdet mellom
kommunikatgr og passiv mottaker som automatisk sender videre ikke eksisterer, men at vi
heller ma tenke starre rundt spredbarhet for at kommunikatarer skal kunne fa sikre resultater
(Jenkins et al., 2013:20). Tar vi det et skritt videre er problemet med dette synet pa viralitet at
det gir ideen om at mottaker er en konsument, og at mottaker er siste stopp for budskapet som
sendes ut. Men ser vi pa hva definisjonene rundt sosiale medier peker pa. At tilhgrighet er en
sentral motiverende faktor for deling i nettverket av venner. Og at sosiale medier som gir
inntrykk av en personlig stemme skaper tilhgrighet. Innser vi at mottakere heller burde
oppfattes som et samfunn som skal nas, som deltar aktivt i & videreformidle og videreutvikle
budskapene som sendes ut (Bruns, 2008).

Pa den annen side vil ikke dette si at viralt innhold ikke eksisterer. Den danske
masterstudenten Rune Iversen klarte & skape en viral hit etter & ha skrevet sin masteroppgave
om de ulike elementene som ma veere pa plass for at medieinnhold skal spres viralt. Den 14.
mai 2013 hadde hans video 8 296 816 visninger pd YouTube. Og dette er kun originalen.
Filmen ligger flere andre steder pa internett ogsa (DoneRightJr, 2011; Carlsen, 2011).

Formidlingsseksjonen har tidligere fortalt at de opererer med magefalelse. Og selv om
de ikke bruker verktgy og statistikk, gir de utrykk for at de vet hvordan deres budskap blir
mottatt. P4 spgrsmalet om de nar resultatene sine far jeg ikke noe entydig svar fra
Formidlingsseksjonen. Fraydis velger heller a fortelle om malet med satsningen, som er
omdgmmebygging, og hvor utfordrende dette kan vare. Frida pa sin side sier at de aldri kan

ha kortsiktige mal, nar de jobber for noe sa stort som bevissthet i hele Mgre og Romsdal.

«..men eh, man vil jo tro at nd man faktisk er pa sanne medier, hvor man faktisk vet folk er til enhver
tid. .. at det skal vaere mulig & oppné noen resultater ...»

Fraydis, Formidlingsseksjonen.

Formidlingsseksjonen har den minste felgergruppen av alle de tre bedrifter. Men en

konsekvens av dette kan veere det Frgydis refererer til, de kjenner ildsjelene som liker
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Kultursekken pa Facebook. Og dermed forstar de graden av annerkjennelse blant disse bedre.
Lille Vinkel Sko bruker tall for a tolke annerkjennelse. Det kommer klart frem at dette er noe
annet enn salg. Det er heller et mal pa hvor mye kundene kommenterer positivt. Det er
kanskje naturlig at annerkjennelse er et mal i sosiale medier. Lisa bruker ordet senere i
intervjuet for & beskrive hva kundene, og egentlig alle brukere av sosiale medier, gnsker a
oppna ved sitt bruk.

Effektene som kommunikatgrene er ute etter samsvarer med malene for & vare pa
sosiale medier. Et eksempel pa dette er hvordan Lille Vinkel Sko er bevist pa den nere

kommunikasjonen, og hvilke effekter de ser den har.

«... jeg syns litt av den personligheten som vi har fatt til, for eksempel pa bloggen sa, s& blogger de
fleste butikksjefene for eksempel... kunden kan dermed se pé bloggen, og s& mgte pd samme ansikt nar
de kommer i de fysiske butikkene.»

Lisa, Lille Vinkel Sko.

Dette er et eksempel pa en av Woolgars regler om det virtuelle. Virtuelle teknologier statter
opp under, og erstatter ikke, ekte aktiviteter (Woolgar, 2002:16). Sosiale medier blir dermed
en kanal for inspirasjon, som lokker potensielle kunder til butikkene deres. Det meste av
innsats fra Lille Vinkel Sko handler om & fa effekt. Nar det gjelder & fa kontakt med
malgruppen, sier Linnea at det fort blir slik at de skriver til de eldre, for de er kjgpesterke, og
de vet hvordan denne gruppen reagerer. Samtidig er det viktig at ikke alt handler om salg, da
faler kundene seg spammet. Lille Vinkel sko ma derfor ogsa skape engasjement. Dette henger
sammen med brukerens gnsker som ogsa skal oppfylles. Om Lille Vinkel Sko kun fokuserer
pa salg, og glemmer merverdien kundene faler, ville dette mest sannsynlig veert katastrofalt
for antallet fglgere. Lille Vinkel Sko bedriver dermed et balansespill hvor de fokuserer pa a
bygge opp tilhgrighet og identitet. Samtidig som de utnytter mottaker, grunnet mottakers
kjgpeevne (Elmer, 2004).

Lille Vinkel Sko

February 19

Vi har pa falelsen at vére facebookfalgere eier litt flere sko enn
gjennomsnittsmennesket.
Vi er nyskjerrige: hvor mange par sko efer du?

