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FORORD

Denne masteroppgaven er et resultat av et halvarig prosjekt gjennomfert ved
Institutt for design pa Norges teknisk-naturvitenskapelige universitet, varen
2018. Prosjektet er gjort i samarbeid med Trondheim2023, Norges seker for FIS
Nordic World Ski Championships i 2023.

Masteroppgaven beskriver et innsiktsarbeid gjort med menneskesentrert
designmetodikk i den hensikt & identifisere hvordan man kan innovere
mediebruk rundt skisport for & engasjere et yngre publikum. Ved hjelp av
litteratursek og brukerinnsikt ble sosiale medier identifisert som en interessant
plattform, og oppgaven munner ut i konkrete forslag til hvordan akterene
innenfor skisporten kan benytte seg av sosiale medier for & nd malgruppen.

Takk til Ole Wattne for gode tilbakemeldinger og veiledning underveis i
prosjektet. Takk til Trondheim2023 for oppgaven, og for & ha gitt meg sa

frie toyler at jeg med god samvittighet kan si at resultatene fra oppgaven tar
utgangspunkt i reelle forhold. Jeg vil ogsé takke Trondheim2023 representant,
Arne Blix, for jevn oppfoelging og for & alltid vere positiv og interessert i
funnene. Takk til alle som har latt seg intervjue og vert med pa workshoper i en
hektisk hverdag, og til Kristian Dahl, som ga uvurderlig hjelp til 4 nd personer

i riktig aldersgruppe. Jeg er ogsa veldig takknemlig for hjelpen til Rannveig,
Caspar og Idun som hjalp til med gjennomferingen av fokusgruppeintervjuer
og den forste workshopen. Og Petter Holmboe som delte av sin erfaring med
contextmapping. Tusen takk til mor og far som hjalp med korrekturlesing. Til
slutt vil jeg takke hele klassen min pa Institutt for design for gode diskusjoner og
meningsfylt prokastinering.

Astrid Kverneland Mogstad
Trondheim 5. juni 2018



SAMMENDRAG

BAKGRUNN

Denne masteren er skrevet pa oppdrag fra Trondheim2023, en komité bestdende
av Trondheim Kommune og det Norske Skiforbundet, som hadde som

oppdrag a seke om & holde FIS Ski-VM i nordiske grener i Trondheim i 2023.
Trondheim2023 ensket & gjore ski-VM i Trondheim til en folkefest som skulle
engasjerer alle aldersgrupper, og fremme Trondheim som teknologiby. I den
anledning ensket de & utforske muligheten for & innovere mediebruken rundt
skisport i den hensikt & engasjere ungdommer.

MAL

Malet for oppgaven har vert a identifisere mulighetsrom for innovasjon av
mediebruk rundt skisport med utgangspunkt i & skulle nd ungdommer. Et
sekundert mal har veart & benytte brukersentrert designmetodikk til & belyse
reelle behov, i den hensikt & legge et godt argumentasjonsgrunnlag for et
eventuelt konsept.

PROSESS

Det er ikke blitt gjort forarbeid direkte knyttet til denne problemstillingen
tidligere. Dermed var det naturlig at denne oppgaven startet bredt med
innsiktsarbeidet for & kartlegge de forskjellige elementene involvert. Prosessen
har tatt utgangspunkt i menneskesentrert designmetodikk, med gjennomforing av
metoder som sperreskjema, intervju, observasjon, og workshop, i et vekselsvis
divergerende og konvergerende menster. Det har vaert en kontinuerlig dialog
med oppdragsgiver for & ivareta deres interesser med oppgaven.

RESULTAT

Resultatet fra innsiktsarbeidet er et forslag til Skiforbundet om & benytte seg mer
av sosiale medier enn de gjor i dag. Forslaget tar utgangspunkt i brukerbehov og
betraktninger av praktisk gjennomfering identifisert gjennom innsiktsarbeidet.
Med konseptet foreslatt her har Trondheim2023 et godt grunnlag for a jobbe
videre med hvordan de selv kan integrere sosiale medier i mediebruken rundt
skisport.



ABSTRACT

BACKGROUND

This master thesis is requested by Trondheim2023, a committee consisting of
Trondheim municipality and the Norwegian Ski Federation, which has been
the Norwegian applicant for the FIS Nordic World Ski Championships in 2023.
Trondheim2023 wishes to make the world championships in Trondheim a
ubiquitous event, which engages people of all ages, and promotes Trondheim
as a technology-city. On that occasion, they wanted to explore the possibilities
to innovate the media usage surrounding ski sports, with the goal of engaging
youths.

OBJECTIVE

The objective for this thesis has been to identify areas of opportunity to innovate
media usage surrounding ski sports to engage youths. A secondary goal has been
to utilize user centred design methodology to find real needs, for the purpose of
creating a solid ground of reasoning for a concept.

PROCESS

There has not been done any previous work that directly relates to this task.
Therefore, it was natural to start out broad in generating insights to map out

the different elements involved. The process has been based in human centred
design, and methods like questionnaire, interviews, observations, and workshops
has been conducted in an alternatingly diverging and converging pattern.
Throughout the project there has been continuous dialogue with Trondheim2023
to make sure the work met their interests.

RESULT

The result from the insight work is a suggestion to the Norwegian Ski Federation
to utilize social media more than today. The suggestions are based on user needs
and considerations of practical implementation identified through the insight
work. With the concept outlined here, Trondheim2023 has a good foundation for
working out how they can integrate social media into ski sports onwards.
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OPPGAVENS STRUKTUR

Masteroppgaven er delt inn i atte hovedkapitler. De to forste kapitlene
introduserer oppgaven, og gar gjennom bakgrunnen for oppgaven. I Bakgrunn-
kapittelet gds det ogsa gjennom relevant litteratur som har veiledet prosessen
og valgene som er tatt underveis. Oppgavens prosess og beskrivelser av de
forskjellige metodene som er brukt er beskrevet i ‘Designprosess og metoder’.

De tre neste kapitlene, Del 1, 2, og 3, beskriver utforelsen av innsiktsarbeidet i
tre faser, der resultater fra metodene blir presentert, diskutert og analysert. Hvert
av disse kapitlene starter med et spersmal som blir besvart i lopet av kapittelet,
og som gir opphav til nye spersmal. De tre delene representerer tre runder med

divergens og konvergens i tilneerming til oppgaven.

I kapittelet kalt ‘Del 4: Konsept’ diskuteres forskjellige aspekter rundt en strategi
for bruk av sosiale medier, og illustrerer eksempler pa hvordan det kan gjores.

I det siste kapittelet, ‘Evaluering’, reflekteres det rundt konseptet og prosessen.

Helt til slutt i oppgaven er referanseliste og appendiks.
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® NTNU

Fakultet for arkitektur og design
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Masteroppgave for student Astrid Kverneland Mogstad

Design for folkefest: Hvordan innovere mediedekning av skisporter for & engasjere unge
tilskuere.

Design for public festival: How to innovate media coverage of ski sporis to engage young
audjences.

Neste gang VM i ski blir arrangert i Norge er det bestemt at det skal bli holdt i Trondheim, i Grandsen Arena. Om
Trondheim far tildelt VM pd ski i 2023 blir avgjort 17. mai 2018. Trondheim 2023 er en arbeidsgruppe som er opprettet
for & jobbe med & planlegge og forberede ski VM i Trondheim, som ogsa utforsker mulige prosjekter som kan settes i
gang i den sammenheng. Det legges vekt pa 4 fremme Trondheim som teknologiby, samtidig som man tar vare pa
norske skitradisjoner. Viktige samarbeidspartnere er Skiforbundet, Trondheim Kommune og NRK.

Selv om det har veert en stor teknologisk utvikling bade i medieteknologi og annen teknologi har ikke méten media
dekker skisport p& endret seg stort de siste drene. Medicopplevelser generelt har blitt mer individualisert, og miten vi
forholder oss til informasjon pa og vére forventninger til den endrer seg. Det finnes allerede eksisterende teknologi som
kan utnyttes til # kommunisere og fremstille skisportene p nye méter. En mélgruppe de ovennevnte
samarbeidspartnerne har identifisert som spesielt interessant & nd er unge personer som ikke npdvendigvis har et sterkt
forhold til skisporten. I en hverdag som stadig blir mer individualisert er det i 4 se pd hvordan man kan
engasjere til folkefest, som disse typene arrangementer jo er. Oppgaven vil derfor g ut p & utforske hvordan man kan
nyskape mediedekning av skisporter under arrangementer som VM for & bedre engasjere unge mennesker som ikke i
utgangspunkiet er skiinteresserte til folkefest.

Oppgaven vil blant annet omfatte:

- Involvering av sentrale interessenter
- Informasjonsinnhenting og analyse
- Idé og konseptutvikling

- Workshop

Oppgaven utfgres etter "Retningslinjer for masteroppgaver i Industriell design”.

Ansvarlig faglerer: Ole Andreas Alsos
Faglig veileder: Ole Wattne
Bedriftskontakt: Arne Blix
Utleveringsdato: 12, januar 2018
Innleveringsfrist: 7. juni 2018

Trondheim, NTNU, 12. januar 2018
Ole E. Waltne Ole Andreas Alsos
Instituttieder

ALY

Opprinnelig oppgavetekst. Oppgavens tittel er endret til: Mediebruk og skisport - En undersokelse
av hvordan & innovere for 8 engasjere.
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BAKGRUNN FOR OPPGAVEN

Neste gang VM i ski blir arrangert i Norge er det bestemt at det skal bli holdt i
Trondheim, i Granasen Arena. Trondheim2023, bestdende av Norges skiforbund
og Trondheim Kommune, er organisasjonen som har sgkt om & fa holde ski-
VM i2023. De har ansvaret for & klargjere Granasen for et stort arrangement,
og i tillegg utforsker de hvordan man kan fa til et fantastisk VM gjennom ulike
prosjekter. Det legges vekt pa & fremme Trondheim som teknologiby, samtidig
som man tar vare pa norske skitradisjoner. Siden VM 1 2023 enna ikke var
tildelt for denne oppgavens begynnelse ble arbeidet gjort slik at resultatene ogsé
kan benyttes i andre tilsvarende arrangementer. 17. mai 2018 kunngjorde Det
internasjonale skiforbundet at Trondheim ikke far tildelt ski-VM i 2023.

I lopet av drene fra 1994 til 2018 har vi fatt nye mediemuligheter, pa plattformer
slik som smarttelefoner og nettbrett, og gjennom tjenester som stremming og
sosiale medier. Hvordan disse nye plattformene og tjenestene kan utvikle og
forsterke mer tradisjonelle medier som TV kan argumenteres for & fortsatt vaere
under utvikling. NRK utforsket & supplere VM i friidrett med det sosiale mediet
Snapchat (Eriksen, 2017), og deler av den populare TV-serien SKAM foregikk
pa Instagram og nettsiden skam.p3.no (Eriksen, 2018). Disse innfallsvinklene
kan vare interessante for skisporten & utforske.

En gruppe oppdragsgiverne har identifisert som interessant & na er unge personer
som ikke har et eksplisitt forhold til skisporten. Oppgaven vil derfor gé ut

pa & bruke menneskesentrert designmetodikk til & utforske hvordan man kan
innovere mediebruk rundt skisport, med méal om & engasjere unge som ikke i
utgangspunktet er skiinteresserte til folkefest.
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AKTORER

Denne oppgaven har blitt veiledet av en faglaerer ved Institutt for
Design ned NTNU. Foruten denne veiledningen har det vart jevnlige
meter med Arne Blix, som har vert oppdragsgiver og representant fra
Trondheim2023.

ASTRID KVERNELAND MOGSTAD

Masterstudent

Student med interesse for brukerinnvolvering,
identifisering av behov, og menneskelige
aspekter.

OLE WATTNE

Veileder, Institutt for Design

Universitetslektor i informasjons- og
interaksjonsdesign. Studieprogramleder for
Bachelor i grafisk design i Gjevik.

ARNE BLIX

Representant fra oppdragsgiver, Trondheim2023

Trondheim2023, bestaende av Norges
Skiforbund og Trondheim kommune, har sgkt
til FIS om & fa holde ski-VM i de nordiske
grenene, altsd hopp, langrenn og kombinert i
2023.
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TILNARMING TIL OPPGAVEN

Oppgaven har som mal a utvikle et konsept som engasjerer en bestemt
malgruppe. De eneste begrensningene oppgaven har er at den handler om
skisport, med ski-VM som utgangspunkt, at det er en lost definert malgruppe,
og at lgsningen skal involvere mediebruk. Oppgaven har en horisont pa fem
ar, frem til 2023, sa en eventuell lgsning burde vere klar til & brukes, eller i
effekt innen da. Siden oppgaven gjores for Trondheim2023, og det er VM i de
Nordiske grenene det sekes om, begrenser jeg oppgaven til &8 omhandle dem,
med storst fokus pd langrenn.

Hadde jeg gjort enkelte antagelser om hva som virker engasjerende for
maélgruppen kunne denne oppgaven ha handlet om & utvikle en konkret losning.
Min tilneerming er derimot at jeg ikke vil anta at jeg vet hva problemet er,

og derfor heller ikke hva en god lgsning vil veere. Slik Don Norman skriver:
Brukersentrert design starter med en god forstielse av menneskene og behovene
losningen er ment & mete (Norman, 2013). Jeg vet veldig lite om skisport, og har
aldri veert en sportsfan. Derfor er dette en gylden mulighet for meg til & gé i gang
med denne oppgaven med friske oyne, og et dpent sinn.

I prosjekter er det lurt & definere en malgruppe. En malgruppe fokuserer
lesningsrommet, og legger til rette for & méle effekten til losningen. Mennesker
er forskjellige og har forskjellige behov, og hvis man ikke er bevisst pa hvilken
gruppe man vil henvende seg til kan det fore til at lasningen prever & gape over
for mange ting pa en gang og blir usammenhengende. Malgruppen for denne
oppgaven har blitt definert av oppdragsgiver som «unge». Jeg velger videre a
definere unge som 16-24 ar gamle, litt fordi det er lettere & utfere innsiktsarbeid
med personer som er 16 ar og eldre, fordi jeg selv har tilgang til 20-24-aringer,
og fordi 16-24 ar er en egen definert aldersgruppe 1 Norsk Mediebarometer
(SSB, 2018). Utover alder har jeg ogsa valgt & fokusere pa dem i denne
aldersgruppen som ikke eksplisitt er interessert i skisport som underholdning.
Jeg vil ikke preve & gi uinteresserte individer en ny interesse, men heller na ut til
de som er latent interesserte.

I oppgaveteksten brukes ordene engasjement og innovasjon. I den norske
ordboken har ordet ‘engasjere’ to betydninger: a ta del i eller blande seg inn

i, og & vekke interesse eller fengsle. Slik jeg ser det er det vanskelig & fa noen
til & ta del 1 noe uten a forst vaere interessert. Derfor velger jeg a fokusere pa

a vekke interessen til malgruppen, heller enn a forseke & f4 dem til 4 ta del i
noen aktivitet. Ordet innovasjon er blitt definert som noe nytt, som er nyttig og
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nyttiggjort (Innoco & SINTEF, 2017). Definisjonen til Innoco og SINTEF er
lite spesifikk, og fokuserer mer pa at en innovasjon er tatt i bruk fordi den meter
et behov enn at den er revolusjonerende. Denne definisjonen av innovasjon gér
godt sammen med brukersentrert design, og jeg velger derfor & forholde meg til
den.

For 4 starte pa oppgaven velger jeg & stille forskningsspersmalet:
» Hvilke behov blant unge (16-24) kan man benytte seg av for & fornye
mediebruken deres i ssmmenheng med skisport?

Underspersmal til forskningsspersmalet er:
» Hva er det som gjor sport engasjerende?
» Hva er unge personers forhold til skisport som underholdning i dag?
* Av det som gjer sport engasjerende, hva kan virke engasjerende for
malgruppen?
* Hvordan kan man tilrettelegge for at malgruppen engasjeres av dette
som kan vekke deres interesse?

Hapet er at ved & svare pa disse spersmélene kan man synliggjere
uoverensstemmelser mellom dagens tilbud og unges forventninger, og med det
belyse designmuligheter.

ETISKE VURDERINGER

Som designer av digital mediebruk i ssmmenheng med unge er det enkelte etiske
vurderinger det burde reflekteres over. Det er funnet en signifikant ssmmenheng
mellom sosiale medier og okt depresjon blant unge i USA (Lin et al., 2016). Det
skrives om hvordan nettgiganter som Facebook, Snapchat og Google med vilje
designer appene sine slik at man skal bli avhengig av dem (Pletten, 2018), og

at tendringer, selv om de ikke klarer a kutte ned, synes det er slitsomt & vare pa
sosiale medier hele tiden (Kallelid, 2018). Ved & utnytte apper som Snapchat,
YouTube, og Facebook, er man da som designer med pé & eke risikoen for &
utvikle psykisk sykdom hos malgruppen? Jeg tror ikke det er sé ille, men at

det uansett er viktig a veere bevisst pa problemstillingen. Det kan argumenteres
for at disse tjenestene ogsa har gode sider (Ring, 2015), og jeg tenker at det er
viktig & forsgke & underbygge de positive aspektene med sosiale medier, uten &
viderefare de negative sidene. For eksempel har det blitt vist eksperimentelt at
emosjoner smitter over Facebook (Kramer, Guillory & Hancock, 2014). Dermed
kan en bevisst akter velge & dele positive innlegg for & spre positive folelser.
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Uansett hva slags lesning dette prosjektet resulterer i burde den ha som mal

a bidra med noe i disse ungdommenes liv, utover kun det & skulle kjempe om
oppmerksomheten deres. En losning skal ikke legge opp til at man mé bruke
den kontinuerlig, eller pélegge unge mer stress enn de allerede utsettes for i dag.
Skisporten har her et heldig utgangspunkt i det at Skiforbundets grunnverdier er
glede, felleskap, helse og @rlighet (Skiforbund, 2018).

BEGRENSNINGER

Trondheim2023, Skiforbundet og potensielt NRK har ikke nedvendigvis stor
innflytelse over tendringer og unge mennesker. Skiforbundet kan pavirke de
som er organisert gjennom deres aktiviteter, men disse faller nok ikke under
definisjonen av malgruppen, som er personer som ikke er eksplisitt interessert i
skisport. Trondheim2023, og Grandsen, kan gjere avtaler med og henvende seg
til videregéende skoler, men i motsetning til skolene selv har de ingen kontroll
over malgruppen og er avhengige av frivillighet. For eksempel har skoler
mulighet til & sette pa visning av vinter-OL i lunsjen, Trondheim2023 har ikke
denne muligheten.

En del mulige losninger utgar fordi malgruppen nettopp er disse som «ikke
nedvendigyvis er sé interessert i skisport». Med utgangspunkt i noen som ikke er
interessert kan man ikke anta at de ville dukket opp pa et arrangement, eller skru
pa TV-en av seg selv. Enda mindre kan man forvente at de skal ta seg bryet med
a laste ned en skispesifikk app.

En siste begrensning er at man ikke vet hvem som vil fa senderettighetene til

a vise Ski-VM 12023, s det beste er om en eventuell lgsning kan std utenfor
kampen om rettigheter.
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| dette kapittelet giennomgas sekundeaer
forskning, dagens tjeneste og eksempler

pa hvordan andre underholdere har tatt |

bruk medier pa nye mater. Den sekundaere
forskningen handler om hvordan, og hva som
skal il for at sport engasjerer, og hvordan
medielandskapet ser ut i dag. Det blir ogsé
giennomgatt arbeid som tidligere er blitt gjort
for Trondheim2023 | sammenheng med denne
problemstillingen.
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TIDLIGERE ARBEID

12016, pa oppdrag fra Trondheim2023 (den gang ‘VM pa ski 2021°), gjorde tre
studenter ved Institutt for sosiologi og statsvitenskap et forskningsoppdrag om
unges medievaner og hvilken betydning disse kunne ha for gjennomferingen av
et vellykket ski-VM (Fosse, Renning & Tvete, 2016). Forskningsarbeidet bestod
av fokusgruppeintervjuer med studenter og videregaendelever. De papeker at
medieteknologier og vare vaner er i rask utvikling, og at det derfor er vanskelig &
si noe om hvordan ting kommer til & vaere om fem ar.

Et av funnene deres er at folk liker & se sport direkte, og at sport ansees for &
vaere ‘ferskvare’. Grunnen til at sport fremdeles sees direkte, mener de, er at
det 4 se sport mens det skjer gir en fellesskapsfolelse. «Det er viktig & oppleve
mediebegivenhetene direkte, nettopp fordi man vil oppleve dem og fole at
man er tilstede som en del av et storre fellesskap,» skriver de (Fosse et al.,
2016, s. 57). Videre forteller de at med dagens stadige pagang av informasjon
irriterer informantene seg over informasjon som oppfattes som irrelevant eller
uinteressant, spesielt i ssmmenheng med sosiale medier. Fosse et al. (2016)
anbefaler at informasjonen seere eller tilskuere ensker ma vere lett & finne og
navigere i, men ikke bli prakket pa dem.

De konkluderer med tre rad til VM pé ski 2021:

* Detaljert og oppdatert informasjon ma veere lett tilgjengelig og lett
navigerbar. De snakker her om informasjon om praktisk informasjon om
arrangementer (Fosse et al., 2016, s. 59).

* Man burde vere bevisst pa at de unge ikke ukritisk innretter seg etter
foringer som blir lagt for deres mediebruk (Fosse et al., 2016, s. 61).

» Man burde legge til rette for den fellesskapsfolelsen direktesendinger
gir (Fosse et al., 2016, s. 63).
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TEORI

SPORT OG MOTIVASJON

Hvordan og hvorfor sport fenger som underholdning har blitt undersekt

og forsket pa i flere tidr. Wann, Melnick, Russell og Pease (2001) definerer

de atte vanligste motivene en fan kan ha for & folge en sport til & vere
gruppetilherighet, familie, estetikk, selvfolelse, skonomi (gambling), spenning,
eskapisme, og underholdning. Sett fra et selvbestemmelsesteori-perspektiv

kan motivasjonen for & se pa sport deles inn i intern motivasjon og ekstern
motivasjon (Funk, Beaton & Alexandris, 2012). Ekstern motivasjon er ting som
sosial interaksjon med andre, og 4 fa en pause fra det daglige livet, mens intern
motivasjon kommer fra & kjenne péa stemningen, & oppleve stedfortredende
prestasjonsfelelse og & se noe estetisk tilfredsstillende.

Sloan (1989) skriver i sin artikkel om motivasjonen til sportsfans, og underseker
hvorfor noen lar seg rive med. Hans funn var hovedsakelig at én teori,
Prestasjons-Seking (Achievement-Seeking), kunne forklare majoriteten av
effektene man observerte sport kunne ha pa en fan. Fans ensker & assosiere seg
med vinnere for & oke deres egen selvfalelse og prestisje, og fole seg som en
del av en gruppe. Funn viser at prestisjeorientert gruppetilherighet underbygger
teorien om at den Prestasjons-Sekende siden av sporten tiltrekker og pavirker
fans. Man har med utgangspunkt i disse teoriene klart & forutsi endringer i fans
humer og folelser etterfulgt seiere og tap. Men, endringer i humer basert pa
prestasjonshypoteser skjedde bare hvis fansene faktisk identifiserte seg med

en av uteverne, og at deres representant tydelig tapte eller vant. Nér dette ikke
var tilfellet var det intet selvoppfattet gruppemedlemskap, ingen mulighet for

a lane prestasjon, og dermed ingen oppstemthet etter en seier, eller frustrasjon
etter et tap (Sloan, 1989). Wann et al. (2001) underbygger dette ved a skrive

at identifisering med et lag og/eller en individuell utever kan vaere den
psykologiske faktoren som mest pavirker om en person deltar som tilskuer i en
sport eller ikke.
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SPORT ER HISTORIEFORTELLING

I sin arsrapport stadfester NRK at kjernen i alt NRKs sportsavdeling gjor er
historiefortelling (Eriksen, 2017). De skriver at de vet at publikum ensker gode
historier som gar i dybden og som kan gi bedre forstaelse for prestasjonene til
idrettspersonlighetene.

I folge Gripsrud (2002) tilbyr sport en klar fortelling, med konflikt, en vinner

og en taper, og med en definert slutt. Han skriver at sport har en sentral verdi pa
TV idet at det sendes direkte. Spenningen avhenger av at vi ikke vet hva utfallet
kommer til & bli, og det spesielle med sport er at tidspunktet utfallet kommer

er forutbestemt. Denne uvitenheten genererer en underindustri av smaprat og
gjetning. Kamper blir analysert, sammensetningen av team og hvor godt de

gjor det blir analysert, utevere og dommere diskuteres. Gripsrud (2002) skriver
at dette er for a plassere den enkelte sportsbegivenheten inn i kontinuumet

av sportsbegivenheter. Praten rundt sporten syr enkelthendelsene inn i de
langsiktige fortellingene, der den ene begivenheten kun er en av mange.

Siden sport er historiefortelling er det interessant & nevne grunnleggende
dramaturgiske prinsipper for & fa en bedre forstaelse for hvilke elementer
historiefortelling kan besta av. I 1908 publiserte Gustav Freytag en pyramide for
a illustrere teorien sin om dramaturgisk oppbygging (Freytag, 1908). Pyramiden
er en modifisert versjon av teorien diskutert i Aristoteles’ Om diktekunsten.
Freytag delte dramaet inn i fem deler: Presentasjon, konfliktopptrapping,
klimaks, losning, og avrunding. Hvordan disse fem delene stér i forhold til tid
og spenning er illustrert i Figur 1.1. I presentasjonen av fortellingen introduserer
man karakterene, gir bakgrunnsinformasjon, og forklarer tidligere hendelser.
Konfliktopptrappingen, som kommer rett etter introduksjonen, er en rekke
hendelser som bygger spenningen opp mot et klimaks. Disse hendelsene er

ofte de viktigste i et drama, fordi hele fortellingen avhenger av at de forer til

et klimaks og en resolusjon. Klimakset er et vendepunkt der protagonistens
skjebne blir beseglet. Avhengig av typen fortelling vil enten protagonisten ‘klare
det likevel’, eller ting vil gé fra & veere bra til forferdelig. I lasning-delen av
fortellingen loses konflikten mellom protagonist og antagonist, og protagonisten
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enten vinner eller taper. Denne delen kan ogsé inneholde et siste gyeblikk med
spenning, der konfliktens utfall blir satt i tvil. Avrundingen er handlingene som
skjer fra slutten av utfallet til fortellingens faktiske slutt. Det normale livet
gjenopptas, og publikum kan slappe av og oppleve katarsis.

Spenning
Klimaks

Utdyping Konfliktopptrapping

MIDTDEL

Figur 2.2.1: Modell pa spenningsutvikling i et drama, gjenskapt fra Federl og Grundvig (2013).

HELTER, KJENDISER OG PARASOSIALE FORHOLD

Sporter gir opphav til helter og kjendiser, bdde for barn og voksne (Wann et al.,
2001). Det skilles her mellom helter og kjendiser, der helter har et krav om &
vaere moralsk suverene. Wann et al. (2001) skriver at helter kan defineres ut 1 fra
at de er overlegne som utevere, at de er moralske i alle deler av livene sine, at de
er uselviske og gir av sin energi til de mindre heldige, og at de har utvist visdom.
Kjendiser blir ikke stilt disse kravene, og karakteriseres mer av at de er kjente.
Uansett spiller media en stor rolle i skapelsen av helter og kjendiser (Wann et al.,
2001).
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11956 presenterte Horton og Richard Wohl (1956) begrepene parasosial
interaksjon (PSI) for & beskrive forhold seere har til TV-karakterer. PSI er nér
det oppstar som en ensidig interaksjon fra seere til TV-karakterer, og inkluderer
hvordan TV-karakterer engasjerer tilskuere og gjor dem til en del av handlingen
i programmet. Hvis seere aksepterer TV-karakteren, og forholdet, vil de
sannsynligvis se programmet igjen og et parasosialt forhold (PSF) vil oppsta.
PSF er et uttrykk for det opplevde ensidige forholdet som oppstér mellom seere
til TV-karakterer. Gjennom PSF kan seere identifisere seg med T V-karakterer
fordi de foler en narhet og relasjon til karakteren. En effekt av PSF kan veare

at seere knytter et psykologisk band fra sin egen identitet til TV-karakterens
personlighet, egenskaper og utseende. PSF kan gjore at seere foler en tilhorighet
og dekke deres sosiale behov (Horton & Richard Wohl, 1956).

For i tiden var det sjeldent man fikk muligheten til & interagere med kjendiser,
og metene ble noye kontrollert. I dag har sosiale medier endret tilgjengeligheten
og ensidigheten i kjendisforhold til & bli mer interaktiv og gjensidig. Kjendiser
deler personlig informasjon med folgerne sine, og folgerne kan folge med pa
yndlingskjendisene sine kontinuerlig, og bli neert kjent med dem. Disse nye
mediene har minsket avstanden mellom publikum og kjendiser, og har endret
publikumsrollen fra & vaere beundrere til & bli nermest venner med kjendiser
(Siyoung & Hichang, 2017).

Siyoung og Hichang (2017) undersekte hvordan sosiale medier kan fostre
parasosiale forhold med kjendiser. De fant at sosiale medier hadde en

direkte effekt pa forholdet. Teknologiske egenskaper som interaktivitet og
umiddelbarhet, og en intim form for kommunikasjon skaper et passende miljo
for utviklingen av nere, meningsfylte forhold mellom tilskuere og kjendiser
(Siyoung & Hichang, 2017). Kjendiser som svarer pa sosiale medier kan fa
folk til 4 fole at de er en del av omgangskretsen deres. Selv om sjansen for & fa
direkte svar er svaert lav, kan selve muligheten gi folgerne en folelse av naerhet
og gjensidighet (Siyoung & Hichang, 2017). Likevel var kanskje det viktigste
funnet til Siyoung og Hichang (2017) at selveksponering (‘self-disclosure’)
spiller en viktig rolle i & fasilitere parasosiale medieforhold. Kjendiser som
oppfattes & veere apne og villige til & veere sarbare ble funnet & forsterke folgeres
folelse av intimitet og vennskap.
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UNGE OG MEDIER |1 2018

Det er ingen tvil om at méaten ungdommer kommuniserer pa, og konsumerer
underholdning og nyheter pé er blitt pavirket av internett, smartenheter og
sosiale medier. Hvis man skal snakke om medier og unge i dag snakker man i
tillegg om helter og idoler, dremmer, og psykiske plager, nettopp fordi medier
ikke lenger er noe som nedvendigvis er utenfor oss selv men noe som veves inn
i hverdagene vare. Ikke bare kan du felge heltene dine pa Instagram, du kan ogsa
poste egne innlegg, kommentere innleggene deres, og muligens fa svar tilbake.

I folge Norsk mediebarometer har det vert en nedgang i antall TV-seere de
siste arene (SSB, 2018). Av personer i aldersgruppen 16-24 ar sa 54 prosent

pa linezer TV en gjennomsnittsdag i 2016, mens tallet var 42 prosent i 2017
(SSB, 2018). Nyhetssendinger er det som har flest seere, deretter kommer sport,
TV-serier og annen underholdning. Antall som leser papiraviser gar ned, men
antall nettavislesere har ikke gatt noe sarlig opp. Av 16-19 aringer leste 57
prosent avis (papir eller pa nett) en gjennomsnittsdag, mens tallet er 74 prosent
i aldersgruppen 20-24 ar. Likevel bruker disse aldersgruppene henholdsvis

kun 16 og 20 minutter gjennomsnittlig pa avislesing totalt pa en vanlig dag.
Aldersgruppen 45-54 bruker til ssmmenligning gjennomsnittlig 37 minutter.

98 prosent av 16-24-aringer brukte internett en gjennomsnittsdag i 2017, og de
bruker i gjennomsnitt 252 minutter, eller litt over 4 timer, pa en gitt dag (SSB,
2018). Barn og unge er de mest aktive brukerne av blogger, film/TV/videoklipp
og sosiale medier, og blant dem som har sett pa film, TV eller videoklipp pa
Internett en gjennomsnittsdag, har flest brukt nettsteder med videoklipp som
spesialisering, for eksempel YouTube (SSB, 2018). 90 prosent av 16-24-aringer
bruker sosiale medier daglig (SSB, 2017). I folge en underseokelse gjort av TNS-
Gallup er aldersgruppen 15-22 med i 4,4 nettsamfunn hver (Syvertsen, 2017).
Twitter har bare 7 prosent dekning i Norge, mens 86 prosent av nordmenn under
30 bruker Snapchat. Snapchat er en kommunikasjonsapp der man kan chatte
med og sende bilder til venner, eller legge ut bilder i ens egen historie (story).
Da er bildene tilgjengelig i 24 timer. Facebook sin vekst i medlemmer har flatet
ut, men synker ikke selv om aldersgruppen 15-29 sier de bruker plattformen
mindre. 84 prosent av befolkningen generelt forteller at de er innom Facebook
ukentlig, men det er verdt & merke seg at 57 prosent ogsa forteller at Messenger
er den viktigste grunnen til bruken. Dette viser seg i ferre statusoppdateringer og
noe mindre deling (Syvertsen, 2017).
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I folge TNS-Gallups undersokelse Mediebarn 2016 er 63 prosent av norske
3-11-aringer pa YouTube ukentlig (Platou, 2017). I aldersgruppen 16-18 er
YouTube mer populert blant gutter enn jenter, mens jentene er storre brukere av
strommetjenester (Medietilsynet, 2018). I 2014 hadde Aftenposten et oppslag
om at blant de 20 mest populere stjernene for tenaringer (13-18) 1 USA var
halvparten YouTube-stjerner, og fem av dem toppet listen (Keilhau, 2014).

I folge Ryan Jenkins, en sékalt «Next Generation Speaker» i USA, skriver om
trender i denne aldersgruppen, og selv om trendene han snakker om gjelder
for USA kan man anta at det er noen likhetstrekk med Norge. For eksempel at
forbildene til denne generasjonen er ‘likemenn’ de finner gjennom YouTube
og Instagram, og mange har et onske om a kunne jobbe med en hobby de
elsker (Jenkins, 2014). Ryan Jenkins spar at denne generasjonen er en mobil
og videosentrert generasjon. Han mener de foretrekker @rlig, gjennomsiktig
og autentisk kommunikasjon, noe som stemmer overens med ensket om
@rlighet og naerhet til YouTubere nevnt i NRK Brennpunkts dokumentar
«YouTube-generasjonen» (Platou, 2017). Foreldre og leerere er ikke lenger
hovedautoritetene pé informasjon. Denne rollen er overtatt av internett.

I folge Folkehelseinstituttet er ungdommer i dag sunnere enn det de var pa
90-tallet. Bruken av alkohol og tobakk blant 15-16-aringer var i 2015 pé det
laveste nivéet siden man begynte & male i 1995 (Bye, 2017). Selv om det ikke
er klare arsaker til nedgangen viser andre undersekelser at dagens ungdom er
mer hjemmekjaere, veltilpassede og fysisk aktive enn tidligere generasjoner.
«Ungdommene har god kontakt med foreldrene sine, og foreldrene vet hvem
de er sammen med og hvor de er. I tillegg er dagens ungdom mer opptatt av
skolearbeid og god helse. Vi ser for eksempel at andelen ungdom som trener
regelmessig og mye, har gkt betydelig de siste 15 arene» sier Bye (2017). Bye
peker dessuten pa at sunnhetstrenden kan ha negative konsekvenser, nemlig
at generasjon prestasjon blir generasjon depresjon. Undersekelser viser at der
negativ atferd, alkoholbruk og kriminalitet gar ned blant ungdom, eker det
psykiske presset samtidig. Norsk ungdom lider av psykiske plager i storre
grad enn tidligere, og det skyldes delvis et storre press i forhold til utdanning,
fremtidsplaner, utseende, trening og andre forventninger, sier Bye (NTB, 2017).
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Et publikum under utvikling

Er det slik at de som vokser opp i dag blir en helt annen type forbrukere av
medier enn deres forgjengere? Gentikow (2008) argumenterer for at publikum
som konsept gar gjennom en utvikling - der brukere handterer utfordringene i
en brytningstid ved bade & gjenbruke og transformere tradisjonelle kompetanser.
Dette er i motsetning til de som mener at det foregar en fundamental og radikal
omveltning fra et «passivt» publikum til et «aktivty. Gentikow (2008) hevder

at den eventuelle endringen er en bevegelse fra a bruke et spesifikt medium for
en spesifikk handling til & handle mer fleksibelt og differensiert. Multitasking

er en annen egenskap som tilskrives brukerne av nye medier, dvs. evnen til

a utfore flere aktiviteter samtidig. Ogsa helt nye former for kommunikativ
handling er blitt utviklet og er under stadig utvikling, for eksempel sosial
nettverkskommunikasjon, gaming og annen navigering i virtuelle virkeligheter,
og brukergenerering av innhold. Gentikow (2008) mener dette er aktiviteter som
i hvert fall sa langt eksisterer sammen med og gjerne i tillegg til mer tradisjonell
publikumsatferd, som & veere lesere, lyttere og seere. Det vil si, selv om mediene
utvikler seg, og var bruk av dem med det, endrer vi ikke nedvendigvis var
grunnleggende adferd som publikum.

Puijk (2014) skriver at flere studier av internettaktivitet har papekt at mange
brukere vanligvis er «lurkers» — de som bare konsumerer og ikke selv bidrar
med innhold. Dette vil likevel ikke si at folk generelt ikke deltar med aktivitet
pa internett. Deltakelse rettet mot «venner» i sosiale medier som Facebook er
betydelig (Puijk, 2014).
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DAGENS «TJENESTE»

For a kunne si noe om méalgruppens forhold til skisporten i dag er det
hensiktsmessig & analysere hvordan skisporten fremstér for publikum i

media. Her gjennomgas skisportens medierelevante oppbygging, forskjellige
medieakterer, og skisportens tilstedevarelse pa sterre og mindre plattformer.
Ordet «tjeneste» settes i hermetegn fordi skisportens tilstedevarelse i
mediebildet ikke er en konkret tjeneste tilbudt av én akter. Den bestar av innhold
fra mange forskjellige medictilbydere og rettighetshavere. For eksempel er ikke
OL og VM arrangert av samme organisasjon, men for seerne er begge to ‘ski’.

SENTRALE AKTORER

Skisportens medietjeneste er fordelt pA mange forskjellige akterer. Sentralt star
Det internasjonale skiforbundet (FIS) som er det hoyeste styrende organet for
internasjonale vintersporter. FIS arrangerer verdensmesterskap og verdenscuper
i forskjellige disipliner, som alpint, snebrett, skihopp, langrenn, freestyle

m.m., og har ansvar for a sette de internasjonale konkurransereglene. De er
innehavere av rettighetene til arrangementene deres, og senderettighetene avtales
i femarskontrakter. I Norge har NRK rettighetene til & vise FIS-arrangementene
ut vintersesongen 2020-21, men hvem som har rettighetene i 2023 er ikke
bestemt. Den norske grenen under FIS er Norges Skiforbund, her omtalt

som Skiforbundet, som ogsa er tilsluttet Norges idrettsforbund. De norske
landslagene er organisert under Skiforbundet.

FIS er det offisielle organet for skisporten, og eier mesterskapsdataene. FIS

sin hovednettside, fis-ski.com, er en portal som tilbyr oversikt over alt FIS har
ansvar for som organisasjon, og om profesjonell skisport generelt. Siden de

er en internasjonal organisasjon henvender nettsiden seg til et internasjonalt
publikum. Der star det om alt fra kommende mesterskap, nyheter og regler, til
hvordan organisasjonen er strukturert. I tillegg har de informasjon om utevere
og intervjuer, og resultater fra alle mesterskap FIS noen gang har arrangert.
Denne siden er bade spesialisert og bredt dekkende, fremstar & vere for spesielt
interesserte, og kan veare utfordrende & orientere seg i for nye brukere.

Skiforbundet har ogsé egne nettsider, som er rettet mot et norsk publikum. De
har i likhet med FIS mest informasjon om arrangementer og organisasjonen, og
nettsiden virker & vaere et verktoy for de som er involvert i skirelatert aktivitet.
En litt mindre kjent, relativt ny tjeneste NSF tilbyr er Ski-TV (ski-tv.no), som er
en videoblogg der Skiforbundet legger ut videoer om det som skjer. De har ogsa
direktesendinger pé nettsiden.
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Den internasjonale olympiske komité er innehaverne av rettighetene til & sende
OL. Deres nettside er ogsa rettet mot et internasjonalt publikum, men den er
mindre et organisasjonsverktgy og mer en presentasjon av OL i alle dens former,
med resultater, utevere og prestasjoner. I 2017 annonserte IOC at Discovery
Communications hadde fatt tildelt rettighetene for OL fra 2018 til 2024.
Discovery Communications eier bade TVNorge og Eurosport, sa pa norske TVer
var det pa disse man kunne se OL vinteren 2018.