Like - Comment - Share h19 67
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Eksemplet overfor har den typiske reaksjonen de fleste slike oppdateringer far (Lille Vinkel
Sko, 2013). Mange likes og mange kommentarer. Tall er viktig for Lille Vinkel Sko, for de
kan si noe om gkt salg, eller gkt kundeengasjement. Det var tydelig endring etter at de

begynte med sosiale medier ifglge Linnea.

«Na er vi bade nettbutikk og fysiske butikker - s& vi merker gkning i kunder og salg etter at vi har
kommet oss pa sosiale medier. Men det ma ogsa vedlikeholdes godt, siden "alle" er pa sosiale medier

na.»
Linnea, Lille Vinkel Sko.
Det er vanskelig a si noe om effektene Formidlingsseksjonen har. De far primert likes pa sine
statusoppdateringer, og fa kommentarer. Men de ser ogsa at folkene som falger dem er med

pa a hindre stgrre engasjement. Rett og slett fordi at folkene som fglger dem pa Facebook

ogsa ofte er fanget i en henvendelsesmate de ma holde seg innenfor.

«Vi ser at terskelen for at folk skal legg kommentarer den er ganske hgy. Man kan liksom like litt, men
det & legge inn noen ting det, mnaai, det skjer ikke s mye. Og det e kanskje litt ogsd p& grunn av dem
vi forholder oss til. For det er jo ofte lerere som pa sin side er nadt til & veere litt sann inne i folden, dem
kan heller ikke ytre seg som de vil, og er ogsa i en sann setting at de ikke blir helt frie, og da blir det

kanskje litt sann, ka skal i si, kanskje litt stiv vi formen alle sammen.»

Fraydis, Formidlingsseksjonen.

De store massene blir ikke fristet til & like dem, kun de som pa egenhand ser verdien i det
Formidlingsseksjonen gnsker a formidle. Pa den ene siden trekker Frgydis frem at dette er en
styrke. For det resulterer i en gruppe falgere som er veldig lojale, og gledelig sprer det de syns
er viktig. Pa den andre siden betyr det at malet med & na ut til mange er langt fra a bli nadd,

noe Frida er negativt til.

«Faren e jo pa en mate heile Facebook, det er jo det at vi pA mange mater nar ut, men s& snakker vi bare
med menigheten. Det er litt sdnn at vi snakker til vare egne hele tiden, vi snakker til dem som allerede
kjenner oss, og som allerede har anerkjent oss og som veit hva vi driver med. Og det & komme med, ka
skal i si, komme et hakk ut da, i forhold til dette nettverket, na enda litt lenger ut til dem som ikke er
skoler og kommuner og sanne ting. Det kan vaere en utfordring rett og slett.»
Frida, Formidlingsseksjonen.
De vokser ikke, om de bare nar ut til folk som allerede kjenner til dem. Formidlingsseksjonen
har innsett at ansvaret faller pa mottakerne og deres gnske til & spre informasjonen videre, for
Formidlingsseksjonen har ikke nok falgere til & oppna stor effekt selv. Hvordan de mener

budskap spres har blitt diskutert tidligere. Frida vurderer effekt ut fra mulighetene de selv har
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til & na mange. Frgydis mener pa sin side at det er folkene som liker dem som best kan spre
budskapet videre, til de som har interesse av det. Men begge er enige om at for & motvirke et
motvillig publikum ma det veere oppdateringer fra andre pa deres Facebook-side for & skape
engasjement. Av erfaring har Formidlingsseksjonen funnet ut av noen grep de kan ta for & fa
effekt.

«Det, hvert fall s, veit vi nd hva som far minst effekt og det er vist du bare deler, bare deler en artikkel,
eller hva som helst, uten a skrive noe selv. Uten en eller annen tekst som falger det, da kikker ikke folk
pa det. Vi ser at sett av, den blir sett av sd mange, blir lavere. Men idet du faktisk skriver noe selv, og
deler det, da kan du fa mer, mer oppmerksomhet. Bilder og illustrasjoner er og veldig viktig. Vist det er
en lenke som du vil folk skal ga inn p&, sé er det viktig. A fa lenken rett. F& bilde p8, og skriv en tekst
som enten sier hva det gjelder, eller hvorfor man skal ga inn pa den ... Vist du klarer & veere konkret i
forhold til hvem du vil skal gé inn og se ogs, sa vil det fungere. Nar vi har en trune ikke sant. «Jo den
uka her, tidspunkt sdnn og sann». Si hva slags artister og utgvere det er, og hvor skal de henn. Er det i
Molde og Vestnes, ja da skriver du Molde og Vestens. Er det i Vanylven ja da skriver du det. Eh,
konkret pa tid, konkret pa sted. Bilde, ja. Eller s& gjelder mer disse generelle medie og inforddene. Det
ma veere konkret, interessant, konflikt er det ikke s& mye av i den bransjen var, sa den klarer vi ikke &
hake ut...»

Fraydis, Formidlingsseksjonen.