NRK

Med rettighetene til FIS-arrangementer dekker NRK alt av skisport (utenom
OL), bade pa radio, NRK1, NRK?2, og gjennom stremming pa nett. I de aktuelle
periodene har NRK1 sportslerdag, og sportssendag, der de viser skirenn hele
dagen med Vinterstudio mellom disiplinene. Oppsettet til TV-sendingene til
NRK er stort sett ganske like. Det er to kommentatorer som kommenterer

det som skjer, og noe begrenset informasjon blir visualisert. I Vinterstudio
gjennomgas haydepunkter fra dagens gvelser, og de har intervjuer med
forskjellige utavere og andre akterer. Denne oppskriften folges ogsa stort sett
av andre TV-kanaler som sender skisendinger, og er vanlig for sportssendinger
generelt. NRK Sport har en egen Snapchatkonto, og var pa Snapchat under VM
i friidrett 1 2017, noe som i hovedsak hadde engasjert seere under 18 ar (Eriksen,
2017).

NRK er en allmennkringkaster (public service broadcasting), som vil si at de
tilbyr et mangfold av innhold ut fra et gitt samfunnsoppdrag. Det betyr at de far
ulike privilegier mot at de byr pé et bredt medietilbud. I kampen om rettigheter
stiller NRK gkonomisk svakt sammenlignet med andre sterre kommersielle
akterer, men de kan stille med andre verdier slik som bred dekning og at de nar
ut til et stort publikum.

SKI PA FORSKJELLIGE MEDIER

Artikler: Man trenger ikke vere rettighetshaver for a kunne rapportere om
skisporten. Utenom direktesendingene til NRK og Discovery Communications
er nyhetsartikler det medieformatet skisporten virker & vaere mest fremtredende
pa. NRK, Aftenposten, VG, TV2 og langrenn.com dekker alle pressemeldinger
fra NTB og Skiforbundet. Disse artiklene handler stort sett om resultater og
ski-politikk, altsd hvem som skal veere med pa hvilke lag, sponsor-avtaler og
utestengelser. SKlIsport, et offisielt skimagasin for NSF, dekker ogsa skisporten
i artikkel- og portrettformat, med litt sterre variasjon i innhold. En annen type
artikler er Wikipedia-artikler, der man kan lese om forskjellige evelser, utevere
og arrangementer i en mer helhetlig kontekst.
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Apper: Under OL i Ser-Korea februar 2018 bar Eurosport Player, streaming-
appen til Eurosport, tydelig preg av at det var OL, og viste oversikt over hvilke
sendinger som gikk nér. Ekstra informasjon om utevere, resultater og medaljer
var i midlertid plassert i en annen app: Eurosport.
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Figur 2.4.1: Skjermdump fra Eurosport Player (t.v.), og Eurosport (t.h.) tatt 12. februar 2018.

VG har ingen OL-rettigheter, men under vinter-OL 2018 var de likevel aktive.

I tillegg til & skrive nyhetsartikler var VG-appen midlertidig oppgradert med en
ekstra OL-bar for & dekke alt fra Pyeongchang. Uten & vere direkte knyttet til
OL hadde VG full oversikt over gvelser, hvor og nar de kunne sees, resultater,
utevere m.m. I tillegg dpnet de muligheten for & stille deres ‘eksperter’ spersmal,
som ble besvart fortlopende. De hadde ogsa en visualisering av hvor mange gull
Norge hadde tatt sa langt sammenlignet med tidligere OL.

Facebook: Bade FIS og NSF har Facebooksider. Begge sidene lider litt av at

de har fatt darlige vurderinger av personer som er uenige i de skipolitiske
bestemmelsene deres. De fleste innleggene til Skiforbundet pa Facebook

er innlegg fra nettsiden deres, eller deling av innlegg til underforbund. Av
skiutevere er Petter Northug Jr. aktiv pd Facebook. Han legger ut videoer, deler
linker og bilder, og henvender seg direkte til folgerne sine gjennom plattformen.
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Figur 2.4.2: Skjermdump fra VG sin app, tatt 12. februar 2018.

YouTube: NRK legger ut mye innhold pa YouTube gjennom kanaler som NRK
Humor, NRK Viten, NRK P3, NRK Super og NRK Sport. Under vinter-OL 2018
var NRK med pa mediefesten selv om de ikke hadde rettighetene til & vise selve
OL. NRK la ut alle episodene til programmet Helt Ramm: Vinter-LOL, som var
et humorprogram som dreide seg rundt de norske uteverne. Pa dette showet kan
man se langrennsleper Johannes Hosflot Kleebo gjenskape en scene fra Forest
Gump, og skiskytter Tiril Eckhoff prove 4 konsentrere seg om 4 skyte pa blinker
mens hun blir forstyrret. Episodene pa YouTube har blitt sett rundt 129.000-
189.000 ganger hver. Vinter-LOL var den sjette sesongen til Helt Ramm.

Johannes Hesflot Klabo og broren hans, Ola Klabo, driver en videoblogg
(vlogg) pa YouTube. En gang i uken oppdaterer de vloggen med det som har
skjedd den siste uken. Videoene bestar av at Johannes snakker rett inn i kamera,
vekselsvis med at han filmer ting som skjer rundt han og at han snakker med
andre. Vloggen gjores pé eget initiativ, og det uttalte malet med den er & vise en
skiutevers liv mandag til fredag, ikke bare lordag til sendag.

Instagram: Mange skiutevere er pa Instagram, blant andre Johannes Hosflot
Klabo, Petter Northug Jr., Therese Johaug og Marit Bjergen. Dette er ogsé noe
som gjeres pa utgverens eget initiativ, og det varierer i typen og hyppigheten i
innleggene. For eksempel er Klaebos tilneerming en rolig personlig blogg, mens
Northug bruker ertende humor og deler memer om seg selv. Memer er ideenheter
som spres gjennom kulturell evolusjon, og referer her til internettfenomener
utrykt i form av ord og bilder.
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KONKLUSJON

Skisporten er i Norge en stor industri, med mange forskjellige disipliner

og mesterskap. Fra et mediesynspunkt er sporten mest til stede i sine
direktesendinger og i avis- og nettartikler. De offisielle aktarene sine nettsider
brukes litt som promoteringssider, men ogsa som organisasjonsverktay.

Det kan vare en utfordring bade a fa oversikt, men ogsé & presentere all
informasjonen oversiktlig. Aktivitet pa sosiale medier virker & vaere uorganisert,
pa uteverens eget initiativ. Landslagssjef Vidar Lefshus har sagt til VG at
«[landslagsuteverne] er ansvarlige redakterer for de sosiale medie-sidene sine»
(Aaserud, 2018).
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EKSEMPLER PA NY
ENGASJERENDE MEDIEBRUK

Ved a se pa hvordan andre sporter og andre typer underholdning utnytter nye
medier til & engasjere, kan man fa en indikasjon pa hva som kan engasjere
dagens publikum. I tillegg kan en slik analyse gi ideer om virkemidler man

kan ta i bruk i sin egen lgsning. Derfor vil jeg her analysere eksempler pa
nyskapende bruk i av medier i forskjellige typer underholdning. Eksemplene er
tatt fra underholdning som er populer i Norge, og som kan belyse temaet fra en
annen vinkling enn skisport.

FOTBALL

Fotball er kanskje verdens mest populere sport. En innovasjon innenfor
fotballsporten som har blitt mer og mer popular de siste arene er fantasy
football. Fantasifotball er et spill der man har rollen som manageren til et fiktivt
fotballag, som bestér av ekte spillere. Etter a ha betalt en liten sum far man et
budsjett som man kan kjepe spillere for, og det fiktive laget blir bedemt etter
hvor bra de individuelle spillerne gjor det i virkeligheten. Gjer laget ditt det bra
kan man vinne penger. S& kan man konkurrere i ligaer med venner, kolleger,
familie og andre norske fotballfans om a samle flest mulig poeng gjennom
sesongen, eller fra dag til dag. I felge VG spilte 110 000 nordmenn Fantasy
Premiere League i 2017 (Ould-Saada, 2017).

Fenomenet er relativt nytt. De to sterste selskapene i USA, FanDuel og
DraftKings, ble opprettet henholdsvis i 2009 og 2012, og i 2017 kom Eliteserien
Fantasy der man kan spille med norske lag. Det virker fortsatt som at det er
Fantasy Premiere League som er den mest populare varianten i Norge.

Fantasy football er et spill, i form av en app, som engasjerer. Det er en mate a
fa folk til & diskutere resultater og spillere mellom kamper, og & vere interessert
i hvordan individuelle spillere gjor det fordi man har lagt penger og innsats

i det selv. Det har generert en liten underindustri av medieinnhold. VG har i
samarbeid med Eurosport laget en nettside for Eliteserien Fantasy, der de gir
statistikk og anbefalinger, og tilbyr premier til den som gjer det best i lopet av
sesongen. Det finnes ogsa podcaster og videopodcaster, der eksperter og trenere
diskuterer strategier for spillet.
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Figur 2.5.1: Skjermdump fra Eliteserien pa Google Play, tatt 28. mai 2018.

SJAKK

Sjakk-VM julen 2017 var veldig populart og sjakk har i Norge sett en skende
popularitet de siste drene. I folge sjakkpresident Morten L. Madsen (Stestad

& Gukild, 2016) er det Magnus Carlsen som har gjort sporten sa populer for
nordmenn. Nordmenn elsker & se en nordmann vere best i verden. Likevel er det
en del grep NRK har gjort for & gjere det underholdende & se pa et sd komplisert
spill som sjakk, som kan synes & ha engasjert enda flere. Flere av virkemidlene
som diskuteres her har i midlertid vert pa plass i flere ar, med noen forbedringer
over arene.

Det forste interessante NRK gjorde, var at under intervjuer med eksperter som
diskuterte utevere og spill, kom det opp nekkelinformasjon og bilder av det
som ble diskutert pa en skjerm i bakgrunnen (NRK, 2017b) (01:02:46). Dette
gir seerne en kontekst om hva det snakkes om, og gjer det lettere & folge med
pa praten. Et annet grep de gjorde var & vise meldinger seere hadde postet pa
Twitter under hashtagen #nrksjakk. Med tanke pé hvor lite spredning Twitter
har i Norge far man kanskje ikke s4 mange meldinger, men det gir en folelse av
fellesskap og velkomst i det at publikum kan delta med innspill.

Under selve spillet har NRK, for & gjore spillet enda mer tilgjengelig for
publikum, lagt ved en digital versjon av brettet ved siden av sendingen, og
over brettet er det en pil pa en skala som prover & indikere hvem som har
overtaket i @yeblikket (NRK, 2017b) (02:03:45). Pilen gjor det mulig & fole
spenning, glede og bekymring, selv om man ikke vet hva som skjer pa brettet.
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Figur 2.5.2: Skjermdump fra VM i lynsjakk pa tv.nrk.no (NRK, 2017b) (02:03:45), tatt 28. mai 2018.

Det siste interessante virkemiddelet er at det ringer en liten bjelle hver gang

en av spillerne gjor et trekk. Dette gjor at man holder oppmerksomheten, det
tar pa en méte pulsen pa spillet, og gjor trekkene mer handfaste for seerne.
Kommentatoren gjor en god jobb i & forklare spillernes strategi, og bruker
ogsa et digitalt sjakkverktoy for & illustrere mens sluttspillet i den siste kampen
diskuteres.

I tillegg til de ovennevnte virkemidlene har The Magnus Carlsen Company
utviklet en app der man kan spille sjakk mot en maskin som er bygget til &

spille som Magnus Carlsen i forskjellige aldre (Figur 2.5.3). Aldrene, som
representerer ulike nivéer, og for hver alder stér det en liten tekst skrevet i
forsteperson der Magnus forteller hvordan han ved den aktuelle alderen utviklet
spillestilen sin. Hvis man taper et parti far man en oppleftende melding fra
«Magnus» som er ment & oppmuntre til & prove igjen. Dette har trolig veert med
pa & engasjere enda flere til & spille sjakk, og folge med pd Magnus sin reise som
sjakkmester. Appen heter Play Magnus.
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Figur 2.5.3: Skjermdump fra appen Play Magnus, tatt 28. mai 2018.

E-SPORT

E-sport nevnes her fordi det er en ny sport pé en digital plattform som i lapet

av de siste drene har fatt status pa lik linje med de mer tradisjonelle sportene. I
Norge er det Telenorligaen man kan konkurrere i. E-sport er stort internasjonalt,
men er fortsatt ikke godt etablert i Norge. Man kan stremme kamper direkte pa
nettsiden Twitch.tv. P4 Twitch kan man ogsé folge utevere, og se direktesendte
videoer mens de spiller, og man kan chatte med andre som ser pé i et
kommentarfelt pé siden (se Figur 2.5.4). E-sport-miljeet preges av at mye av
aktiviteten foregar pé nett, og man kan komme naert pa uteverne ved a folge dem
mens de strammer direkte pd Twitch. Hvis man ensker en oversikt over utevere i
verdensklassen i Counter-Strike finnes det nettsteder som hltv.org, der det finnes
oversikter over ligaer, kamper, lag og utevere.

Det som er spesielt med e-sport er at det er mange, spesielt yngre, som spiller
hjemme pa fritiden. Det er lettere & bli engasjert hvis man driver med en sport
selv, og har kunnskap om sportens regler og mulige strategier. Da kan man
sammenligne seg selv med utevere, og pa den méten forsta prestasjonene
deres bedre. Det at gaming er en sd allmenn hobby kommer til uttrykk i
hvordan turneringene settes opp som arrangementer. [ tillegg til selve kampene
settes det opp foredrag og utstillinger, og i enkelte arrangementer legges det
opp til deltagerne kan spille sammen over Local Area Network. Dette gjor
arrangementet sosialt for de som deltar.

EKSEMPLER PA NY ENGASJERENDE MEDIEBRUK 37



(S

P P A
: , Golfer2023 () melkerrosen @ 2,000
D a b TR { ) ) .
2L FORYMITE MASTER o ¢ v opdek logitech (-. Wt §2,000 {8 yaboitd ®1,300

B[] 2xila020: STREAMER LOOT

D © nightbot: Myth appreciates that you want to
get involved in the gameplay and that you're only trying

Lot A to help. He does, however, kindly request that you
m refrain from backseat gaming. Thank you.

m » T E3 18] PoDOT: FOGGERS

” B P4 €3 [T BananaMoonpi: AND C42 HE'S
‘ D UNSTOPPABLE POGGERS
»
A 7 >
X Frostbytee: 3
(<] [y
D irrelievance: LLAMA
>~
B3] fuuzzzy_: POGGERS
p ke A8 ke B[] zaypaBeast2s: Liama
= - - = nnlmnmznl z. LLAMA
s huehue - Twitter : TSM_Myth :
) ! . 135299 © 28,483,010 | (1] Shere | | ¢ D] hypno_potamous: Tessa daddy myth get that
»s Fortnite $# Incredibles & TSM 1.5k ]

Figur 2.5.4: Skjermdump fra en direktestremming pa httos://www.twitch.tv/tsm_myth, tatt 28. mai 2018.

TV-SERIE: SKAM

Den norske TV-serien SKAM var en nettbasert dramaserie som startet hosten
2015 og endte i 2017 etter fire sesonger. Serien ble produsert av NRK P3, og ble
sendt pa seriens hjemmeside. Nye klipp og innlegg ble lagt ut hver dag, og ble sa
satt sammen til en episode pa fredagen (Eriksen, 2018). I tillegg til & ha handling
pa nettsiden deres kunne man folge de forskjellige hovedkarakterene pa egne
instagramkontoer, som ble oppdatert i takt med TV-serien (Ellingsen, 2016).
Disse kontoene fikk mange folgere, og seere kunne kommentere pé innleggene
som helt vanlige innlegg.

Serien ble veldig populer, og konseptet har blitt solgt til flere land. I en tid der
fjernsynsmarkedet er i nedgang er det interessant & se at SKAM slo sa godt an,
spesielt blant de yngre seerne. Mye av grunnen ligger nok i at SKAM tok opp
flere aktuelle temaer, som overgrep, voldtekt, seksualitet og religion péa en ny
og opplysende mate. Dessuten bidro den nyskapende méten & presentere en
fortelling pa, gjennom flere medier, til & engasjere et ungt publikum.
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Figur 2.5.5: Skjermdump fra skam.p3.no, tatt 28. mai 2018. Bildet viser en instagrampost, og en lenke
forer videre til Instagramkontoen til en av de fiktive karakterene i serien.

Ut ifra en undersekelse gjort i sammenheng med en bacheloroppgave fra
Hoyskolen Kristiania kom det frem at den nye maten a presentere karakterer
pa, gjennom nettsiden og produsentstyrte sosiale-medier-kontoer, hadde en
sterk effekt pa parasosiale forhold (Nyheim, Nordvik & Aadland, 2017). I

folge undersekelsen hadde produsentstyrt innhold sterkere effekt pa parasosiale
forhold enn det brukergenerert innhold hadde, som faktisk hadde negativ
innvirkning pé forholdet.
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DESIGNPROSESS OG
METODER

3.1: Designprosessen s.43
3.2: Denne oppgavens prosess s.45
3.3: Metoder s.48




Designprosessen til prosjektet sett i lys av teor
om designprosesser blir her giennomgétt. |
tillegg redegjores det for de ulike metodene
som er brukt til & utfare innsiktsarbeid og
analyser.
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DESIGNPROSESSEN

Det er flere mater & forklare den generelle oppbyggingen av et designprosjekt
pa, men de fleste har lignende elementer. Don Norman skriver i sin bok om «The
Double-Diamond Model of Design», som er illustrert i Figur 3.1. (Norman,
2013). Denne modellen forklarer at designprosjekter grovt kan deles inn i to
faser, her kalt fase A og B. Designere skal stille spersmal ved alt, i tillegg til
om oppgaven som er gitt er den riktige oppgaven (Norman, 2013). Derfor
handler fase A om 4 finne det rette problemet. Siden man gjerne ikke vet
hvilket problem man skal lgse er det vanlig & starte bredt. Produktet fra fase
A er gjerne et konsept. | fase B har man allerede et konsept & ta utgangspunkt
i, og i noen tilfeller ogsa skisser og prototyper. I B-fasen er fokuset spisset,
man prover & definere hvordan lesningen skal bli og hvordan den kan loses
pa best mulig mate. Hvordan prosjektet avsluttes varierer. For eksempel i
interaksjonsdesignprosjekter, hvor designere og utviklere jobber sammen,
kan leveransen vere et fungerende produkt. Da ender man gjerne opp i en
utviklingslekke, kjent som «Build, Meassure, Learn»-lokken fra Lean UX-
terminologien (Gothelf & Seiden, 2013).

FINNE DET RETTE FINNE DEN RETTE
PROBLEMET LOSNINGEN

ALTERNATIVER

divergens |konvergens! divergens | konvergens
| | | >
TID

Figur 3.1.1: Double-diamond modellen, gjenskapt fra The Design of Everyday Things (Norman,
2013, s. 220)
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Normans double-diamond kan fa designprosessen til & se ganske linezr ut, til
forskjell fra hvordan designprosjekter egentlig utspiller seg, og han understreker
selv at modellen er en forenkling. En annen mate 4 illustrere designprosessen
pa er Elisabeth Sanders krusedull (Figur 3.2). Her kan fase A sammenlignes
med det som omtales av Sanders og Stappers (2008) som «the fuzzy front end».
Sanders og Stappers (2008) mener at designeres fokus péd «the fuzzy front end»
oker ved at designeren kommer nermere de fremtidige brukerne av produktet.
De skriver at mélet med utforskningene i front-enden er & stadfeste hva som
skal bli designet, og noen ganger hva som ikke skal bli designet. Gjennom
innsiktsarbeid kan man identifisere problemer og brukerbehov, og ved a
analysere og abstrahere innsiktene kan man danne ideer til konsepter som laser
disse problemene. Konseptene mé vere lose nok til at det er rom for endringer
etter hvert som man utvikler konseptet til en konkret lgsning, men ma ha en klar
retning slik at man leser problemstillingen. Til slutt, nér hva som skal designes
er stadfestet, folger en tradisjonell iterativ designprosess, med utforming,
brukertesting, og justering.