Formidlingsseksjonen jobber altsa for & vaere sa tydelig som mulig pa hvem som har interesse
av deres poster (Gladwell, 2002:132). De aktiverer til interesse og appellerer til identiteten til
folk, og tilhgrigheten folk gnsker & skape. Men det sistnevnte er kanskje mer sant for
Dyrebeskyttelsen. Dyrebeskyttelsen opplever effekter bade pa oppdateringer om dyr, og om

saker de brenner for.

«Det e det som kanskje e retta veldig mot eh, konkret, vist vi har en konkret katt i bildet. En katt som

ser rett inn i kamera for eksempel. Ogsé skriv som om det e katta som sier noen ting. Sé er det veldig

fort, ja eller, da er det veldig mange som liker det og sdnn. Men vist vi skriv, generelt om ett eller

annet, om et varemerke som ikke tester pa dyr sa er det ikke sa stor interesse.»

Dagny, Dyrebeskyttelsen.

Vi ser her at bilder av katter gir starre effekt enn serigse tema. Det kan henge sammen med
Lille Vinkel Skos tanker om at folk ikke gnsker & forholde seg til noe vanskelig i sosiale
medier. Samtidig som at det peker pa at det er for det meste dyreglade mennesker som falger
Dyrebeskyttelsen, og disse har interesse av gladhistorier og sgte bilder.

Dina forteller at Dyrebeskyttelsen har tatt i bruk Instagram for a vise frem alle dyrene
de har inne. Her brukes samme taktikk som for Facebook, sgte bilder slik at folk far lyst til &
hjelpe dem (dbtr, 2013).
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«/E trur nok at dem som e pa Instagram e litt yngre. Em, sa & trur nok at, med tanke pa dyran vi gnske &
adoptere bort, kommer vi faktisk i starre kontakt med dem folka som faktisk kjeem til & adopter pa
Facebook, enn pé& Instagram. P& Instagram kommer det kommentara som «& sa finne katta». Men pa

Facebook virke det som at folk tar litt mer tak da.»

Dina, Dyrebeskyttelsen.

De oppdateringene som far mest oppmerksomhet ifglge informantene fra Dyrebeskyttelsen er
historier fra felten. Nar de er ute pa oppdrag for & hente inn katter, eller forteller om andre
aspekter av hverdagen deres. Det er dessverre vanskelig a fortelle hva som skjer i felten, siden
det er mange frivillige med ulike oppgaver, blir det ikke er lett for historier a reise fra den som
henter en katt fra gata, til den som sitter pa Facebook og har lyst til & fortelle om redningen.
Vi ser altsa at to av bedriftene har oppgaver som hindrer stor satsning pa a skaffe
engasjement. Dyrebeskyttelsen er frivillig og feler seg forpliktet til & satse pa dyrene.
Kulturavdelingen ma fokusere pa jobben med a kontrollere turneene de har ute. Og de ser at

dette pavirker resultatene.
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6. Diskusjon og konklusjon

Jeg har na i lgpet av to analysekapittel sett pa jobben kommunikaterene gjgr, og hvordan
motivasjon, kompetanse og konsekvensene av definisjonene og kontekstene de jobber
innenfor pavirker dette arbeidet. Na skal jeg ferst trekke tradene sammen, og vise hva
empirien har & si for den eksisterende teorien pa de ulike temaene. Etterfulgt av et nytt blikk
pa eksisterende kommunikasjonsmodeller. Jeg begynner konklusjonen med & gjenta

problemstillingen min:

Hva kan vi laere av & studere sosiale medier fra kommunikatgrenes stasted?
Hva bruker bedriftene sosiale medier til?
Hvordan pavirker definisjoner av, og erfaringer med, sosialer medier deres

arbeid?

Det innledende forskningssparsmalet var hva vi kan leere av kommunikaterer. For a svare pa
dette stilte jeg to ytterligere sparsmal. Jeg vil na oppsummere noen av ngkkelfunnen for & vise
hva vi kan lzre av hva de gjer i jobben sin. Vi skal se at kompetanse rundt det & forme et
budskap er sentralt, samt hvor viktig det er med en definisjon av sosiale medier og en
merkelapp pa mottakerne som gjer at bedriftene far potensiale for gode effekter.

6.1 Hva gjar de?

Alle tre bedrifter bruker sosiale medier farst og fremst til & spre informasjon om seg selv. Alle
har domestisert Facebook, og gjort denne til den mest sentrale kanalen de jobber gjennom.
Bruken er imidlertid veldig ulik, da det er snakk om vidt forskjellige bedrifter.
Dyrebeskyttelsen er en frivillig organisasjon som bade sprer innhold som samsvarer med
deres interesse for dyrs ve og vell, samtidig som de sgker etter adoptivforeldre til dyr de har
reddet. Sosiale medier er her en teknologi som har reddet dem ut fra tidsklemma. De kan
enklere samkjare satsning pa sosiale medier med oppdrag ute i felten, og stell av dyrene de tar
vare pa. Formidlingsseksjonen bruker nesten utelukkende Facebook, og dette for & gke eget
omdgmme. | en hektisk hverdag i en offentlig avdeling hvor informantene har ansvar for
artistene som deltar pa Kultursekken rekker de ikke a ha en systematisk tilstedevarelse. Dette
utrykker informantene bekymring for siden det pavirker spraket i oppdateringene, samtidig
som staten ogsa tvinger de inn pa mer formelle henvendelesemater. Pa den andre siden er det

denne bedriften som er mest opptatt av verdien av andres bidrag og tilstedevarelse i deres
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kanal. Lille Vinkel Sko bruker sosiale medier malrettet for a selge sko. Dette gjares bade ved
langsiktig inspirasjon for & lokke kunder til butikkene, og linker til nettbutikken for a fa
gyeblikkelige salg. De setter stor lit til bilder, og et personlig sprak i sine oppdateringer. Av
bedriftene er det Lille Vinkel Sko som har de mest tradisjonelle synene pa dialog, og som

ogsa har sterst tro pa effekten av dialog i sosiale medier.

6.2 Kompetanse

Kompetanse bestar bade av nye konstruksjoner dannet gjennom lering, gjennom media og
gamle konstruksjoner fra tidligere erfaringer. Kompetansen i denne oppgaven er en
kombinasjon av definisjonene og erfaringene kommunikaterene i denne oppgaven har gjort i
sitt arbeid med sosiale medier (Erstad, 2010:93-99; Rettberg, 2008).

Vi har sett at bilder (Zastrow, 2012; McNely, 2012), og en personlig stemme (Aalen,
2013:133; Edelman Trust Barometer, 2012; Kelleher & Miller, 2006), er viktige elementer i
budskapene bedriftene sender ut. Bildebruken til Dyrebeskyttelsen og Lille Vinkel Sko er noe
som har utviklet seg over tid, og informantene fra disse bedriftene sier at menneskelige
ansikter, sgte kattegyne og pene sko er med pa a gjgre deres budskap attraktive. Vi kan se
dette i tilknytning til tilhgrigheten som skapes nar bedriftene bruker menneskelige, eller
dyriske, stemmer i sin kommunikasjon. Dette er elementer som informantene faler gir effekt,
basert pa egenbedemmingen deres. Vi skal na se hvordan ulike definisjoner har pavirket de
ulike matene bedriftene bruker sosiale medier. For i motsetning til punktene overfor som er
kompetanse utviklet i arbeidet med sosiale medier, har flere av informantene definisjoner de
har lert gjennom media. Ifglge Meyrowitz har vi stgrre mulighet til & leere av hverandre
gjennom media enn fgr (Meyrowitz, 1985:175), og vi eksponeres lettere for mye av de samme
ideene, som igjen gjer at vi tenker det samme. Problemer dannes om det man larer gjennom
media ikke stemmer overens, eller ikke tilstrekkelig beskriver, hva man ma gjgre som

kommunikater i sosiale medier.

6.3 Hva er egentlig sosiale medier?

Definisjonene informantene opererte etter var varierte, det var ogsa hva de trodde mottakerne
brukte sosiale medier til. Jeg argumenterer for at en forstaelse for dette er sentralt for hvordan
kommunikatgrer jobber i sosiale medier (Jerijervi, 2013).

Holmes peker pa at interaksjon er et sentralt element som skiller nye medier fra

massemedier, og at denne interaksjonen apner for uante positive muligheter (Holmes,

58



2005:10). Kaplan og Haenlein argumenterer for at om man fglger et vist sett med regler som
bedrift, vil man fa suksess med sin innsats pa sosiale medier (Kaplan & Haenlein, 2012:65-
67). Argumentene overfor er basert pa antagelser som ikke far med hele bilde. Kaplan og
Haenlein tenker ikke pd mottakeren i stor nok grad. Sosiale medier er for komplekst til at det
kan brytes ned til en ti-punkts liste for & oppna suksess. De argumenterer for at det er viktig a
veere sosial i mgte med tilhgrere (Kaplan og Haenlein, 2012:65). Men antagelsen om at faste
regler farer til suksess er deterministisk, og tar ikke hgyde for de unike kontekstene
kommunikatgrer jobber innenfor (Berg, 1998; Lewis, 2005). Mottakerne og deres egen
motivasjon for & veere pa sosiale medieplattformer vurderes til en viss grad nar verdien av a fa
sine ideer som Kkulturelle produkt trekkes frem som motivasjon. Men mottakernes
kontekstforstaelse ignoreres (Hall, 2002; Waldahl, 1998:206). Det er problematisk a
motbevise glorifiseringen og antagelsen om at resultater oppnas ved a falge enkle regler, som
interaksjon. Dette fordi disse antagelsene faller under samme logiske brist som jeg trekker
frem i denne oppgaven. Antagelsen om at nytt er bedre (Woolgar, 2002:6-7; Lister et al.,
2009:11; Turner, 2010:128).