(4
fuzzy front end

Figur 3.1.2: Representasjon av designprosessen, gjenskapt fra Sanders og Stappers (2008, s. 6)

Begge disse matene & illustrere designprosessen pa er forenklinger, men gir
innblikk i forskjellige aspekter ved den. Denne masteroppgaven tar ikke
utgangspunkt i noe tidligere designarbeid. Oppgaven er vid i sin utforming, og
det ble ikke lagt foringer for hvilket konkrete problem som skulle leses eller
hvordan, annet enn at det skulle gjores gjennom innovasjon i mediebruk. I tillegg
kom det frem gjennom samtaler med representanten for Trondheim2023 at noe
av ensket med masteroppgaven var forst og fremst 4 fa forslag til generelle
ideer som Trondheim2023 kunne ga videre med. Det ble derfor naturlig at
denne oppgaven i hovedsak fokuserer pa fase A. Dette er en analytisk oppgave,
som sentrerer seg mest rundt brukerinnsikt, og resultatet er forslag og idéer til
fornying av mediebruken for skisporten. Dermed inneholder ikke oppgaven et
tradisjonelt designarbeide, eller konkrete utformede losningsforslag. Det legges
opp til at Skiforbundet kan ta stilling til forslagene, og at videre arbeid kan bli
gjort senere.
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DENNE OPPGAVENS PROSESS

Designprosessen i denne masteroppgaven har tatt utgangspunkt i det som
kalles Human-centered design, eller menneskesentrert design, som forklares
av Norman (2013) & veere en designfilosofi som setter menneskelige behov,
egenskaper, og oppfoersel i sentrum. Menneskesentrert design benytter
innsiktsmetoder lant fra forskjellige disipliner. Disse inkluderer intervju,
observasjon, workshop m.m. (IDEO, 2018). Valgene tatt i oppgaven baserer
seg pa informasjonen hentet fra innsiktsarbeidet. Utover at prosjektet ender i et
losningsforslag, har prosjektet gétt gjennom forskjellige faser. Som et tillegg
til Normans Double-diamond har Brown og Katz (2009) laget en figur som
illustrerer den generelle tankegangen bak hver diamant (Figur 3.2.1).

DIVERGERE KONVERGERE

Skape

|
|
|
|
|
|
valgmuligheter : Tavalg
|
|
|
|
|

Figur 3.2.1: Konvergerende og divergerende tankesett, gjenskapt fra Brown og Katz (2009, s. 67).

I designprosjekter skaper man valg, og tar valg, ettersom spersmal blir stilt og
besvart. I dette prosjektet har det veert tre definerende faser med divergering
og konvergering, og det er disse som er tatt utgangspunkt i til oppgavens
oppbygging. De tre fasene er delt opp i tre kapitler, der den forste fasen utgjor
den sterste delen av innsiktsarbeidet.
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Den forste fasen bestod av tilegnelse av domenekunnskap, innsiktsarbeid og
analyse. I starten av prosjektet ble det brukt tid til & opparbeide kunnskap om
mulige relevante fagomrader, og skisporten generelt. Gitt at jeg ikke visste mye
om skisport fra for var det viktig & forsta hvordan skisporten er bygget opp,
hvilke akterer og elementer den bestar av, og hvordan mediebruken er knyttet

til den i dag. I tillegg ble det gjort et litteratursek rundt hvilke motiver personer
kan ha for & se pa sport, hva som er saeregent for sport sammenlignet med andre
typer underholdning, og hvordan ungdommers forhold til mediert underholdning
har utviklet seg de siste arene. Deretter ble det tatt i bruk brukersentrerte metoder
for & undersegke hvordan personer forholder seg til skisport, og hvordan deres
mediehverdager ser ut. Malet med denne brukerinnsikten var a identifisere behov
hos mélgruppen som kan bli tilfredsstilt av akterene gjennom medier.

I fase nummer to ble det ikke utfert mer innsiktsarbeid, men et nytt spersmal ble
adressert, og lesninger analysert, basert pa allerede eksisterende informasjon.
En betraktelig del av fase to ble brukt pa & analysere mulige implikasjoner fra
innsiktsarbeidet, og komme med formeninger om hva som burde designes og
hva som ikke burde designes. Til slutt, ut ifra konklusjonen fra fase to, ble det

i fase tre gjort en ny runde med intervjuer med malgruppen, og en ny analyse,
som kulminerte i et losningskonsept som ble konklusjonen pa denne oppgaven.

For & involvere interessenter har det underveis i hele prosjektet vaert jevnlige
meter med Trondheim2023-representant Arne Blix, for & oppdatere og diskutere
retninger og muligheter. Det ble ogsa holdt en midtveispresentasjon for flere
andre interessenter, som representant fra NRK; Egil Sundvol, i sammenheng
med et &pent seminar Trondheim2023 arrangerte pa toppidrettssenteret i
Grandsen. Under seminaret ble det ogsa utfort en kort idémyldringsworkshop for
a fa innspill fra interessentene.
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METODER

I denne delen star det om hvilke designmetoder som er brukt i sammenheng
med oppgaven, og om hvorfor de ble brukt. Metodene som er brukt er sentrale
i menneskesentrert design, og har som mal & opparbeide en god forstaelse for
malgruppen. Alle personer involvert i innsiktsarbeidet har skrevet under pa

en samtykkeerklering. Der det ble gjort lydopptak ble det spurt om lov fra
deltagere forst.

SEKUNDAR FORSKNING

Ved a gjennomga litteratur, nettsider og artikler kan man effektivt opparbeide seg
mye kunnskap om et emne. Sekunder forskning er lite ressurskrevende, og kan
veere nyttig i en designprosess for & fa innsikt i nye domener. Brukersentrerte
metoder er relativt subjektive, og ved & dra nytte av andre informasjonskilder
kan prosjekter fa et bedre statistisk og objektivt informasjonsgrunnlag. Sekundaer
forskning kan gi inspirasjon, og hjelpe til & stille de riktige spersmélene (IDEO).

Sekunder forskning er nyttig for & kunne analysere sine egne funn, og gi en idé
om hvor det kan vere lurt a starte. I tillegg er det lurt & bruke kilder nar man skal
argumentere for brukervennligheten i designlesninger. Likevel er det viktig med
brukersentrerte metoder, for & belyse behov i den aktuelle problemstillingen og
skape empati med brukerne.

Bruk av metoden i denne oppgaven

Denne oppgaven handler om media, og media som felt bestar delvis av gamle
sannheter om hva vi mennesker oppfatter som underholdende. For eksempel

er det Aristoteles skrev om dramaets bestanddeler i Om poetikken, 335 f.Kr,
fortsatt relevant. Men feltet har endret seg mye over arene, og utviklingen har til
dels gétt sveert fort. Som eksempel kan det nevnes at selv om stremmegiganten
Netflix ikke kom til Norge for 2012 hadde nesten halvparten av nordmenn
Netflix-abonnement i 2017 (Dagbladet, 2017). Spekteret illustreres ogsa
gjennom de kildene som er brukt, som spenner fra beker pa midten av
1900-tallet til tall fra SSB publisert i 2018.

I dette prosjektet har jeg brukt beker, artikler, nettsider og NRKSs nettarkiv for &
prove a belyse temaet fra flere vinkler. I tillegg har jeg analysert hvordan noen
andre sporter har benyttet seg av medienyskapning, for & fa ideer om hva som
kan veere mulig for dette prosjektet.
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SPORRESKJEMA

Sperreskjema er en metode der man sender ut et skjema med spersmal til de
aktuelle informantene. Spersmélenes svar kan vare pa forskjellige former,

slik som a rangere noe pé en skala, huke av ett eller flere alternativer, tekstsvar
m.m. Sperreskjemaer er forst og fremst evaluerende, og fungerer derfor best
om informantene kan evaluere noe eksisterende gjennom skjemaet (Martin

& Hanington, 2012). Dataene man fér fra sperreskjemaer er forst og fremst
kvantitative, men i og med at man kan apne for fritekstsvar kan det ogsa samle
kvalitativ informasjon. Fordeler med sperreskjemaer er at man kan nd mange
mennesker med relativt lite innsats, og om man far mange besvarelser er det lett
a argumentere for validiteten til resultatene. Sperreskjemaer kan vare nyttige for
a fa en oversikt over en brukergruppe (Lazar, Feng & Hochheiser, 2017).

Ulemper med sperreskjemaer er at man kun far de svarene man har lagt inn

i skjemaet, og kun fér svar pd spersmal man har stilt. Dette problemet kan
minskes ved & legge inn muligheten for & komme med egne alternativer og
fritekstsvar, men dette vil igjen kunne ga utover slagkraften til eventuelle
kvantitative data. En annen utfordring med sperreskjemaer som er delt gjennom
en link pa sosiale medier og forumer er at man ikke kan vere sikker pa hvem
som har besvart skjemaet, eller om de er @rlige. I tillegg, siden man velger selv
om man vil fylle ut sperreskjemaet eller ikke risikerer man & {4 en skjevhet i
dataene, siden det er storre sannsynlighet for at de som utferer undersekelsen
bryr seg om emnet pa den ene eller andre méten. Sperreskjemaer er ogsa
selvrapporterende, sd man tar utgangspunkt i at informantene er selvbevisste om
det de svarer pa (Martin & Hanington, 2012). Stiller man spersmal om felelser
og meninger relatert til tidligere hendelser kan resultatene bli skjeve.

Bruk av metoden i denne oppgaven

Det ble utfort ett sperreskjema i ssmmenheng med denne oppgaven. I starten av
prosjektet var det enskelig & unngé & gjere antagelser om hvorfor og hvordan
folk ser pa skisport. Sperreskjemaer er en lite ressurskrevende mate & na ut til
mange pa, og fungerte som en fin metode for & fa oversikt over hvordan dagens
tilstand var. Svarene fra sperreskjemaet ble videre brukt til & veilede utformingen
av spersmalene til fokusgruppeintervjuene.
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INTERVJUER

A intervjue brukere er en god mate 4 f ‘dype’ data, slik som innsikt i
holdninger, situasjoner og problemstillinger (Lazar et al., 2017). Det er mange
méter & gjennomfore intervjuer pa, og man skiller typisk mellom strukturerte

og semistrukturerte intervjuer. Strukturerte intervjuer folger forhandsbestemte
spersmal ngye, mens semistrukturerte intervjuer har mer apne sporsmal og
apner for divergering fra spersmalene. I designforskning har semistrukturerte
intervjuer en fordel i det at man kan la informanten styre samtalen mer, og

pa denne maten fa belyst temaer intervjueren ikke var klar over pé forhénd.
Intervjuer er en verdifull metode for & avdekke brukerbehov i de tidligere fasene
i et prosjekt.

Man skiller ogsé pa individuelle intervjuer og gruppeintervjuer, som har

ulike fordeler og ulemper. Individuelle intervjuer, ogsé kalt dybdeintervjuer,
er nyttige nar man ensker detaljert informasjon om en persons tanker og
atferd, og & avdekke komplekse sammenhenger. Gruppeintervjuer, ogsa kalt
fokusgruppeintervjuer, er mer tidseffektive enn individuelle. De har mindre
fokus pa den individuelle personen, og det kan dermed veere lettere a tenke
heyt gjennom & dele tanker og ideer. I tillegg kan personer i en gruppe reagere
pa hverandres utsagn og pa den maten huske mer enn de hadde gjort alene. Pa
den andre siden kan en fokusgruppe gjore det vanskeligere & komme til ordet,
og den har mindre fokus pé individuelle opplevelser. Det er uansett viktig i en
fokusgruppe at gruppedynamikken er avslappet og apen.

Sammenlignet med sperreskjemaer har intervjuer fordelen at man kan sperre
videre om temaer som spontant dukker opp. Likt som med sperreskjemaer lider
intervjumetoden under at informantene kan ha problemer med & huske. Det er
derfor anbefalt & kombinere intervjuer og sperreskjemaer med andre metoder,
som for eksempel observasjon.

Bruk av metoden i denne oppgaven

I lopet av prosjektet ble det gjennomfort fokusgruppeintervjuer, etnografiske
intervjuer under observasjon (Martin & Hanington, 2012, s. 20) og
dybdeintervjuer. Fokusgruppeintervjuer ble utfert i starten av innsiktsarbeidet
bade for 4 triangulere svarene fra sperreundersekelsen, og for & {4 innsikt i
brukeratferd i settingen og potensielle behov. Gruppeintervjuer ble utnyttet
fordi det er mer tidseffektivt enn individuelle intervjuer, og det var interessant a
here informantenes reaksjoner pa det de andre sa. De etnografiske intervjuene
var en naturlig oppfelging av observasjonene som ble utfort, og ga dypere
innsikt i personenes tanker rundt settingen. Mot slutten av prosjektet ble det
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utfort en rekke dybdeintervjuer. Dette var for & utforske en noe mer konkret
problemstilling i dybden.

For a analysere intervjuene ble resultatene transkribert, og tekstene analysert
med kvalitativ metode, ved a kode ideer og temaer etter kategorier som kom
frem (Lazar et al., 2017). Disse kodene ble sé brukt til & utforske monstre,
og gjentagende temaer for a kunne si noe om viktigheten til de forskjellige
konseptene og relasjonene mellom dem.

I bade fokusgruppeintervjuene og dybdeintervjuene bestod informantene stort
sett av idrettselever, mange av dem med langrenn som spesialisering. Disse
elevene passer ikke helt inn i malgruppen som uinteresserte i skisport, men av
personer som er i riktig aldersgruppe var det dem vi klarte & komme i kontakt
med.

OBSERVASJON

Observasjon, eller skygging, er en metode der man folger brukere i sin

naturlige kontekst mens de utforer de aktuelle handlingene. Ved 4 folge

brukere far man et innblikk i rutiner og handlinger, og observasjoner kan gi

god baselineinformasjon, spesielt nar territoriet er nytt for designeren (Martin

& Hanington, 2012). Observasjon kan gi innsikt som ikke kommer frem av
intervjuer, enten fordi brukeren tar det for gitt, ikke husker det, eller ikke er

klar over hva de selv gjor. Siden problemene man eventuelt oppdager ved
observasjon oppstar i kontekst kan det hjelpe a forstd hva som forarsaker dem og
hvordan de kan loses.

Observasjoner kan pavirke brukerne, og gjere dem oppmerksomme pé hva de
selv gjor. Det er derfor viktig at observasjonen ikke virker som en test, og at
observatgren er apen. Tilsvarende som med intervjuer kan observasjoner deles
inn i semistrukturerte, og systematiske observasjoner. Pa lik linje med annen
kvalitativ informasjon er resultatene utsatt for observaterens subjektive tolkning.

Bruk av metoden i denne oppgaven

I sammenheng med & forsta hva som kunne virke engasjerende eller
uengasjerende i en T V-titting-kontekst, og hvilke elementer som spiller inn, var
det interessant & undersoke TV-titting-konteksten. Observasjon var en naturlig
metode & velge, fordi man kan oppdage elementer man ikke nedvendigvis

kan fange opp gjennom en sperreundersgkelse eller intervju. Observasjonene
ble utfort pa en uformell mate. To forskjellige kontekster ble observert: felles
OL-titting i universitetskantinen, og OL-titting pa en PC-skjerm med en
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venninnegjeng. Det ble forsekt & gjennomfere en tredje, OL-titting i et kollektiv
en sendag formiddag, men avtalen ble avlyst. Under observasjonene ble det
stilt oppfelgingsspersmadl til enkelte personer for & fa innsikt i deres tanker og
folelser rundt settingen. For & analysere observasjonene ble ogsé her kvalitativ
metode som beskrevet tidligere benyttet.

WORKSHOP

Designworkshop er en effektiv mate & fa innspill fra interessenter pa (Martin

& Hanington, 2012). I designutforskning kan workshop, ved bruk av for
eksempel collager, kartlegging og diagrammer, gi en forstéelse for brukernes
verden. Workshop inviterer til samskaping med brukere, det kan utfores pa
mange forskjellige mater, og gi mange forskjellige typer data. Ved bruk av
konvensjonelle metoder som intervju, observasjon, og sperreskjema far man kun
innsikt i eksplisitt og observerbar kunnskap. Ved & bruke workshop kan man fa
innblikk i personers dremmer, redsler, aspirasjoner og ideer (Visser, Stappers,
van der Lugt & Sanders, 2005).

Bruk av metoden i denne oppgaven

Det ble utfort to workshoper i lopet av prosjektet; én med mélgruppen og

en med andre interessenter. Den forste workshopen ble gjort for & fa dypere
innsikt i malgruppen. Den var ogsa en anledning til & teste ut en spesifikk
workshopmetode beskrevet av Visser et al. (2005), kalt contextmapping.
Contextmapping tar utgangspunkt i & fa fremtidsrettet brukerinnsikt gjennom
a lase oppgaver med genererende verktay, som for eksempel collager. Ved & la
deltagere fortelle en historie rundt collagen de har laget kan man fa innblikk i
latente temaer.

I tillegg ble det utfort en idégenereringsworkshop med interessenter fra
Trondheim2023 og NRK under et dpent seminar. Workshopen fungerte
som en mate 4 involvere og engasjere interessenter pa, og var en fin méte &
strukturere en diskusjon rundt temaet pa. A invitere andre som har dypere
kunnskap om skisporten og slik den fungerer var nyttig, og det ble en god
informasjonsutveksling fra begge parter.
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PERSONASER

Personas er modellerte brukere og representerer den empatiske brukerinnsikten
man har fatt gjennom en designprosess. Ved a intervjue og observere

mange brukere kan man oppdage menstre i typer behov og adferd som kan
abstraheres til personas. Ved a formulere noen personaser gjor man det lettere

a ha brukerfokus, og & ta utgangpunkt i reelle brukerbehov nar man designer.
Personaser konkretiserer meningsfylte stereotyper som man kan relatere seg til,
og deres menneskelige utforminger fasiliterer for empati og kommunikasjon
(Martin & Hanington, 2012).

A prove 4 designe for alle typer brukere kan resultere i ufokuserte og
usammenhengende losninger. A konkretisere noen personaser, og velge mellom
dem, kan derfor hjelpe & fokusere en lgsning. Tradisjonelt sett er personaser
brukt til & veilede designutforming, men om man fokuserer personasene sine
rundt forskjellige verdier, behov, og atferder, kan personas ogsa vere et nyttig
analyseverktay for & strukturere abstrakte konsepter.

Bruk av metoden i denne oppgaven

Personas er brukt i denne oppgaven som et analyseverktoy, for & konkretisere
forskjellige typer behov ulike brukere har. De er blitt brukt til & synliggjere og
kommunisere forskjellige behov, og med det gjore det lettere & argumentere for
hvilke behov som kan vere best 4 handtere forst, om ikke alle kan adresseres
med en og samme lgsning.
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DEL 1:

HVILKE BEHOV KAN
MAN BENYTTE SEG
AV?

Innsiktsarbeid

4.1
4.2: Analyse
4.3: Konkretisering av behov




For a best mulig sikre seg at en ny lgsning
plir tatt | bruk burde designlasninger ha som
mal & mate brukerbehov. Dette kapittelet
nandler om hvordan brukerinnsikt ble samlet
for & komme frem til ett eller flere behov
som kan meates, altsa bli tilfredsstilt, med en
lzsning. Kapittelet tar forst for seg resultater
fra brukerinnsiktsundersgkelser. Deretter er
det en analyse- og diskusjonsdel der ulike
forutsetninger og brukerbehov blir diskutert og
konkretisert,

Metodene brukt | denne delen av prosessen
ble valgt for a fa en bred forstaelse av
brukergruppen, og bruksmenstre rundt skisport
som underholdning. Det ble benyttet flere
metoder med ulike styrker og svakheter for &
kunne triangulere resultatene mot hverandre.,
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INNSIKTSARBEID

SPORRESKJEMA

Malet med bruk av sperreskjema i denne oppgaven var a fa data om personers
holdninger til skisport som underholdning. Siden jeg selv hadde lite kunnskap
om temaet ble spersmalene utarbeidet i samarbeid med noen som hadde

mer erfaring. Sperreskjemaet ble sendt ut gjennom bekjente pa Facebook

og undersiden r/Norge pa forumnettstedet reddit.com, 30. januar 2018, fordi
dette var en lavterskel mate & na ut til mange nordmenn pa. Det kom inn 205
besvarelser, der 74 av besvarelsene ble gjort av personer som var 16-24 ér. 12 av
de 74 besvarelsene var av kvinner. To besvarelser ble slettet fordi de ble ansett
a veere userigse. Av de resterende 131 svarene var 84 prosent gjort av folk i
aldersgruppen 25-34. Resultatene ma tolkes ut ifra at sperreskjemaet ble delt pa
Facebook og reddit, og at man da ikke har stor kontroll over hvem som svarer,
og at kun Y4 av de totale besvarelsene var gjort av kvinner.