Dialog og interaksjon ble trukket frem som sentralt av flere informanter. Men gnsket
om 4 bli oppfattet pa en spesiell méte, ved & vise frem hva man kan utrette, var ogsa viktig i
definisjonene kommunikatgrene jobbet etter, og viktig for hvordan de trodde privatpersoner
tenkte. Her kan vi se paralleller til Jenkins et al. og ideen om spredebarhet og motivasjon
(Jenkins et al., 2013). Sosiale medier er en personlig plattform for selvkonstruksjon (Ellison,
Heino & Gibbs, 2006). Samtidig er deling en sentral del av denne konstruksjonen da deling
tilfgrer informasjon til eget narrativ. Det er med basis i denne grunntanken at man kan utvikle
en fruktbar forstaelse av mottakeren.

Men selv om informantene kunne fortelle om en ganske god forstaelse av sosiale
medier, og hva som ligger til grunn for det sosiale aspektet der. Endte de opp med ulike mater

a forholde seg til sine malgrupper pa.

6.4 Merkelappene

Lille Vinkel Sko snakker konsekvent om kunden, dette gjaldt spesielt Lisa. Linnea var mer

tilbayelig til & kalle folk som benyttet seg av deres kanaler brukere. Men samlet sett ser de pa

sine mottakere som verdifulle basert pa deres potensielle handlinger, det vil si, muligheten for

at de kjaper sko (Elmer, 2004). For Formidlingsseksjonen er folket en masse som ma nas

(Scott, 2010). Malet er ganske enkelt a spre informasjon for a kunne gke eget omdgmme og

etablere merkevaren Kultursekken. Dyrebeskyttelsen har en kombinasjon av disse
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avsendermotivasjonene. De er bade ute etter a spre informasjon, for & gjgre kampsakene deres
til folkets kampsaker ogsa. Samtidig er de i den posisjonen at de ma fa adoptert bort dyr, og
dermed er de avhengig av at deres kommunikasjon farer til handling. For det meste refererer
informanter fra bade Formidlingsseksjonen og Dyrebeskyttelsen til menneskene de gnsker a
na med mange ulike merkelapper, og det er Formidlingsseksjonen som i minst grad kan stette
seg pa merkelapper i sin kommunikasjon. De har dermed ikke noe stempel pd mottakerne,
som gjer de til en gruppe som er ute etter noe, eller har et fellestrekk Formidlingsseksjonen
kan benytte seg av. Dette i kontra Lille Vinkel Sko som refererer til sine falgere som kunder,
og med dette har definert hvorfor disse menneskene gnsker a falge Lille Vinkel Sko, og
hvilke metoder Lille Vinkel Sko kan bruke for a fa flere folk til & falge dem. Bechmann og
Lomborg argumenterer for at merkelappene kommunikatgrer bruker ikke stemmer overens
med hvordan folk egentlig oppferer seg (Bechmann & Lomborg, 2012). Dette betyr at
kommunikasjon basert pa gale merkelapper kan sla feil, da det er sentralt a forsta sitt
publikum for a kunne lage effektiv kommunikasjon som de er interessert i (Goffman, 1958;
Marwick & Boyd, 2010). Jeg vil argumentere for at bruken av merkelapper pa malgruppen er
et tegn pa bevissthet, og gjer arbeidet med & nd dem enklere. Sa frem at merkelappen dekker

mottakerne, og farer til et fokus pa kommunikasjon som mottakergruppen kan reagere pa.

6.5 Hvordan trigger bedriftene mottakeren?

Samtlige av bedriftene hadde et personlig sprak i sine oppdateringer. Dette gjald i starst grad
Dyrebeskyttelsen og Lille Vinkel Sko, og i mindre grad Formidlingsseksjonen som fgalte seg
hemmet av forpliktelser til staten som helhet. Edelman Trust Barometer fant at en person som
meg var like lett & stole pa som eksperter og akademikere (Edelman Trust Barometer, 2012).
Og en personlig stemme hang sammen med effekter som tillit og gjensidig maktforhold
mellom avsender og mottaker i sosiale medier (Kelleher & Miller, 2006). Jeg velger a se dette
poenget i sammenheng med det faktum at muntlige budskap spres lettere i sosiale medier
(Aalen, 2013:133). Kombinasjonen av disse funnene peker mot at lettfattelig og muntlig sprak
skaper illusjoner om at det er noen som deg selv som er avsender, som du fgler tillitt til. Dette
til tross for at folk vet at det fortsatt er bedriften som star bak. Dette er et sentralt funn pa flere
plan.