Det kommer frem av sperreundersekelsen at rundt 1 av 3 personer i mélgruppen
«virkelig ikke» er interessert i & se pa skisport, at det & se pa skisport ikke er noe
man nedvendigvis planlegger, og at det foretrekkes a se direktesendt skisport
hvis man forst gjer det. P& toppen av grunner til & se pa skisport blant de i
malgruppen var det relativt jevnt mellom «Se om Norge vinner», «Gjere noe
med venner/familie», «Fole pa spenningen», og «Ha noe i bakgrunnen». De som
er i 25+-gruppen viser lignende meonster, men «Gjere noe med venner/familie»
er noe lavere prioritert. Nrk.no er desidert den kilden flest bruker til & finne
informasjon om skisportsendinger.

I sparreskjemaet var det et fritekstspersmal der man kunne fortelle hvorfor

man liker eller ikke liker & se pa skisport. Mange skriver kun at de synes det er
kjedelig, lite interessant eller at det er «monotont» og «alltid det samme». En
person sitt svar oppsummerer kort: «Tar for lang tid. For mange renn a folge
med pé. Egentlig bare spennende pé slutten. Ingen norske utevere jeg synes er
interessante.» Blant dem som er positive til skisport skrives det at de liker & se
Norge pa pallen, og at det gir nasjonalfolelse. Enkelte referer til idrettsutevere
og deres prestasjoner som kilden til underholdningen. En skriver: «Jeg liker &
se pa skisport fordi det er spennende, mange av uteverne har man fulgt i flere ar
og gjennom skader osv., spennende & se hvordan de gjer comeback, jeg vet hvor
mye trening som ligger bak store idrettsprestasjoner, s& det er imponerende &
folge med.»
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HVOR INTERESSERT ER DU | A SE PA SKISPORT?
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Figur 4.1.1: Resultat fra spgrreskjema: “Hvor interessert er du i  se pé skisport?”
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Figur 4.1.2: Resultat fra sperreskjema: “Jeg liker best & se pa ski...”
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HVOR FINNER DU INFORMASJON OM TV-SENDINGER
OG/ELLER ARRANGEMENTER?
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Figur 4.1.3: Resultat fra sperreskjema: “Hvor finner du informasjon om TV-sendinger og/eller
arrangementer?”, for aldersgruppen 16-24.
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Figur 4.1.4: Resultat fra sperreskjema: “Jeg ser pa ski mest for a...”
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PLANLEGGER DU NAR DU SKAL SE PA SKI?

Nei, men jeg ser pa det hvis -
det tilfeldigvis er pa TV-en 39%
Nei | 2000

Nei, og hvis det er pa TV-en
bytter jeg kanal - 21%

Ja, jeg setter av tid og vet nar
det gar pa TV/ pa nett - 11%

O 10 20 30 40 50
prosent (%)

Figur 4.1.5: Resultat fra sperreskjema: “Planlegger du nar du skal se pa ski?”
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FOKUSGRUPPE-INTERVJUER

Fire fokusgruppeintervjuer ble utfort med elever ved idrettslinjen péa en
videregdendeskole i Trondheimsomradet. I hvert av de tre forste intervjuene

var det fire gutter i alderen 18-20 &r, og i det siste var det to jenter pa nitten. I

to av gruppene gikk guttene idrettslinjen med spesialisering i langrenn. Den
tredje gruppen bestod av gutter som gikk studiespesialisering, og de to jentene

i den siste gruppen gikk musikklinjen. Elevene ble plukket ut av en laerer ut

ifra hvem som var tilgjengelige. Hvert av intervjuene varte i ca. 20 minutter.
Resultatene ma tolkes ut ifra at nesten alle intervjuobjektene gér idrettslinjen, og
mange av dem igjen spesialiserer seg pé ski. Hensikten med intervjuene var & fa
kvalitativ innsikt i ungdommers vaner og holdninger rundt det a se pa skisport.
Spersmalene ble utformet til & undersoke forskningsspersmalet:

Hvordan forholder ungdommer seg til det & se pa mediert skisport?

Informantene ble blant annet stilt spersméal om hva de likte best med & se pa ski,
og om det var noe med det a se pa skisport som irriterte dem. Resultatene fra
intervjuene ble transkribert, og tekstene analysert med tidligere nevnt kvalitativ
metode. De kodene, eller kategoriene som ble identifisert gjennom analysen, og
som ansees a vaere relevante for a besvare forskningsspersmalet, er presentert
under.

Resultat

Skititting-settingen

Forst og fremst underbygger funnene fra intervjuene mye av det som kom

frem av sperreundersekelsen, slik som at man hovedsakelig ser pa skisport
direktesendt, og gjerne ser sammen med andre. Bare én person av de 14 som ble
intervjuet sa at han sé pé det alene en gang i blant, resten sa at det var noe de
gjorde mest med familie, og ikke s& mye med venner.

M2-1: «Nei, [ser] ikke s& mye [med venner], ikke ski, nei.» M2-3 svarer: «Ser
fotball med venner.» Og M2-4 forklarer: «Ski gér pa dagtid, venner blir litt mer
sann kveld.»

I alle gruppene ble det nevnt av en eller flere at skisport er stort sett noe som er
pa i bakgrunnen mens de snakker med familien, spiser med familien, multitasker
eller gjor andre ting. De samme nevner at det i sé fall er litt tilfeldig at det er pa,
og at det ikke er noe som er ngye planlagt. Nar spurt om de bruker PCen til a se
pa skisport svarte alle de tre mannlige gruppene at de at de kun ser p4 PC dersom
det er et viktig renn som gar i skoletiden.
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M1-1: «Det & koble til PC-en er et ork.» M1-2 kommenterer: «Vi multitasker nér
vi ser pa TV, sd hvis man bruker PC-en til & stromme s& mister du litt muligheten
til det.»

M2-1: «Ofte i sofaen foran TV’en, men na som det er OL og langrenn gér

i skoletiden blir det stremming pa PC’en. Kanskje laererne tar det opp pa
smartboardet hvis de er hyggelige.»

OL og VM gir mer engasjement

Det kom frem at & se pé skisport er noe de gjor relativt spontant, at man ser pa
skisport om det tilfeldigvis er pa nar man ser hva som er pa TV. Unntaket er
under store arrangementer som OL eller VM: da eker graden av planlegging og
engasjementet.

M3-1:«Nér det er en nordmann som gér vil jeg gjerne se hvordan de gjor det.
Spesielt na som det er OL er det spennende & folge med.»

Utavere

Siden intervjuene var semistrukturerte utviklet intervjuspersmalene seg noe
underveis, og det ble etterhvert naturlig a sperre om de fulgte med pa noen
spesielle utevere. Dette spersmalet ble kun stilt i de to siste intervjuene. Guttene
sier at de folger noen utevere, slik som Northug og Klebo pé Instagram og
Facebook:

M4-1: «[Vi] ser jo opp til uteverne, som idrettsutavere...» M4-2 svarer: «[Vi]
leser oss ikke noe sarlig opp pa dem, men folger dem kanskje pé sosiale
medier.» M4-3 skyter inn: «Jeg folger bade Northug og Klebo pé Instagram.»
M4-2: «Jeg liker Northug pa facebook, han legger ut litt videoer og sdnn.»

Jentene, som ikke var veldig interessert i ski, visste nesten ingenting om noen
utevere, utover det som hadde fatt storst oppslag i avisene. F4-1: «Har hort om
Marit Bjergen, hun er kos, og Therese Johaug, hun med leppa, og Northug, han
med bilen... og ‘barneskiraenn’.» F5-2 «Jeg gidder ikke lese meg opp pa utevere,
jeg er ikke sa sportsinteressert, det er litt opp til tilfeldigheten om hvem som er
best. Jeg ville nok ikke fatt s& mye ut av & se pa selv om jeg visste alt om alle.»
F2, som var den av jentene som var minst skiinteressert uttrykte til slutt: «Selv
med [kommentatorene] sa ser jeg bare folk i tettsittende drakter, helt dekka, du
ser jo ikke hvem det er, med mindre du folger med nitidig.»
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OBSERVASJON AV OL-TITTING

For & fa innsikt om settingen rundt det & se pa skisport pa skjerm ble det

gjort observasjoner av studenter som sa pa vinter-OL 2018 under lunsjen, 15.
februar 2018. Disiplinen som gikk denne dagen var Skiskyting, Menn 20km
individuelt. Det ble bade observert studenter som sa pa storskjermen i en av
hovedkantinene pd Gleshaugen campus, og studenter som sé pa sin egen PC-
skjerm. Observasjonen ble utfort pd den méten at en gruppe mennesker ble forst
observert for & se etter mobilbruk og reaksjoner til det man sa pa. Deretter ble
det stilt noen spersmaél til de som hadde blitt observert, i tillegg til at de ble spurt
om det var greit om informasjonen kunne bli brukt i en masteroppgave.

Gruppene som ble observert var et par jenter, en blandet vennegruppe pa fire,

og en venninnegjeng pa fem. De to forste gruppene satt i en av kantinene pa
Gleshaugen, der rennet ble vist pa et stort lerret som hang fra taket. Lyd kom fra
et tilherende heyttaleranlegg. Den siste gruppen satt i en lunsjkrok en litt mer
rolig plass pa Gleshaugen og si pa en privat laptop. En av jentene hadde skaffet
seg tilgang til Eurosport til stremmetjeneste, og det var hun som hadde fatt med
seg de andre til & se pa.

Resultat

De to forste jentene var lite interessert i ski, men hadde satt seg til & ha utsikt til
lerretet. Under samtalen kom det frem at det de folte var det storste problemet
var at de manglet konteksten til utaverne. De visste ikke hvem de var, eller
bakgrunnen deres, og det gjorde at de syntes det var vanskelig & bry seg. De
synes det var helt greit at OL var pa i lunsjen, men mente det var viktig 4 kunne
snakke med hverandre hvis de heller ensket det.

OL-visning i kantinen pa Gleshaugen. Foto: Astrid Mog;trad.r
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Den andre gruppen satt pé et av bordene rett foran lerretet og fulgte neyere med
enn de to forste. En av guttene hadde holdt pa med skiskyting da han var yngre,
og mente at det var derfor han var over gjennomsnittet interessert. De inviterte
ikke hverandre hjem for a se pa skisport pa grunn av ugunstige sendetider. OL

i Pyeongchang gikk stort sett om natten i Norge. De sa at de likte uteverne

som har veert med lenger, og ga utrykk for at dette var fordi det var dem man
kjente til. P4 den andre siden nevnte de at det ogsé er goy om noen nye vinner.
Samtalen med denne gruppen hadde mange pauser, ettersom medlemmenes
fokus pa skjermen skjerpet seg nar noe spennende skjedde. Den siste gruppen
var jenter fra min egen klasse, sa jeg satt og sa med dem, i stedet for & vere pa
utsiden. Dessverre ble det ikke anledning til a stille oppfelgingsspersmal.

Wikipedia

Baéde jentene i den forste gruppen og den siste gruppen slo opp informasjon om
det de sta pa pa Wikipedia underveis. En av jentene i den forste gruppen slo
opp ‘skiskyting’ og scrollet nedover, men endte opp med & ikke bruke mye tid
pa siden. I den siste gruppen slo en av jentene opp vinneren, Johannes Bg, pa
Wikipedia for & fa mer informasjon om vedkommende. Hun virket heller ikke
fullstendig tilfredsstilt.

Noe 4 snakke om

Fra & ha observert noen grupper som har sett pa skisport ser det ut til at en
mediehendelse som OL er fint for & ha noe & snakke om. Underholdning som
skisport og andre typer idrett krever ikke at man folger med hele tiden, og derfor
er det ikke forstyrrende & diskutere det som skjer. Tvert imot er nok diskusjonen
med dem man ser pa sammen med en sentral del av underholdningen. Foruten at
dette kom frem av samtalene mellom de som ble observert, ble det ogsé uttrykt
ved at noen av jentene i den siste gruppen sendte meldinger om seieren til andre
venner gjennom Snapchat.

OL-visning i lunsjkrok. Foto: Astrid Mogstad.
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WORKSHOP OM SOSIALISERING MED VENNER

I slutten av februar ble det holdt en workshop med en videregaendeklasse for

a fa innblikk i hva videregaendeelever tenker om vennskap og sosialt samveer.
Sport handler om fellesskap, og arbeidet gjort av Fosse et al. (2016) konkluderte
med at man burde prove a legge til rette for den fellesskapsfolelsen sport som
underholdning kan gi. Tanken bak workshopen var at ved & kartlegge tenaringers
tanker om vennskap og samvar kunne man se etter behov som man kan eller
burde mete for & legge til rette for fellesskap med en eventuell lgsning. Det var
26 deltagere, alle pa siste aret pa idrettslinjen pa videregaende, i alderen 19-20.
Elevene delte seg selv inn i fem grupper, som bestod av 4-6 personer.

Workshopen tok utgangspunkt i en teknikk kalt ‘contextmapping’ (Visser et al.,
2005). Denne teknikken brukes for & fa frem latente dremmer og holdninger,

og er fremtidsrettet. Workshopen ble lagt opp etter anbefalingene i artikkelen,
og pa bakgrunn av erfaring til Petter Holmboe (Holmboe, 2018); en tidligere
designstudent som hadde testet ut den samme teknikken. I artikkelen til Visser
et al. (2005) understreker forfatterne betydningen av ‘sensitivisering’; en slags
kulturell sonde som er ment & {4 deltagerne til & reflektere over temaet for
workshopen. Holmboe og jeg var imidlertid enige om at det ville veere vanskelig
a fa til en slik sensitivisering med malgruppen slik situasjonen var, sa det ble
valgt bort.

Workshopen startet med en oppvarmingslek. Selve oppgavene bestod i & gi
deltagerne saks og lim, og be dem om & lage en collage ut av forhandsbestemte
bilder og ord med utgangspunkt i oppgaver. Bildene og ordene ble valgt med
utgangspunkt i anbefalingene fra artikkelen. Holmboe bistod med noen bilder
fra sin workshop. Oppgavene tok utgangspunkt i formen anbefalt av Visser et al.
(2005), som er fra arbeid gjort av Sanders (2000) (fritt oversatt av meg): «Bruk
disse gjenstandene til & beskrive hvordan du foler rundt opplevelsen av xxxxxx.
Du kan gjere hva enn du vil, sé lenge det gir mening for deg». Gruppene
gjennomferte to oppgaver i omtrent likt format, den forste individuelt og den
andre i grupper. Forst lagde deltagerne collager som svarte pd oppgaven, og sd
fortalte de om collagen sin og diskuterte den i gruppen. I oppgave nummer 2
lagde hver elev forst et tankekart individuelt, for gruppen gikk sammen om &
jobbe med collagen. Gruppecollagene ble presentert for hele klassen.

Ilustrasjonene pa neste side er eksempler pa besvarelser som ble produsert
under workshopen.
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Oppgave 1: «Bruk disse bildene og ordene til & beskrive det & gjore noe med venner.
Hva gjor dere? Hvordan foles det?»

Figur 4.1.7: Resultat fra workshop. Oppgave 1, gruppe 1, deltager 2.
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Oppgave 2: «Bruk disse bildene og ordene til & beskrive en perfekt opplevelse med
venner. Forklar hvordan det fales.»
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Figur 4.1.8: Resultat fra workshop. Oppgave 2, gruppe 2.
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Figur 4.1.9: Resultat fra workshop. Oppgave 2, gruppe 5.
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Resultat

Forst og fremst ma resultatene tolkes ut i fra at deltagerne var fjerdeklassinger pa
idrettslinjen, og dermed russ, s& man kan vurdere om fokuset pa fest og trening
var noe heyere enn hos andre klasser og trinn. Collagene til workshopen ble
analysert med kvalitativ metode tidligere beskrevet i metodedelen om intervjuer.
Fra analysen ble dremmer og aspirasjoner fordelt pa et spektrum med to akser.

Noe som kom frem under analysen var at det ble et implisitt fokus pa rekreasjon,
ferie og fritid. Selv om det forventes at elevene er en viktig del av hverandres
skolehverdag var det ikke der fokuset 14: Kun én av de individuelle collagene
nevnte skole. Videre er temaer som gér igjen i sé a si alle de individuelle
collagene er at venner er bade personer man slapper av med, men som ogsa
utfordrer og stimulerer deg. Det ser ut til at det finnes primeert to typer samveer,
det ene er organisert aktivitet, og det andre er egenregissert aktivitet. Organisert
aktivitet er for eksempel trening i en klubb og skole, mens egenstyrt aktivitet kan
veere a lage mat sammen, game, feste eller ga pa konsert.

En illustrasjon av resultatene fra workshopen er illustrert i Figur 4.1. Figuren
viser ideer og temaer formulert av deltagerne strukturert mellom to akser, der
akseendene er koder fremstilt gjennom analysen. Den horisontale aksen gér fra
ansvarsles til sekende, og den vertikale fra ro til action. I midten av figuren er
skole og hverdag, som disse elevene gir utrykk for & seke seg bort fra. Det er
ikke nedvendigvis slik at de sgker seg til én ende av en akse. Noen soker seg til
alle samtidig, mens noen er mer fokuserte i dremmene sine. Det virker som at jo
lenger ut fra senteret man kommer desto bedre. Resultatet fra denne workshopen
ser ut til & vaere disse ungdommenes sgken etter & bryte ut av kjente rammer, og
a utforske alt livet har & by pa sammen.

Denne workshopen var et eksperiment for 4 teste ut metoden til Visser et

al. (2005), og det var uvisst hva som ville komme ut av den. Resultatene fra
workshopen handler mindre om hva videregaendeelever tenker om samveer, og
mer om dremmer og hép de har om ting de vil gjere med venner i fremtiden,
s& denne metoden ga ikke svar pa det vi sekte. Det er uvisst hva som kunne
gjores annerledes. Man kan spekulere i om teknikken ikke passer til den typen
innsiktsspersmal. Dessuten kan det tenkes at oppgavene som ble gitt under
workshopen ikke var riktige for & f4 de enskede svarene. Likevel, selv om
resultatene ikke var av den forventede typen gir de et interessant innblikk 1
elevenes seken etter mer spenning og/eller mening i livene sine.
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Bilde fra workshopen. Elevene jobber pa individuelle collager. Foto: Astrid Mogstad.
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ANALYSE

Her diskuteres funnene fra innsiktsarbeidet og den sekundere forskningen, og
fra dem defineres noen behov som kan imetekommes for & gke engasjement for
skisport som underholdning, eller gjore skisport mer engasjerende.

SKISPORTEN

Skiidrett er stort i Norge. Mange arrangementer sendes pa TV, og sporten
dekkes neye i avisene. Sporten bestér av ulike disipliner, som deles inn i
starttyper, kjonn og niva. Typen arrangementer gar fra sma lokale renn til
storre arrangementer, der OL og VM er storst. Som underholdning er skisport,
spesielt langrenn, relativt rolig, og har noen elementer til felles med sjakk. Det
lange formatet, med studio mellom etappene, gjor at det er noe man har pa i
bakgrunnen i hjemmet, kanskje mens man snakker med venner og familie. Det
passer kanskje bedre som helge- og dagtid-TV enn kveldstid-TV.

FORSKJELLIGE MATER A ENGASJERE PA

Som nevnt i bakgrunnskapittelet er det flere méter andre akterer har lykkes i &
engasjere publikum pa. I sjakk og e-sport har mange blitt engasjert gjennom at
de selv kan prave ut sporten, eller at det er en hobby de har fra fer. I fotball har
de engasjert fans ved & gi dem en interaktiv méate & spille om penger pé, gjennom
Fantasy Football. TV-serien SKAM brukte flermedialitet og tilgjengelighet

til & utnytte parasosiale forhold pa en ny mate, og engasjerte pa den méaten
mange unge. A engasjere handler om 4 f4 temaet til personlig 4 anga dem du vil
engasjere. Hvis hele familien din folger en sport, eller en venn deltar, s& angér
det ogséd deg. Hvis sporten er en hobby, sa angar det deg. Mange nordmenn bryr
seg om skisport fordi skiuteverne representerer Norge, og pa den maten handler
det ogsa om dem. Utfordringen er dermed kanskje & engasjere dem som ikke
foler at det som representerer Norge angar dem.
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SEERNES KONTEKST

Arbeidet som ble gjort av Fosse et al. (2016) er né to ar gammelt, og vare
undersokelser bekrefter deres funn: Sport sees direkte, og & se pa sport er
primeert noe man gjor sammen. Det virker som at skisport ikke er noe man
planlegger noye at man skal se. Under arrangementer som VM og OL planlegges
det noe mer. De som fortalte at de la planer om & se OL-sendinger mente at det
var tilfeldighetene som radet med hensyn til hvem de endte opp med & se med.
Dette var pa grunn av at tidene pa degnet rennene ble vist varierte, spesielt fordi
arrangementet var i en annen tidssone. Siden sport er noe man ser pa direkte

vil tiden sendingene blir vist legge foringer for konteksten til samveeret rundt
TV-tittingen. Blir en sending for eksempel vist sendag morgen, er det stort

sett familien man ser med. Det at skisendinger ofte gar pa dagtid, og til vanlig
rundt lunsjtid i helgene, er nok mye av grunnen til at mange assosierer det a se
pa skisport med familiesamver. A vare med venner er mer en ettermiddag- og
kveldsaktivitet, noe som ble nevnt i intervjuene.

For mange er skisport noe man gjor mens man gjor andre ting. De som ble
observert & se pd OL pa Gleshaugen spiste alle luns;j (ikke overraskende fordi det
var lunsjtid) og pratet underveis. De som ble intervjuet rapporterte at de gjorde
andre ting mens de ventet pa sluttspurten eller at de multitasket pa PC eller
mobil. Flere rapporterte ogsé i sperreskjemaet at skisport var noe man hadde

pa i bakgrunnen. Fra innsiktsarbeidet virker det som at grunnen til at skisport
sees sammen med andre er bade fordi at det er en hyggelig aktivitet & gjore med
venner, og fordi det & snakke med andre gjor det mer underholdende 4 se pa
sporten. Dette stemmer med at gruppetilhorighet er et av de viktigste motivene
for & vaere en sportsfan (Wann et al., 2001). Det kan ogsa knyttes til at analyse
og gjetning er en viktig del av sport som underholdning, som hevdet av Sloan
(1989).

se pa ski
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Planlegge:

Hva? Nar?
Hvor?
Med hvem?
Vane
Spontant
Sl& opp utevere og
disipliner
(@)
A !

Multitaske med Ga og gjere
sekundeer skjerm Se pa ski andre ting

(O

Diskusjon med venner eller
familie. Dele p& sosiale medier.

O B [io@

Lese om utavere og sport i aviser Folge utevere pa sosiale medier
og pa nett

lllustrasjon av en seers brukerreise.

72 DEL 1:HVILKE BEHOV KAN MAN BENYTTE SEG AV?



Mediekonteksten til ungdommer har endret seg de siste arene, etter hvert som
smarttelefoner og sosiale medier har blitt tilgjengelige. Det er vanligere & se pa
flere skjermer, ogsa nar man ser pa TV. Puijk (2014) og Gentikow (2008) hevder
at det faktum at de fleste er passive mottagere av mediert underholdning ikke
har endret seg. Publikum liker fortsatt & se filmer, serier og sportssendinger.
Interaktiv TV har ikke blitt populart, og interaktiviteten som utvises pa sosiale
medier er stort sett mellom venner og kjente. Lineaer TV-titting er minkende, og
stromming ekende. Mélgruppen, 16 til 24 &r, deles her i to. Ungdommer som
bor hjemme har tilgang til foreldrenes TV. Nar man flytter hjemmefra er det ikke
alle som setter opp TVen til noe annet enn stremming. Sperreundersekelsen viste
man at de som var over 25 ér sd noe mindre pa ski, og sa litt mer pa repriser
strgmmet pa nett enn de som var 24 ar og yngre. Dette kan henge sammen med
at man ser mindre pd TV og stremmer mer nar man flytter hjemmefra. Hvis det
er tilfellet blir det enda viktigere & gjore skisport lett tilgjengelig for de som ikke
har TV i veggen.

Mobilen har gjennom innsiktsarbeidet vist seg & vaere sentral 1 TV-titternes
kontekst. Den brukes til & fa mer underholdning, f& mer informasjon om det man
ser pd, og kommunisere med venner over sosiale medier underveis. Mobilen

blir pd en mate en sekundeer skjerm som pa forskjellige méater kan supplere TV-
sendingen.
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KJENNSKAP OG KUNNSKAP

Det har kommet frem to aspekter ved det & sette pris pa sport som underholdning
som har kommet frem. Jeg velger her a kalle dem kjennskap og kunnskap, og

de referer henholdsvis til hvor godt man feler man kjenner en utever; bade

som privatperson og utgver, og hvor mye kunnskap man har om sporten; dens
strategier og prestasjoner.

Fra sperreundersgkelsen, observasjonene og intervjuene kommer det frem at
det som gar igjen hos de som synes at skisport er kjedelig og uforstielig kan
vaere forbundet med manglende kjennskap til utevere og kunnskap om de
prestasjonene de utferer. Behovet for a kjenne uteverne og ha kunnskap om
disiplinene ble utrykt bade eksplisitt og implisitt. Seere som ble observert slo
opp béde den aktuelle disiplinen og forskjellige utevere pa Wikipedia under

og etter rennet. I tillegg ble det under et av intervjuene utrykt at «det er litt opp
til tilfeldighetene om hvem som er best», noe som kan tyde pa en manglende
forstaelse for sportsprestasjonene. Dermed blir det kjedelig & se pa. Det som til
forskjell er felles for de som er engasjert i skisport (eller sjakk og e-sport), er at
de kan fortelle om utevere, bakgrunnen deres, deres styrker og svakheter som
utevere, forskjellige strategier etc. Ikke overraskende er det de som driver, eller
har drevet med en sport selv som virker & vaere mest engasjert i den aktuelle
sporten. Gjennom & ha drevet med en sport selv har man en dybdekunnskap som
de uinnvidde ikke har.

Disse potensielt manglende aspektene med kjennskap til utevere og kunnskap
om sporten kan knyttes til teori om historiefortelling. Freytag (1908)
understreker viktigheten av a sette konteksten til et drama i begynnelsen, og
redegjore for reglene i universet og bakgrunnen for handlingen. Gripsrud
(2002) papeker at for & kunne sy den enkelte sportsbegivenheten inn i det store
bildet ma utevere, strategier, og sammensetninger diskuteres. Problemet som
da oppstar nar man ikke deltar i denne debatten er at man mister konteksten,
og man har ikke et utgangspunkt for 4 kunne identifisere seg med uteverne.
Kjennskap til utevere gjor det lettere & identifisere seg med dem, og det &
identifisere seg med utevere er ifolge Sloan (1989) og Wann et al. (2001) sentralt
for & vaere motivert til & se pa sport.

Neste side: Kikkan Randall, FIS Langrenn World Cup 2012, Quebec, Canada (Chepas, 2012)
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KONKRETISERING AV BEHOV

Basert pa innsiktsarbeidet presenteres det her tre forskjellige personaser for a
illustrere tre forskjellige behov seere kan ha nar de skal bli engasjert av skisport.
Disse behovene er uavhengige av kontekst.

PERSONASER

De tre personasene har forskjellige holdninger til skisport, og har forskjellige
behov. Elementer ved personasene er tatt fra tanker og temaer som har gatt igjen
i innsiktsarbeidet som er blitt gjort. Ideen om kjennskap og kunnskap er ogsa
tatt med i utforming av personasene. Det er ikke tatt med en personas som ikke
er interessert i sport eller den typen underholdning i det hele tatt. Dette er fordi
personaser skal gi inspirasjon og en pekepinn om hvilken vei man kan ta videre,
og siden det her ikke er anledning til & endre skisporten fundamentalt ville det
ikke veert konstruktivt & ha med en uinteressert personas. Personasene er mellom
16 og 24 ar gamle. Mer spesifikke aldre er ikke satt grunnet at behovene ikke er
avhengige av alder.

Even og Are er personaser som er relativt tilfredsstilt med dagens losning.
Kanskje Even ville satt pris pa en mate & dyrke idrettsidolene sine litt mer aktivt
pa, slik som med Fantasy Football-appene. Are har fatt mye tilrettelagt gjennom
maten VG dekker skiarrangementer pa, og hans interesse stimuleres ved at
Norske utgvere ofte er pa pallen. Av disse tre personasene er det i forhold til
Sara at dagens lgsning har mest rom for forbedring. Dette, i tillegg til at Sara
best representerer en person som ikke per né er interessert i skisport velges

det derfor & ta utgangspunkt i Sara sine interesser videre i denne oppgaven.

Det anerkjennes likevel at Even og Are kunne blitt interessante oppgaver, og
Trondheim2023 oppfordres til & ta med disse personasene videre i deres soken
etter 4 engasjere sa mange som mulig.

KONKLUSJON

I dette kapittelet har det blitt gjort rede for resultatene fra innledende
innsiktsarbeid. Funnene har blitt diskutert, og pa bakgrunn av dem har tre
personaser blitt foreslatt. Deretter ble en personas valgt & g& videre med. |
neste kapittel vil mulige mater a adressere disse behovene pa bli dreftet ved a
diskutere forskjellige konsepter.
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Sara

Sara bryr seg om utgverne som personer. Hun
snapper til vennene sine nar hun ser pa ski-renn
og lepet er over. Menn som gréter rerer henne,
og hun felger Klaebo pa Instagram. Hun har ikke
noen dyp forstaelse for idretts-prestasjonene,
men synes fortsatt det er kult.

Even

Even bryr seg om utgverne som utgvere. Han
synes Northug og Bjergen er kule fordi de

har vunnet sa mye, og han folger Northug

pa Facebook. Even ser opp til uteverne som
idrettsutevere. Han forstar idretts-prestasjonene
fordi han holdt pa med langrenn selv som ung.
Are

Are bryr seg kun om at uteveren er norsk.

Han teller norske medaljer under OL, og far
nasjonalfolelse av & se Norge vinne pa ski. Han
bryr seg ikke sa mye om idrettsprestasjonene, og
ikke om de individuelle uteverne heller.

KONKRETISERING AV BEHOV
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| Del 1 ble det identifisert noen behov,
kiennskap og kunnskap, og péa bakgrunn

av disse ble det valg en av tre personaser &
ga videre med. | Del 2 redegjeres det for en
idégenereringsworkshop med interessenter,
0g dens resultater, og siden dreftes forskjellige
lasninger for & preve & mate det ene, andre
eller begge behovene.

Behovene kan deles inn | underkategorier,

0g er sammensatt av mange forskjellige

typer informasjon. Kjennskap til utavere kan
for eksempel bety & vite hvordan de er som
idrettsutavere, kienne dem som person, ha
informasjon om livene deres og bakgrunnen
deres, etc. Likedan kan kunnskap om
skisporten handle om alt fra skisportens
utvikling og historie, til ulike teknikker og
strategier. Det vil ikke velges mellom disse
kategoriene for draftingen, da lesninger som
adresserer en kategori kan vise seg a enten
bergre eller passe for en annen i tillegg. Derfor
diskuteres bade kunnskap og kjiennskap,
selv om den valgte personasen representerer
behovet for kiennskap mer enn kunnskap.
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IDEGENERERINGSWORKSHOP

Workshopen ble holdt under et dpent seminar kalt Framtidens Skiopplevelse,
pa Granasen Idrettssenter, 14. mars 2018. For workshopen ble det holdt en
presentasjon av resultatene fra innsiktsarbeidet sa langt. Det var atte deltagere,
som bestod av forskjellige personer som var interessert i arbeidet, blant andre
Arne Blix, og tre studenter fra Gjovik som ogsé skulle presentere sin oppgave.
De étte deltagerne ble delt i to grupper pa fire. To forskjellige oppgaver ble gitt
under workshopen, som skulle besvare to forskjellige spersmal. I den forste
oppgaven ble deltagerne bedt om a skrive ned sa mange ideer som de kunne
komme pa i lopet av to minutter pa post-it-lapper, for deretter & presentere

og diskutere ideene med resten av gruppen. Spersmalet til oppgave 1 tok
utgangspunkt i kunnskapsbehovet, og var: «Hvordan kan vi fa noen som ikke
vet noe om ski til & synes det er spennende a se pa?» Oppgave 2 bestod i at
man skulle skrive en idé pa et ark, og deretter sende arket til sidemannen,

som sa skulle komme med forslag som kunne gjore ideen bedre eller lettere &
gjennomfere. Denne prosessen skulle gjentas til alle arkene hadde vaert innom
hver person. Siden det ble noe frafall av deltagere underveis ble denne oppgaven
gjort som én stor gruppe. Spersmalet til oppgave 2 var: «Hvordan kan vi gjere
unge bedre kjent med utevere?» Undertegnede deltok ikke i workshopen, men
observerte og fasiliterte.

FOREDRAG MED EGIL SUNDVOL

Pa seminaret som fulgte workshopen holdt Egil Sundvol et innlegg der han
fortalte om NRK sitt arbeid med skisporten (Sundvol, 2018). Han bekreftet at
sport er historiefortelling, og en uleselig del av kulturen vér. Sport samler pé
tvers av skillelinjer. I folge Sundvol er folk fortsatt interesserte i sport, men de
konsumerer pa en annen mate. Seere ser pa flere skjermer, og foretrekker den
storste skjermen som er tilgjengelig. Han fortalte ogsa om at det var viktig & {4
publikum til & forsté prestasjonene og gjore dem mer kjent med utevere for a
skape en relasjon. Likevel var det viktig, mente han, at teknologien aldri matte
komme i veien for sportsopplevelsen, og med det mente han at NRK ikke vil
at det skal legges et filter av informasjon over direktesendinger som distanserer
seerne fra den rene sporten.
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RESULTATER

I oppgave 1 ble det formulert mange forskjellige svar, men de aller fleste
omhandlet & gjore tilgjengelig eller bedre presentere informasjon. For eksempel
kan man visualisere treningsdagbekene til uteverne, forklare spillereglene
tydelig, visualisere FIS-scorer tydeligere etc. Det var ogsa noen ideer som
involverte & prove ut ny teknologi.

Oppgave 2 resulterte i syv konkrete ideer:

Idé 1: Humorvideoer om uteverne. Man kan stille sparsmél om hva som gjer
utgveren sint eller irritert, dele minner, sette utevere i en ny kontekst, dvs. ikke i
en intervju- eller konkurransesituasjon. Kanskje sette dem i konkurranser de ikke
er kjent med eller gjore noe toysete.

Idé 2: Tillate mer personlige drakter og bekledning, slik at det er lettere & se
forskjell pa dem i loypen. Uteverne kan vaere med i designprosessen av egen
bekledning, slik som med curlinggutta.

Idé 3: Lage en uteverprofil, der man kan liste opp statistikk og gi litt informasjon
om prestasjoner, deres historie, og utvikling. P& uteverprofilen kunne man ogsa
hatt ranking, historisk ranking, Instagram og Snapchatbrukernavn, prestasjoner,
medaljer og bruke bilder fra sosiale medier.

Idé 4: Uteverne har sin egen videoblogg knyttet til direktesendinger. De kan ta i
bruk YouTube, og kan ha sin egen kanal der. Hvert lag/land har sin egen blogger
som filmer og redigerer og publiserer pé en felles kanal, s& uteverne ikke trenger
a bruke sa mye tid pa det.

Idé 5: Gi seerne mulighet til & stille spersmal til uteverne. Dette kan enkelt gjores
hvis hver lgper har sin egen blogg. Og sa kan man lage en app som samler alle
bloggprofilene. Eller s kan man ha et eget kommentarfelt der uteverne kan
snakke med publikum.

Idé 6: Man kan fortelle, vise og visualisere hvem uteverne er i sendingene. Man
kan vise historisk statistikk og bilder, og linke til utevernes sosiale medier.
Denne informasjonen kan ogsé gjeres tilgjengelig pa andre skjermer, for
eksempel PC og mobil.
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Idé 7: En app der man kan bli utfordret til & prove fysiske gvelser og
sammenligne med uteveres resultater. «Klarer du dette?» I en slik app kunne
man for eksempel teste styrke, hurtighet, hopp, spenst osv., og sa kan man
sammenligne med andre seere og andre utgvere. En slik app kan bidra til & gi
seerne et realistisk forhold til idrettsutevernes ekstreme prestasjoner.

IDEGENERERINGSWORKSHOP

83



VURDERING AV FORSKJELLIGE
KONSEPTER

Her diskuteres fordeler og ulemper med forskjellige konsepter. Konseptene
som diskuteres her tar utgangspunkt i, men begrenser seg ikke til ideene fra
idéworkshopen. Oppgaven bestér i & innovere mediebruk rundt skisport som
underholdning, og derfor inkluderes ikke ideer som dreier seg om & né ut

til elever gjennom skolene deres, engasjere dem som frivillige etc., selv om
dette kunne veert mulige mater & aktivt engasjere malgruppen pa. Ideen om
a ha mer individualiserte drakter utelukkes ogsa, fordi den ikke omhandler
medieinnovasjon.

HUMORVIDEOER MED UTQVERE

Idé 1 gar ut pa & lage videoer med utevere som setter dem i en annen setting
enn den man er vant til & se dem i, for & spille pa humor og bli bedre kjent
med personen. Dette konseptet er egentlig allerede godt i gang i NRK Sport
sin humorserie, Helt Ramm (Ramm, 2018). Seks sesonger har blitt produsert
siden ski-VM i Falun 1 2015, og i ar ble 9 nye episoder gitt ut under vinter-OL.
Ramm fér med seg idrettsutevere og utfordrer dem til morsomme aktiviteter,
og pa YouTube sine seertall & demme er de godt mottatt. De ni episodene har i
gjennomsnitt 134 000 visninger, mens Ramms musikkvideo, Pyeongchangnam
style, har en million visninger. Sendingene ligger ogsa pd NRK.no.

EN SELVSTEDNIG APP

Apples tjeneste for & laste ned apper, App Store, apnet for forste gang i 2008.
Den gang hadde App Store 800 apper; i dag er det over to millioner (Costello,
2018). Apper er na et viktig element i smarttelefonenes funksjonalitet, og de har
blitt enda et verktoy i en lang rekke av mulige losningsplattformer. De fleste
brukere har en hoy terskel for a laste ned en ny app (Perez, 2017), bdde p& grunn
av at det tar tid, plassmangel pa mobilen og det at vi har begrenset med tid til &
bruke forskjellige apper. Pa linje med andre verktey burde man helst bruke app-
formatet kun hvis det er den beste plattformen for lesningen. Apper ber dermed
brukes kun om det er den eneste lgsningen (at det ikke kunne lgses med f.eks.

en nettside), om det er knyttet til en annen tjeneste man ville brukt uansett, eller
om det er noe som brukes veldig hyppig og/eller krever mobilitet. Eksempler

pa apper som oppfyller et eller flere av disse kravene er en app for flygning med
dronekamera, Aftenpostens e-avisapp, fjernkontroll for EL-bil-lading, kart-apper
osv. En eventuell app med informasjon om skiutevere og skisporten oppfyller
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ikke disse punktene pa et tilfredsstillende nivd, og ma dermed sies & kun vaere
aktuelt for spesielt interesserte.

Med anerkjennelsen av den ovennevnte terskelen har Google lansert en ny

type funksjonalitet til apper, kalt Instant apps (Lardinois & Perez, 2016). Kort
sagt gir dette mulighet for at man kan apne mindre apper, eller deler av en

app med ett klikk, klar til & brukes med en gang uten & maétte installeres. Dette
visker enda mer ut skillelinjen mellom mobile nettsider og apper, og med denne
teknologien kunne man argumentert for at en instant-app kunne mett behovet for
ekstra informasjon mens man ser pa sendinger. Likevel er grensesnittet mellom
skisporten og seeren TVen (eller en PC-skjerm), noe som ikke lett apner for
deling av linker. Der finnes det ikke en ‘ett klikk’ funksjon fra en ekstern skjerm
til mobilen. Dermed er terskelen fortsatt hoy, og det blir kun en lgsning for
spesielt interesserte.