For det farste betyr det at det muntlige spraket i sosiale medier oppfyller noen av
rammene for mediepavirkning som Waldahl beskriver. Det er tre forhold som spiller med i
pavirkning. Medienes innhold, Sosiokulturelle kontekster og publikums fortolkningspotensial.
Medienes innhold blir betydelig forbedret idet spraket far egenart. Senders troverdighet gker
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og budskapets form og innhold blir lett. Samtidig kan muntlig sprak pavirke den
sosiokulturelle konteksten gjennom at korrekte kommunikasjonsnormer er i spill. Til slutt gjer
dette at publikums fortolkningspotensial blir bedre (Waldahl, 1998:207). Samlet sett betyr det
at dekoding blir enklere, da spraket er forstdelig og mottaker i mindre grad vil danne
motsigende tolkninger av innholdet (Hall, 2002; Ytreberg, 2006:66). A bli snakket til pa rett
mate, i rett kanal, fremmer dermed koblingen mellom kommunikater og mottaker. Et
eksempel pa dette kan vi se fra nar Panagiotopoulos forsket pa fagforeningers tilstedevarelse i
sosiale medier i Hellas. Dette er et stykke fra de tre bedriftene i denne oppgaven, men det er
likevel fellestrekk som er verdt & nevne. Panagiotopoulos fant at det var kritisk for de som
vedlikehold profilen til fagforeningen i sosiale medier & vaere oppmerksom pa de ulike
forstaelsene av internett som eksisterte blant fagforbundets medlemmer. Fordi de ulike
forstaelsene pavirket hvordan folk ville bli snakket til. P& Facebook var autoritet negativt. Og
blogginnlegg matte ha et inkluderende sprak, ikke fungere som en pressemelding
(Panagiotopoulos, 2012:188).

For det andre gjer dette at innholdet blir klebrig og spredbart. Dette fordi ansikter og
personlig kommunikasjon utlgser tilliten som er forbundet med en menneskelig stemme og en
person som meg (Edelmann Trust Barometer, 2012; Kelleher & Miller, 2006; Aalen,
2013:133). Dette farer til tilhgrighet, som igjen gjer innholdet sosialt og spredbart. Vi har sett
at bedriftene forholder seg til sosiale medier og innholdet de skaper der som bade klebrig og
spredbart. De ser pa innholdet som klebrig i stgrst grad, da de fleste antar at godt innhold vil
leve sitt eget liv. Men Frgydis argumenterer pd sin side for at deres styrke ligger i
falgergruppen som sprer innhold videre. Jenkins et al. argumenterer for at det klebrige
maktforholdet mellom kommunikatgr og passiv mottaker som automatisk sender videre ikke
eksisterer, men at vi heller ma tenke sterre rundt spredbarhet for at kommunikatgrer skal
kunne fa sikre resultater (Jenkins et al., 2013:20). Mitt bidrag til denne tankerekken er
betydningen av kompetansen til kommunikatgrene, og hvordan denne pavirker definisjonene
de jobber etter og merkelappene de konstruerer for & kommunisere med mottakere.
Kompetanse som fanger opp de eksisterende normene til privatpersoner i sosiale medier har
starre sjanse for & utlgse spredbare elementer i kommunikasjonen, da det betyr at tilhgrighet
blir et fokus. Mottakerne er et samfunn som skal nas, som deltar aktivt i a videreformidle og
videreutvikle budskapene som sendes ut (Bruns, 2008). Disse ulike gruppene som skapes kan
utvikle vidt forskjellige mater & bruke sosiale medieplattformer pa (Miller, 2011; Boyd &

Ellison, 2007). Dette krever mer av kommunikatgrene som skal na dem.
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6.6 Et nytt blikk pa kommunikasjonsmodeller

Teori og empiri peker mot to sentrale funn som pavirker hvordan kommunikatgrer jobber, og
effektene de far i sitt arbeid. For det farste former definisjoner hvordan man forholder seg til
mottaker og sosiale medier generelt. For det andre vil kommunikatgrer som fokuserer pa a
skape personlig innhold i sine budskap, mgte mottakers motivasjon for & vere pa sosiale
medier. Inspirert av Jenkins et al., Hall og Wilson gnsker jeg derfor & avslutte denne
oppgaven med modeller som bedre beskriver kontekstene som avsender ma forsta for a skape
effektiv kommunikasjon. | Hall sin opprinnelige modell var det ikke snakk om & tilpasse seg
mottaker i stor grad, den handlet bare om & vaere bevist pa forstaelsen av hvordan mottaker
ogsa kan tolke tekster (Hall, 2002; Wilson, 2009). Men for & oppna spredbare budskap er det
ngdvendig med forstaelse for privatpersoners kontekster og normer (Jenkins et al., 2013).

Det har vist seg at informantene i denne oppgaven var bevist i ulik grad. Og at det til
tider var et misforhold mellom hva definisjonene deres tilsa, og hva de faktisk gjorde i
kanalene de forvaltet. Det var gjennomgaende for alle intervjuer at informantene ikke var vant
til & tenke reflektert over hvordan de arbeider, og hvorfor de tar valgene de tar. Likefult er
dette en oppgave som skal ta taktikkene kommunikatgrene jobber etter i narmere gyesyn.
Hovedpoenget i oppgaven har vist seg underveis i analysedelen. Merkelappene de konstruerer
pavirker hvordan kommunikatgrer forholder seg til mottakere (Bechmann & Lomborg, 2012).
Og henvendelsesmate pavirker ogsa effekt (Gladwell, 2002; Jenkins et al., 2013).