VISUALISERING AV INFORMASJON UNDER
SENDINGER

Spersmalet om kunnskap og kjennskap er et spersmal om tilgjengeliggjoring av
informasjon. Hvis man skal vise informasjon om hva som skjer underveis i et
renn er det naturlig & vurdere a vise informasjonen over direktesendingene, i et
Head Up-display (HUD, informasjon kontinuerlig visualisert pa toppen og/eller
bunnen av skjermen) eller lignende. Eksempler pa typen sportslig informasjon
som kan visualiseres pé en slik méte er puls, fart, hvem som er hvem i loypen,
kart over lgypen etc. Slik informasjon kan muligens gjere det lettere a forstd hva
som skjer for personer som ikke kan sd mye om skisporten fra for av, pa lik linje
med sannsynlighetspilen brukt under sjakkmesterskapene. For & oke kjennskap
til utevere kunne man visualisert en uteverprofil med statistikk, bilder, etc.

Slik det er i dag ligger mye av ansvaret for & introdusere utgvere hos
kommentatorene. De utgjer en viktig del av sportsopplevelsen, men de har

ikke tid til & gi utfyllende oversikt over hver enkelt utgver. I skirenn er det
mange utevere som gar samtidig, eller fort etter hverandre, sa tiden man har

til hver enkelt utaver rett for eller under rennet er begrenset. Dette gjor at &
visualisere informasjon om utevere under selve rennet nok ikke passer for a gke
kjennskapen seere har til utevere. Men hva med & visualisere data om ting som
skjer under rennet som man ikke ellers ville fatt med seg?

NRK har, gjennom Egil Sundby, argumentert for at man burde vaere forsiktig

med & ha for mye ekstra informasjon over eller under direktesendinger. Et
konsept ber ikke legge masse informasjon over direktesendinger, men det
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Figur 5.2.1: Skjermdump fra 50 km fri teknikk fellesstart, menn, Ski-VM i Lahti (NRK, 2017a).

betyr ikke at ingen informasjon kan visualiseres. NRK har kommet seg rundt
problematikken ved & kun vise ytterst nedvendig informasjon til strategiske
tider, i kort tid av gangen, og ute i kantene av skjermen hvis mulig (se Figur
5.2.1). I tillegg har de, for & fylle tidsrom med lite spenning, delt skjermen i to
og vist intervjuer i det andre vinduet. I Ultimate Fighting Champtionship (UFC),
mesterskapligaen til mixed martial arts, vises ekstra informasjon rett for kampen,
1 pausene mellom runder, og rett etter kampen (se Figur 5.2.2). Etter hvert vil
man kunne bruke kunstig intelligens til & presentere innholdssensitive grafiske
elementer semlost i direktesendinger, og sentrale akterer utforsker allerede det &
kombinere kunstig intelligens med direktesendinger (Aubrey, 2018).

En annen lgsning er 4 tilby en stremmetjeneste der informasjonen er valgfri for
den enkelte seeren. Seeren kan skru av og pé en eventuell HUD, og tilpasset
informasjon etter eget enske. Likevel, ut ifra intervjuene og Sundbys kommentar
om foretrukkenhet av sterst mulig skjerm virker det som at stremming pa PC og
mobil er noe man burde legge til rette for, men ikke basere seg pa. Det er nok
lurt & bevare det at det ikke krever mye av seeren a sette pa skisport pa TVen.

En siste mulighet for & vise ekstra informasjon under rennet kunne veert a tilby

en tjeneste som utnytter mobilen eller PCen som en sekunder skjerm. Det vil
si & la TV-sendingene vere som de er, og kun vise ekstra informasjon pa en
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Figur 5.2.2: Skjermdump fra UFC 219. Visualisering av antall slag en utever har tatt (UFC, 2017).

sekundeer skjerm. Ved & bruke en nettside eller instant-app kunne man vist bade
live statistikk og mer generell informasjon om utevere. En slik lgsning ville
likevel lidd under det at informasjonen ikke er rett over direktesendingen, og
dermed miste noe av umiddelbarheten. Dessuten ville man ga glipp av mulighet
for innholdssensitive lgsninger. En lgsning for mobilen vil ha et lignende
problem som en app, i det at den krever at seeren oppseker tjenesten selv. En
sekundeer skjerm kunne kanskje vert goy for Even men neppe for Sara. Likevel
er skisport noe mange har pa i bakgrunnen. Derfor virker det ikke fornuftig &
prove og endre pa dette aspektet ved skisendingen.

NETTBASERT OPPSLAGSVERK

1dé 3 fra workshopen tar utgangpunkt i informasjon som er uavhengig av
direktesendinger. Man kunne laget et nettbasert oppslagsverk der man kunne
presentert utgverprofiler, ranking, prestasjoner osv. pa en forstaelig og visuelt
tilfredsstillende méte. Mye av informasjonen kunne blitt automatisk hentet

fra FIS sine nettsider, og ogsé utevernes sosiale medier. P4 bakgrunn av at to
personer under observasjonen brukte Wikipedia til & finne ut mer om hvem

og hva de sa pa, kan det argumenteres for at et tilpasset skileksikon kunne
veert pa sin plass, spesielt med tanke pé at FIS sine nettsider ikke er noe serlig
brukervennlige. Likevel, et oppslagsverk kan vare nyttig, men det er ikke i seg
selv interessant og engasjerende.
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ET SPILL

Idé nummer 7 foreslar et spill, der man kan utfordre hverandre til & utfore
fysiske utfordringer og sammenligne seg selv med skiutevere. Det finnes mange
populare treningsapper, og et slikt treningsspill kunne kanskje vert populert
blant folk som trener. Schell (2015) forklarer ut i fra selvbestemmelsesteori
(Ryan & Deci, 2000) at det som gjor et spill internt motiverende er at det
tilfredsstiller tre fundamentale psykologiske behov: kompetanse; folelsen av &
vaere god 1 noe, autonomi; felelsen av frihet til & gjore ting pa sin egen mate,

og relasjoner; behovet for & ha relasjoner med andre. Spill i sammenheng med
sporter kan ha et godt utgangspunkt til a tilfredsstille disse behovene. For
eksempel i1 Fantasy Football kan det & forutse hvilke spillere som vil gjore det
bra gi folelse av mestring. Ser man samtidig pd kamper med venner, og de ogsa
spiller, blir det relasjonelle behovet mett. I tillegg laner spillet spenning fra at
man satser egne penger pa valgene man tar. Play Magnus er som en treningsapp
for sjakkspillere, der man merker at man blir bedre basert pa at man kan sl
Magnus 1 en hayere og hoyere alder. Gjennom spillet kan man kvalifisere seg til
a spille mot Magnus Carlsen pa et arlig arrangement. Spillutvikling er ikke bare
a gi poeng for en handling, det ma gi interessante utfordringer.

I sammenheng med Trondheim2023 har det parallelt med dette masterprosjektet
blitt utviklet et skispillkonsept, av Caspar Martens Kerr (Kerr, 2018).
Bacheloroppgaven til Kerr er et spill, kombinert med en treningsapp, der man
kan legge en trasé og late som at man gar pa ski mot forskjellige skiutevere.
Appen generer en kommentatorstemme som man har pa eret, som forteller
hvordan en ligger an i forhold til uteveren man har valgt & gd mot. Man kan ogsa
velge alderen pa uteverne for a velge nivéet, slik at man ikke taper hver gang.

Spill kan vere engasjerende, men hvordan skal et spill fa unge til & leere mer om
utevere eller skisporten? I Play Magnus kommer det opp sitater fra Magnus som
forteller om utviklingen hans mellom hver alder, og som oppfordrer brukeren

til ikke & gi opp nar man taper. En eventuell spill-app, enten Caspars konsept
eller et annet, kunne ogsé utnyttet en lignende strategi for & gi brukeren folelsen
av at man fér bedre kjennskap til uteveren eller utoverne som representeres

med appen. Fantasy Football driver brukerne forbedre sine kunnskaper om
fotballspillere for & gjore det bedre i spillet og vinne mer penger.

Men det er ikke sannsynlig at personer i malgruppen var trener mye pa ski. Det
er heller ikke moralsk riktig & skulle utvikle et spill som har som hensikt & fa
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unge til & gamble om penger. Likevel kunne man tenke seg et spill som kunne
gjort brukere interessert i skisesongens arrangementer. For eksempel et spill der
man lager sin egen skiutever som man ma passe pa gjennom skisesongen, gi
riktig type trening, men ikke overtrene, og vurdere om man skal gé det ene eller
det andre rennet. Og sa, basert pa algoritmer, og faktiske resultater fra faktiske
renn kan det hende at skiavataren din vinner, og man kan vinne premier, enten
ekte eller in-game. Med et slikt spill kunne man knyttet spillhandlingen opp mot
faktiske hendelser, nesten som et stort nettbasert rollespill, og kanskje engasjert
mer spillorienterte personer til & folge med pa skirenn.

Ulempen med spill er at de krever store mengder ressurser bade til utvikling og
vedlikeholde, uten at man har noen sarlig garanti for & f4 pengene tilbake hvis
ikke spillet blir populert. Derfor vil det veare viktig & teste konseptet mye og
ofte, ha en god forretningsplan, og preve & lage et ‘minimum viable product’ for
man satser for mye penger pa spillet. Hvis Trondheim2023 er villig til 4 sette av
ressursene kunne det vert et spennende eksperiment.

STORRE TILGJENGELIGHET PA SOSIALE MEDIER

Flere av ideene fra workshopen refererer til sosiale medier. Idé 4 foreslo at
utgverne eller lagene kan ha hver sin vlogg, litt 4 la det Johannes Hosflot Klaebo
har startet med, og flere andre foreslar at man kan utnytte utevernes sosiale
medieprofiler for tilgang pé ekstra informasjon. Idé 5 var & kunne stille spersmal
til utevere, og tok ogsé utgangspunkt i & utnytte en vlogg eller kommentarfelt til
dette. S& hva med & oke skiuteveres tilstedeverelse pa sosiale medier generelt
sett?

Bacheloroppgaven som undersekte SKAM sin bruk av sosiale medier
konkluderte med at produsentprodusert, til forskjell fra fanprodusert innhold,
fasiliterte bedre for parasosiale forhold. Produsentprodusert vil i denne
sammenhengen bety innhold produsert av skiuteverne selv, heller enn fans og
kanskje ogsa aviser? Ved a ta mer fatt i sosiale medier enn det de gjor i dag kan
Skiforbundet teste ut en mer multimedial tilneerming, pa linje med SKAM. A
folge personer pa sosiale medier kan vaere en méte a bli bedre kjent med dem
som personer pa, og dermed kan en mer omfattende sosiale-medier-strategi
hjelpe pa & mote behovet for kjennskap til uteverne.

Ikke bare kan sosiale medier brukes som en méte 4 vise utevere i andre
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kontekster pa, som foreslatt i idé nr. 1. NRK og Skiforbundet kan ogsé
utnytte direktesendinger pé sosiale medier for & legge til et ekstra niva i
sendingene. Apper som Snapchat, Facebook og Instagram tilbyr «stories», og
direktesendinger, og slik kan disse appene benyttes som mulige sekundare
skjermer.

Fordelen med & utnytte sosiale medier som plattform er at man slipper a utvikle

ny programvare selv. I tillegg utnyttes apper som malgruppen allerede har lastet
ned og integrert i den daglige mobilbruken sin. Ulempen med en slik tilnaerming
er at man potensielt legger mye ansvar og arbeid i hendene pé uteverne. Det kan
kanskje organiseres slik at uteverne slipper & gjore det selv, men hvis ikke er det
ikke sikkert at alle utevere er interessert i & bli mer aktive pé sosiale medier.
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KONKLUSJON

Skisport er et sentralt element i norsk kultur. Skisport er bakgrunns-TV,

og dette kan ikke endres pd med mindre man endrer skisporten. Det er en

kultur for trivelig bakgrunns-TV i Norge. Det kommer til utrykk gjennom

syv timer lange sjakkturneringer, Hurtigruten minutt for minutt, og langrenn

pa sendagsmorgenen. Derfor ber ikke et konsept soke & fundamentalt endre
mediebruken rundt skisport, men heller supplere den slik at den lettere kan né et
yngre publikum, som har nye vaner og forventninger.

Det er flere av disse konseptene som er interessante. Spesielt kunstig intelligens
i kombinasjon med grafiske elementer, enten under direktesendinger eller
diskusjon i studio, kan gi verdifull ekstra informasjon pa en integrert méte
som ikke forstyrrer. Et strategispill kunne ogsa vert interessant, og gitt en ny
dimensjon til skisporten. Men Sara ensker seg ikke et strategispill. Hun gsnker
a fa bedre kjennskap til uteverne som personer, og later tilgjengelighet pé
sosiale medier til & kunne gi mest effekt. [ innsiktsarbeidet var det flere som

sa at de hadde vanskelig for a identifisere seg med uteverne, og at de folte at
de ikke visste hvem de var. Sosiale medier har hoy innvirkning pa parasosiale
forhold mellom folgere og kjendiser (Siyoung & Hichang, 2017), og kan i
denne sammenhengen hjelpe med & gi innblikk i skiuteveres liv pd en mate
intervjuer og humorprogrammer ikke kan. Strategisk bruk av sosiale medier
kan kanskje bidra til & fortelle gode historier som gér i dybden, og som kan gi
bedre forstaelse for prestasjonene til idrettspersonlighetene, slik som NRK vet
publikum ensker (Eriksen, 2017).

Dagens mediebilde avslarer at Skiforbundet mangler en samlet strategi for
utevernes bruk av sosiale medier. Northug har én tilnerming, Klaebo en annen,
og men de fleste uteverne er lite synlige pa sosiale medier. Skiforbundet selv
kom pa Instagram i februar 2018. Historisk har skisporten blitt vist direkte

pa TV, og diskutert i aviser og pé nyhetene. Na som den yngre generasjonen
ikke bruker like mye tid pa noen av disse mediene kan en strategi veere &
utvide medieproduktlinjen til & treffe de yngre seerne. Utover & fremme
utevere som kjendiser pa sosiale medier kan sosiale medier ogsa brukes under
direktesendinger. Dette apner for & gi folgere tilgang bak sceneteppet, og a vise
innhold pa en ny og nar mate.

Hvordan man skal benytte sosiale medier er fortsatt uvisst. Derfor vil neste del
ta for seg hvordan dagens unge forholder seg til sosiale medier med tanke pa
kjendiser, og deretter diskutere hvilke virkemidler Skiforbundet kan preve ut for
a oke populariteten til uteverne pa sosiale medier.
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For & kunne svare pa sparsmalet om hvordan
man kan benytte seg av sosiale medier, ble
det naturlig & oppseke malgruppen for & here
om hvordan de bruker sosiale medier. En siste
rekke med intervjuer ble utfert, denne gangen
et dybdeintervju, for & kunne gé i dybden pa
et mer konkret tema. | dette kapittelet gjeres
det rede for resultatene fra intervjuene, sé
diskuteres resultatene opp mot teori. | neste
kapittel blir det diskutert og foreslatt tiltak som
en lagsning til problemstillingen.

Her blir det nedvendig & skille sosiale-medier-
kiendiser fra tradisjonelle kjendiser, for med
sosiale medier har det kommet personer som
er blitt kiente for innholdet sitt p& sider som
Twitter, YouTube og Instagram. Skiutavere er
derimot mer tradisjonelle kjendiser, og er kjente
for sine idrettsprestasjoner.
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DYBDEINTERVJU MED
VIDEREGAENDEELEVER

Det primaere formalet med a utfere dybdeintervjuer med videregaendeelever
var & underseke hvordan skisportkjendiser bedre kan utnytte sosiale medier.
Dybdeintervjuene var sekundaert en mate a bekrefte eller avkrefte antagelsen
om at malgruppen bruker sosiale medier til kjendisdyrkelse. For & veilede
intervjuene ble folgende forskningsspersmal satt opp:

Hva verdsetter videregdendeelever i kjendisers tilstedeverelse pé sosiale
medier?

Spersmaélene ble utformet pa bakgrunn av teori om parasosiale forhold, og
statistikk pa bruk av sosiale medier. Det ble gjort intervjuer med fem elever fra
Trondheim, tre jenter og to gutter, i alderen 17-20. Intervjuene varte mellom

15 og 33 minutter. Elevene ble blant annet stilt spersmal om hvilke medier

de folger kjendiser pa, hvorfor de folger dem de folger, og om det er en type
innhold de liker bedre enn noe annet. Alle elevene gikk pé idrettslinjen, og fire
av fem spesialiserte seg i langrenn. Dette gjor at de ikke er direkte i malgruppen.
Likevel er de i riktig aldersgruppe, og her antar jeg at det vil vaere av verdi &
ekstrapolere menstre for kjendisdyrkelse til andre pa samme alder, selv om
informantene sannsynligvis er mer interessert i ski og trening enn gjennomsnittet
av befolkningen.

Resultatene fra intervjuene ble transkribert, og tekstene analysert med kvalitativ
metode ved a kode ideer og temaer etter kategorier som kom frem (Lazar et al.,
2017). Disse kodene ble sa brukt til & utforske menstre, og gjentagende temaer
for & kunne si noe om viktigheten til de forskjellige konseptene og relasjonene
mellom dem. Kategoriene som ble identifisert gjennom analysen, og som
ansees a vare relevante for & besvare forskningsspersmalet, er presentert under.
I resultatene refereres informantene med en bokstav, f eller m, som indikerer
henholdsvis om de er jente eller gutt, og et tall (1-5), som representerer hvilket
intervju de deltok 1.

RESULTATER

Stort forbruk av Instagram og Snapchat

Forst vil jeg si noe om konteksten rundt disse tenaringenes mediebruk. Fem
av fem rapporterte at de fulgte kjendiser pa Instagram og Snapchat. YouTube
var ikke like mye brukt: bare 2 av 5 rapporterte at de abonnerte pé en eller
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flere spesifikke kanaler, mens de resterende mente at de kun brukte YouTube
sporadisk til & se pa trailere, eller hore pa musikk. De to fulgte spesialiserte
YouTube-kanaler, og bare en av dem brukte YouTube til & folge med pa en
bestemt ikke-YouTube-kjendis. Pa Instagram fulgte man mange kjendiser, men
de feerreste hadde noen de var virkelig fan av. Bare en av fem nevnte ett spesifikt
navn da hun ble spurt om hvem yndlingskjendisen hennes pa sosiale medier var.
De andre ramset opp forskjellige navn, eller kunne ikke huske hvem de fulgte.

Er det noen kjendiser du folger pd sosiale medier? «Ja, ganske mange.» Hvis du
skulle velge en du liker ganske godt? «Jeg folger med pa mange idrettsutevere,
da, og siden jeg er skilgper sa folger jeg med pa Johannes [Hosflot Klebo] og
Petter Northug, og hva de legger ut, for eksempel. Det er vanskelig & si noe om
hvem jeg folger som jeg liker best.» - F3.

F1 sa: «Ja, jeg folger veldig mange [pé Instagram], rundt 700, tror jeg. Det
er mange jeg kjenner, da, og er jo alt mulig folk, mye inspirasjon og mye
treningsinspirasjon.»

Underholdning og inspirasjon

Foruten & kontakte venner er hovedformalet med sosiale medier underholdning
og inspirasjon. Selv om alle likte & bli underholdt var det variasjon i hva de
foretrakk. F1 og F2 nevnte at de liker humor, tull og bruk av memer. F3 brydde
seg mest om a fa se pene bilder av antrekk, feriebilder, og natur. Hun hadde
ogséd YouTube-videoer av vloggere i bakgrunnen mens hun gjorte andre ting.
M4 syntes ikke humor var sa viktig, men likte & folge kjente folk pa Snapchat
og Instagram for a fa innblikk i livene deres, og folge med pa hva de gjor. M5 la
vekt pa drama og action som den typen underholdning han satte pris pé.

En annen ting flere av informantene satte pris pa var innhold som kan
karakteriseres som inspirasjon. F1, F3 og M5 uttrykte eksplisitt at de ensket

a bli inspirert av innholdet de ser 1 innlegg. Dette gjaldt for det meste
treningsinspirasjon, fordi alle gikk idrettslinjen, men ogsa sminke, matlaging
etc. Innlegg som var inspirerende var alt fra forslag til mat man kan lage, til ting
man kunne dremme om en dag selv a gjere eller oppna. Det & folge mennesker
som levde et liv de selv ensket & leve en dag var en mate & bli inspirert pa, og
motivere seg til & nd malene sine.
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F1: «(...) treningsfolk legger ut sann «i dag har jeg laget frokostpannekaker»,
det er artig & se, man far nesten vann i munnen... I alle fall jeg og vennene mine
pleier & tagge hverandre i sdnne matvideoer, og bare ‘&h, dette her skal vi lage
neste gang’ og sann.»