La oss farst se pa merkelappene som til dels konstrueres av kompetanse. Vi har sett i
analysen at Lille Vinkel Sko, som har mye kompetanse pa markedsfering, konstruerer et
publikum som ogsa pavirkes av dette. Samtidig bruker de sosiale medier for dialogens skyld.
Denne definisjon av mediet pavirker gnsket om a kultivere et nart forhold med mye dialog til
folgerne. Dette er interessante funn, og noe som er sentralt & ha i bakhodet for
kommunikatgrer som kaster seg inn pa sosiale medier. Det vi ser for Lille Vinkel Sko sin del
er at de har konstruert sin bruk gjennom domestisering, og samtidig skapt merkelapper pa
mottakerne som gjer at de falger visse logiske regler basert pa informantenes definisjoner og

kompetanse.
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Lille Vinkel Sko er brukt som eksempel overfor for a illustrere. Kontrasten ser vi hos
Formidlingsseksjonen. De har ingen snevert konstruerte merkelapper. De snakker om Ola i
Julsundveien, og med denne merkelappen makter de bare a definere mennesker med narhet
som sentral gruppe. Basert pa Gladwells kriterier for klebrige media treffer
Formidlingsseksjonen folk personlig, for naerhet til turneene er viktig informasjon (Gladwell,
2002:98). Men spredbarhet er ifglge Jenkins et al. knyttet til en motivasjon som gar ut over
personlig relevans (Jenkins et al., 2013). Det leder oss videre pa neste poeng.

For det andre pavirker henvendelsesmaten den mulige effekten. Om man konstruerer
sitt publikum, vil man ogsa ngdvendigvis konstruere en maske, og en henvendelsesmate man
bruker i mgte med denne gruppen (Marwick & Boyd, 2010; Goffman, 1958).
Henvendelsesmate er ikke her begrenset til tekst og sprak, men omfatter kombinasjonen av
tiltak som skaper falelsen man far av profilene til bedriftene. Formidlingsseksjonen har en
formell henvendelsesmate som falge av at de ikke har kapasitet til & utvikle en stemme. De
har likefult et lett sprak nar det kommer til oppdateringer som ikke er rettet mot konkrete
kulturtilbud. Men det som virkelig positivt pavirker er at de oppfordrer andre til & legge ut
innhold pa deres sider. Dette skaper en apenhet, og er en mate a utnytte andre for a tiltrekke
seg oppmerksomhet. De far effekt ved at venner og bekjente reagerer pa at kjentfolk pa
Facebook skriver innhold. Dyrebeskyttelsen har todelt innhold. Enten sterke meninger mot
dyreplageri. Eller koselige oppdateringer om katter og andre dyr som trenger nye hjem. Dette
innholdet fanger de to merkelappene Dyrebeskyttelsen har satt pa sine mottakere, dyreelsker
og dyreaktivist. Og arbeidet med & gjere dyrene de har inne til individer med personlighet sier

begge informantene leder til god effekt. Bade i form av likes og kommentarer, og adopsjoner.
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Jenkins et al. argumenterer for at passive mottakere som automatisk sender innhold videre
ikke eksisterer, men at vi heller ma sperre oss hva som farer til spredbarhet for at
kommunikatgrer skal kunne fa sikre resultater (Jenkins et al., 2013:20). Informantene i denne
oppgaven ser pa mottakere som bade passive, og som aktive agenter. Men deres definisjoner
av sosiale medier, og fokuset pa & skape budskap med personlighet, vitner om en dypere
forstaelse av mottakere i deres arbeid. De ser at tilhgrighet er en sentral motiverende faktor
for deling i nettverket av venner, og at sosiale medier som gir inntrykk av en personlig
stemme skaper tilhgrighet. Dette har resultert i de to modellene overfor, som peker pa
hvordan kommunikaterers perspektiver pavirker maten de jobber i sosiale medier, og
mulighetene de har til & gjgre et inntrykk pa privatpersonene der.

6.7 Fremtidig forskning

Forskning pa sosiale medier har to hovedfokus i dag. For det farste fokuseres det pa
enkeltpersoners bruk av sosiale medier. Utvikling av identitet, sosialisering og menster for
bruk. For det andre er det forskning pa hva bedrifter burde gjere i sosiale medier. Hva som gir
gkt salg, gkt eksponering og lojale kunder. Men det er lite forskning pa hva som skjer i
grenseland mellom disse, og i hvert fall lite forskning om hva de profesjonelle foler i mate
med amatgrbrukere i sosiale medier. Dette ville jeg fokusert ytterligere pa i videre forskning.
Etter nd & ha kartlagt kommunikatarene, ville det naturlige neste skritt vaert og gatt inn i
konkrete diskusjoner og sett pa forholdet mellom kommunikatgr og mottaker som vokser
frem. For dermed a kunne si enda mer om eventuelle effekter, reaksjoner fra mottakere og

spredning av innhold.
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8. Vedlegg

8.1 Intervjuguide

Intervjuguide — Catrine Hernes Hovland

Profesjonelle kommunikasjonsarbeideres bruk av sosiale medier for profilering av egen

bedrift. -Mgtet mellom profesjonelle og amatarer.
Introduksjon,

Hei jeg heter, hva heter du (Myk intro til intervjusituasjonen).
Fortell litt om jobben din

Hva slags ansvar har du for digital kommunikasjon pa din arbeidsplass?

Mediebruk
Hvorfor er dere pa sosiale medier?

Hvilke kanaler har dere valgt og hvorfor?

Hvem tok avgjarelsen om at sosiale medier var stedet a vaere?
Kan du fortelle litt om hvordan du arbeider i forhold til:

Hvilke sosiale medium du bruker?

Fokuserer dere innsatsen i flere sosiale medier?

Om ja, Beskriv

Hva gjar de ulike plattformene forskjellige?

Malgrupper, eller mottakere (ga gjennom for hver plattform separat)

Hvilke malgrupper har dere, kan du beskrive hvordan disse er?

Har du en mottaker i hodet nar du skriver oppdateringer? Hvordan er han/hun/dem



Har dere ulike fokus for & na disse?
Er det spesielle karakteristikker i segmentene du gnsker a na? Beskriv disse
Gjer de arbeidet utfordrende?
Verktay
Bruker du verktgy for & samle statistikk, gjare arbeidet lettere ?
Hvilke verktay bruker du?
Henger sosiale medier sammen med malene til ledelse/bedriften du jobber i?
Har din sjef forstaelse for hva du gjar?

Er arbeidet med sosiale medier samkjart med for eksempel markedsavdelingen (eller
andre avdelinger) i bedriften?

Er sosiale medier noe du/dere gjer alene, eller engasjerer alle i bedriften seg?
Har dere endret maten dere jobber med sosiale medier?
Vis ja, hva fort til denne endringen.
Hvor mye makt har falgerne deres i sosiale medier
Kan du beskrive typiske tilbakemeldinger dere far
Far du resultatene du er ute etter i arbeidet ditt med sosiale medier?
Hvordan ser du at du far resultater av arbeidet?
Far du annerkjennelse fra sjefen?
Far du mer makt i avgjerelser i bedriften?
Faler bedriften som helhet effekt av sosiale medier? @kt salg?
Har sosial medier pavirket/endret bedriften?
Hvordan involverer folk seg i deres sosiale medier?

Likes?



Kommentarer?’

Er det hoy lojalitet ?

Definisjon av sosiale medier
Hva er din definisjon av sosiale medier?
Holder du deg oppdatert pa alt det nye?
Hva vil det si a veere sosial?
Hvilken forstaelse har du av nettbrukere/nettsamfunn i dag?
Kjenner du til noen stereotypier?
Hva gnsker vanlige folk a oppna i sosiale medier?

Bidrar du til det de gnsker a oppna?

Kunnskap

Har du en formell utdannelse innenfor kommunikasjonsfaget?
Hvor hgy grad?
Akademisk eller praktisk kompetanse?

Hvor mye av evnene du bruker i jobben din er selvlert?
Hvor har du plukket opp tips og triks du bruker i arbeidet ditt?
Deltar du mye pa kurs, seminarer og/eller konferanser
Hvordan tar du til deg ny kunnskap om sosiale medier?

Har du leert det meste du kan om sosiale medier og de plattformer du bruker gjennom

egen utforskning, preving og feiling?

Leerer du fra kollegaer eller venner/bekjente i samme bransje som deg selv?



Er du en ildsjel, eller er sosiale medier bare jobben din?

Bruker du tid pa a sette andre pa arbeidsplassen din inn i det du gjer pa sosiale

medier?

Hvordan syns du intervjuet gikk?

Er det noe jeg ikke har spurt om, men som du faler harer til temaet vi har snakket om?



8.2 Informasjonsskriv til informantene

Til den det matte anga.

Mitt navn er Catrine Hernes Hovland, jeg skal forske pa digital kultur, og mer spesifikt
profesjonelles mgte med denne. Til dette trenger jeg deg med ansvar for sosiale medier ved

din arbeidsplass til a delta pa et intervju.

Denne masteren hgrer til institutt for sosiologi og statsvitenskap ved NTNU. Masteroppgaven
handler om kommunikasjonsarbeidere som jobber med sosiale medier i sin bedrift. Prosjektet
skal belyse forholdet mellom den profesjonelles mal, og vanlige brukeres agenda og normer i
sosiale medier. Opplysningene som kommer frem kan veaere med pa a forklare hvorfor arbeid

med sosiale medier far lite effekt.

Deltakelse er frivillig, og det er lov & trekke seg nar som helst. Det er ogsa mulighet for
anonymisering om dette er gnskelig. Prosjektet er meldt inn til personvernombudet for
forskning. VVed prosjektets slutt skal eventuelle lydfiler slettes, data som er bedt anonymisert

vil bli anonymisert. Og selve oppgaven vil bli lagret videre.
Kontaktinfo:
Student: Catrine Hernes Hovland

E-post: catrine.hovland@gmail.com

Mobil: 92 42 45 81
Veileder: Henrik S. Spilker
E-post: hendrik.spilker@svt.ntnu.no

TIf: 73591 849
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