F3: [Om skilepere pé Instagram] «Det er jo et liv som jeg selv kunne tenkt &
kanskje hatt i fremtiden, sa derfor er det interessant & se hva de gjor utenom nar
de trener og det er litt inspirerende, & se hva de gjor.»

Bli kjent med kjendiser

Alle informantene likte & folge kjendiser pa sosiale medier for a fa innblikk i
livene deres, se dem fra en annen side, og se hva de driver med. Det faktumet

at de var kjendiser var det som gjorde at de valgte a folge dem. F1, F2, og M4
nevnte eksempler pa kjendiser som de fulgte til tross for at de ikke var ‘gode’
pa sosiale medier. Det at de sa opp til dem som idrettsutevere eller kjendiser var
viktigere enn at de ikke var tilfredsstillende pa sosiale medier.

M4: «(...) idrettsutevere, skuespillere, sangere, dem jeg ser litt opp til da, er
artig 4 folge med pa. A fa et innblikk i livet deres, da egentlig. Hvordan de har
det.»

Tre av de fem informantene ga utrykk for at de liker nar kjendiser byr pa seg
selv, og brukte ord som «ta del i livet deres», og «bli kjent med dem». F2, F3 og
M4 sa at de liker at kjendiser ogsa er uheytidelige, og har selvironi. M5 mente at
det er viktig at kjendisene viser personlighet, «istedenfor at vi bare skal bli kjent
med den kjedelige skilgperen som springer fire timer i myra annenhver dag og
gér pé rulleski de andre dagene... og skal vare profesjonelle hele tiden.» F1 og
F2 uttrykte ogsa at det er kjedelig med innlegg hvor ikke kjendisene byr pa seg
selv, for eksempel hvis de kun skriver «Klar for kamp» eller «I dag hadde jeg
konsert».

Tre av informantene uttrykte at de ikke var tilhengere av intervjuer og artikler
pa tradisjonelle medier. To av disse (F1, F2) mente at kjendiser var bundet

i en intervjusetting, og at det som ble skrevet om kjendiser i avisene ikke
nedvendigyvis var helt sant. De uttrykte at pa sosiale medier fir man vite «hva de
egentlig mener.» Den siste (M5), mente at det var kjendisene sin skyld at de ikke
gjorde intervjuene mer interessante enn det de var. Disse tre papekte at de satte
pris pa nar personer pa sosiale medier fremsto som autentiske eller oppriktige:

F2: «Jeg synes jo det er greit at de legger ut ting selv, det er jo i alle fall ekte, da,
eller sant, fordi det er jo mye av det som kommer ut i avisene som er skrevet om
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og pynta litt fint pa, sa det er ikke alt som er helt sant der.»

Tips fra informantene til ski-kjendiser

Pa slutten av hvert intervju ble informantene spurt om hvilket tips de ville gitt

til skiutevere som har lyst til & bli mer populeare. F1 mente at en idé kunne

vaere & legge ut jevnt og ofte, slik at det blir lettere & holde seg oppdatert. F2 og
M4 mente at de burde ha mer selvironi, vere litt mer morsomme og tulle mer.

F3 mente at de kunne utnytte sosiale medier bedre, slik som Klabo gjer, men
hadde forstéelse for hvor mye arbeid som ligger i det. M5 mente at det kunne
hjulpet om de ga litt mer av seg selv. Pa spersmal om hvor ofte de burde legge ut
innlegg svarte fire av fem at et sted mellom ukentlig og daglig passet bra, mens
M5 kommenterte at det viktigste var at det de eventuelt la ut var av god kvalitet.

Oppsummering av funn

Forst og fremst kan det bekreftes at tendringer bruker sosiale medier til & folge
med pa kjendisers liv. Det er ingen tvil om at kjendisers tilstedevaerelse pé
sosiale medier pavirker hvordan tendringer forholder seg til dem. Johannes
Klabo og Petter Northug er de to skiuteverne som er mest engasjerte pé sosiale
medier, og de var ogsa dem som ble oftest nevnt. Johannes ble nevnt av fire av
fem, og Northug av alle. De sosiale mediene som er mest brukt er Instagram og
Snapchat, og informantene folger kjendiser pa begge.

Det som er viktigst for at noen skal begynne & folge en kjendis pa sosiale medier
er at de er kjendiser i utgangspunktet. Basert pa innholdet kjendisene legger ut
gjor tenaringene seg opp en mening om dem, og om de er verdt & felge videre
eller ikke. Hvis kjendisen er en de ser opp til uavhengig av tilstedevaerelsen pa
sosiale medier har innholdet som legges ut mindre 4 si. Likevel likte de tanken
pa a fa innblikk i livene til kjente personer. Alle informantene satte pris pa er
kjendiser som byr pa seg selv, og som viser seg fra en annen side enn den man
ser pa TV. Selvironi, humor, og uheytidelighet gikk igjen. Tenéringene fyller
opp medieappene sine med personer de vil felge, enten fordi innleggene er
morsomme, inspirerende, eller pa andre mater tilfredsstillende.
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TEORI: PRAKTISERENDE
KJENDISER

Fra dybdeintervjuene sa vi at malgruppen ikke bruker YouTube i sarlig grad til
a folge kjendiser. Basert pé all informasjon som er innhentet og gjennomgétt
sé langt, virker det som at den mest effektfulle maten & gi unge seere bedre
kjennskap til utevere pa er a gjore dem mer tilgjengelige pa Instagram og
Snapchat. Men hva kan man gjere for & bli mer popular pd sosiale medier?
Marwick og Boyd (2011) skriver i at det & vaere kjendis kan sees pa som &
veare noe man kan uteve, heller enn at det er et sett interne karakteristikker.
De kaller det ‘celebrity practice’, her lost oversatt til kjendispraksis. Denne
praksisen handler om & ta vare pa en fanbase, utrykke intimitet, autentisitet,
og a konstruere en fordeyelig mediepersona. Artikkelen tar utgangspunkt i
kjendispraksis pa Twitter, og har analysert flere hundre kontoer. Marwick og
Boyd (2011) understreker videre at sosiale medier gir folgere en folelse av &
komme pa innsiden, og fa se kjendisenes private liv.

Det finnes ikke en oppskrift for kjendispraksis, men praksisen bestar av et

sett med tilleerte teknikker som brukes forskjellig av ulike individer. Ut ifra
intervjuene foretrekker fans forskjellige ting, sé det er heller ikke enskelig at
alle skiutgvere tilbyr neyaktig det ssmmen innholdet pa sosiale medier. Dette,
sammen med at opplevd autentisitet er helt sentralt, burde hver kjendis finne en
strategi og et image som passer dem. Det er noen prinsipper som ber ligge til
grunn, selv om utferelsen kan vere forskjellig (Marwick & Boyd, 2011). Disse
prinsippene bestér av fanvedlikehold, tilherighet, intimitet, og autentisitet.

OFFENTLIG ANERKJENNELSE OG FANVEDLIKEHOLD

For & uteve kjendispraksis méa man ifelge Marwick og Boyd (2011) se pa folgere

som fans. Uten fans er kjendisstatusen kun i kjendisens eget hode. Dermed méa
det vaere en statusforskjell mellom fans, andre kjendiser og kjendisers naere
venner. Sosiale medier kan visualisere uformelle forhold kjendiser i mellom,
noe som gir fans felelsen av a vaere pa innsiden. Ved ogsé a anerkjenne andre
kjendiser som nare venner kan man vedlikeholde statusforskjellen mellom de
som er pa utsiden og de som er pa innsiden. Likevel er det viktig & anerkjenne
fans. For a skape en relasjon til og demonstrere tilgjengelighet ovenfor fansene
sine kan kjendiser nevne fans i innlegg, enten ved a henvende seg til fansene
generelt, eller & nevne noen direkte i et innlegg. Kjendispraksis krever altsa en
harfin balanse mellom & etablere seg som kjendis og samtidig veere tilgjengelig
for fans.
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TILHORIGHET

Ved a bruke spesifikt spréak, ord, kulturelle symboler og konvensjoner kan man
offentlig fremvise en forbindelse mellom kjendisutevere og fans. For eksempel
har Mariah Carey sine fans sitt eget sprak, der fans av Carey refereres til som
hennes ‘lam’ (Marwick & Boyd, 2011). Skuespiller Ashton Kutcher skaper
forbindelse med sin unge fanbase ved for eksempel & referere til kulturelle
markerer som hipp musikk og utendersfestivaler.

INTIMITET

Sosiale medier tillater kjendisutevere & skape en folelse av intimitet og
familiaritet mellom dem og felgerne deres. Kjendispraksis pé sosiale

medier involverer strategisk forvaltet selveksponering (Marwick & Boyd,
2011). Siyoung og Hichang (2017) underbygger dette med sine funn, om at
selveksponering spiller en viktig rolle i & fasilitere parasosiale medieforhold. I
tillegg papeker de at hyppige innlegg med personlig informasjon gkter opplevd
intimitet. Oppfatningen av at kjendiser var apne og villige til & vare sarbare
forsterket folgernes folelse av intimitet og vennskap. Forskjellige kontoer utviser
forskjellig grad av intimitet. Noen informerer for det meste om hva som skjer,
mens andre deler personlige meninger og forteller om hverdagslivene sine.
Maten man kan utvise intimitet pa er & legge ut personlige bilder og videoer,
dele detaljer fra hverdagen sin, adressere rykter, og dele personlig informasjon
(Marwick & Boyd, 2011).

AUTENTISITET OG OPPRIKTIGHET

Intimiteten som tilbys gjennom sosiale medier gir fans innsikt i kjendisers
personlige liv, men ifelge Marwick og Boyd (2011) vil fans ogsa forsikre

seg om at personen som legger ut innlegg oppriktig er den de utgir seg for a
veaere. Tilgjengelighet, intimitet og tilherighet er verdilese om en konto er falsk
eller skrives av en assistent. Kjendisutevere som kun poster offentlig trygge
innlegg risikerer & bli sett pa som ikke-autentiske. Suksessrik praksis involverer
intimitet, selveksponering, og a synliggjere forbindelsen mellom kjendis og
folgere.
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DISKUSJON

Konseptene beskrevet i teorien stemmer overens med resultatene fra
dybdeintervjuene. Et onske om intimitet kom frem i dybdeintervjuene gjennom
at flere av informantene sa at de likte at de kunne bli kjent med, eller {4 innblikk
i kjendisenes liv. Det er ogsa mulig at kommentarene om selvironi og at man
burde poste jevnlig ogsa handler om ensker om intimitet. Likeledes ble det gitt
utrykk for at innlegg pé sosiale medier er mer autentiske enn andre medier,

og at autentisitet og oppriktighet var noe positivt med sosiale medier. Under
intervjuene nevnte noen av elevene at de likte humor, og bruk av memer. Foruten
at det kan vare underholdende i seg selv, kan det ogsé vare at kjendisene bruker
det bevisst, eller ubevisst, til & uttrykke tilherighet med folgere sine.

Humor og inspirasjon blir omtalt av Marwick og Boyd (2011) som potensielle
virkemidler for & uteve de fire prinsippene. Dette kom ogsé frem i intervjuene
med hensyn til hva de fem informantene fant underholdende. Det er stor
variasjon i hva individer opplever som inspirerende og morsomt. Det ser ut til
at hver enkelt utevende kjendis ideelt sett burde finne sin egen humor og mate &
inspirere pa, for 4 bygge sin egen merkevare.

IKKE BARE ENKELT

A eksponere seg selv pé sosiale medier er en balansekunst. Det er en spenning
mellom hva som med vilje blir presentert, og eventuell ikke-intensjonell
presentasjon, for eksempel informasjon som kan leses mellom linjene. I folge
Marwick og Boyd (2011) er vanskeligheten ved & avgjere hva som er strategisk
og hva som er utilsiktet, hva som er oppriktig og ikke, det som gjer sosiale
medier forneyelig for fans. Usikkerheten rundt hva som er et skuespill, og hva
som er ‘ekte’, gir visstnok en effekt som fans elsker.
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Sosiale medier som Instagram, Twitter og Snapchat gir en forventning om
intimitet med kjendiser. I stedet for & outsource fanvedlikehold til andre

mé kjendisutevere bruke emosjonell energi pé 4 adressere fansene selv.
Kjendisstatus er ikke lenger en personlig kvalitet knyttet til beremmelse, men
en praksis som ma uteves (Marwick & Boyd, 2011). Denne praksisen tar tid

og energi, og det er langt i fra alle som er komfortable med & dele personlige
detaljer med hele verden. Selv om man mener a dele intimitet med fans slipper
man ikke unna det faktum at sladderblader og aviser ogsa felger med pa alt som
legges ut, og dermed ogsa sponsorer og landslagssjefer. For eksempel ble det
stort oppslag i avisene da Northug la ut navnet pa en voldtektstiltalt fotballspiller
uten & tenke seg om pa Instagram «story»-en sin, april 2018 (Wikborg, 2018).

Det er mye som ma vurderes i en strategi for sosiale medier. I neste del belyses
ulike problemstillinger. Samtidig nevnes noen konkrete tiltak som en utevende
kjendis kan gjennomfore, i tillegg til noen forslag til mater man kan ta sosiale
medier til et mer engasjerende og interaktivt niva.
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7.1: Sosiale-medier-strateqi
7.2: Konkrete forslag
7.3: Konklusjon




Dette kapittelet omhandler hvordan sosiale
medier kan benyttes | sammenheng med
skisport. Forskjellige aspekter blir diskutert, og
det blir nevnt konkrete eksempler pa kreative
mater sosiale medier brukes i pa dag.

Det er mange organisasjonsenheter

innenfor Skiforbundet, og mange lag, men |
kiendissammenheng er det landslagene som
er mest interessante, fordi de representerer
Norge under arrangementer som OL 0g

VM. Derfor diskuteres det her hovedsakelig
landslagsutevere. Instagram later til & veere den
mest brukte appen bade av malgruppen og av
uteverne, og derfor er den mest omtalt i dette
kapittelet. Dessuten legger Instagram til rette for
varierte typer innlegg.
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SOSIALE-MEDIER-STRATEGI

Tilgjengelighet pa sosiale medier kan gi seere anledning til & bli bedre kjent
med utevere. Skiforbundet og landslagsuteverne er til dels pd sosiale medier i
dag, men basert pa forrige kapittel antas det her at Skiforbundet kan tjene pé en
mer malrettet tilneerming. Gjennom malrettet bruk av sosiale medier vil kanskje
flere unge interessere seg for hvordan uteverne gjor det i konkurranser. @kt
tilgjengelighet for fans gjennom sosiale medier kan gke tilknytningen fans (og
kanskje til og med hele det norske folk) feler til uteverne. I tillegg kan sosiale
medier brukes som en sekundar skjerm og et vindu inn bak kulissene under
direktesendinger.

Da sosiale medier er en stor del av hverdagen til malgruppen kan det vaere
strategisk & anerkjenne sosiale medier pé lik linje med andre medier. Gjennom
apper som Instagram og Snapchat kan kjendiser na ut til flere enn noensinne for,
men for & utnytte de nye mediene ma man bruke dem bevisst. Sosiale medier har
potensial til & engasjere personer direkte, og hvis man er kreativ kan man finne
nye mater a gjore nettopp dette pa. Som en lgsning til oppgaven foreslas her en
sosiale-medier-strategi som et konsept.

Malsetningen med 4 ta i bruk sosiale medier er & komme tettere pa uteverne, og
derfor er det forst og fremst personlig innhold fra utevere som er interessant.
Det betyr likevel ikke at mesteparten av ansvaret ligger pa dem. Det later

til at Skiforbundets strategi sa langt har vert a overlate bruken av sosiale
medier over til hver enkelt utever. Landslagssjef Vidar Lofshus har sagt at
«[landslagsutaverne] er ansvarlige redakterer for de sosiale medie-sidene

sine» (Aaserud, 2018). Dette er viktig, fordi Skiforbundet og landslagene mé
fremstd som profesjonelle og serigse akterer, og veere varsomme med hensyn til
sosiale mediers uforutsigbarhet, og Skiforbundet kan ikke sta til ansvar for alt
det uteverne deres kan komme til 4 legge ut. Men sosiale medier inneberer et
enormt potensiale for positiv publikumskontakt. Derfor ber Skiforbundet stotte,
oppmuntre og kanskje utdanne uteverne til engasjerende bruk av sosiale medier.

Skiforbundet og uteverne kan bruke sosiale medier til & bygge seg egne
merkevarer. Kontoer og innlegg, i det daglige og under arrangementer kan
koordineres for & gi storre effekt. Hvordan tilnermingen til sosiale medier
héndteres er et spersmal om ressurser. Mange profilerte sportsutevere har i dag
profesjonelle sosiale-medier-ansvarlige, som gir rdd om innlegg (Caldwell,
2017).
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NY TYPE MEDIA

Historisk har skisport blitt vist pa TV, og diskutert i aviser og pa nyhetene. Det
er journalister som er skisportens portvakter, altsa de som filtrerer og presenterer
den informasjonen som er relevant for lesere og seere. Med fremveksten av
sosiale medier blir det mindre klart hvem som er portvakter, produsenter og
mottagere. | artikler presenterer intervjuere og journalister skiuteverne gjennom
et filter. Med endrede forventninger, pa grunn av sosiale medier, foler fans né at
intervjuer og artikler ikke er tilstrekkelig intime. Og kjendiser har muligheten

til & veere mer personlige med fansene sine enn det avisartikler og TV-intervjuer
tillater.

Mye skiller sosiale medier fra tradisjonelle medier. Kommunikasjonen i
sosiale medier er kontinuerlig og umiddelbar. Folgere kan ta direkte kontakt
med dem de folger, enten gjennom kommentarer, & nevne en person i et
innlegg med brukernavnet deres (a tagge), eller 4 sende direkte meldinger.
Den storste forskjellen er kanskje likevel at innholdet pé sosiale medier er
brukergenerert, i motsetning til tradisjonelle medier der akterer som aviser og
nyhetsbyra produserer innholdet. Dette flytter noe av ansvaret for & fremstille
mediepersonligheter over pa hver enkelt person eller organisasjon. Det vil si
at individuelle utevere og Skiforbundet ma produsere eget medieinnhold. Med
ansvaret flyttes ogsd makt. Siden utevere na kan ga utenom journalister har de
mer kontroll over meldingene som publiseres og sin egen merkevare, pa godt og
pa vondt (Caldwell, 2017).

SUNNE FORBILDER

Som nevnt har flere unge psykiske plager né enn for noen ar siden. Dette kan
blant annet skyldes sterre forventninger til utdanning, fremtidsplaner, utseende
og trening (NTB, 2017). I tillegg er det funnet en signifikant sammenheng
mellom bruk av sosiale medier og gkt forekomst av depresjon blant unge i USA
(Lin et al., 2016). Den siste tiden har SK AM-skuespiller Ulrikke Falch fatt mye
oppmerksomhet. Hun har kritisert andre bloggere og kjendiser for & utnytte
unge personers usikkerhet gjennom blant annet sosiale medier (Granbo, 2018).
Om Skiforbundet og dets utevere skal ta i bruk sosiale medier mer aktivt i den
hensikt & na ut til et yngre publikum mé de gjores bevisst pa disse forholdene.

Selv om sosiale medier er kontroversielle er de ogsa, pa lik linje med andre
medier, en kilde til glede, underholdning, og inspirasjon. Ved bevisst bruk av
sosiale medier kan skiuteverne veere med a bidra positivt. Med grunnverdier
som glede, felleskap, helse, og @rlighet har Skiforbundet og deres utevere

et godt utgangspunkt for & vaere sunne forbilder for norsk ungdom, og spre
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positivitet. Ved & henvende seg direkte til folgere bruker flere atleter sosiale
medier til & adressere samfunnsproblemer og filantropiske prosjekter (Caldwell,
2017). Gjennom sosiale medier kan skiuteverne oppmuntre og inspirere, og som
forbilder kan de adressere samfunnsnyttige saker.

A MOTIVERE UTQVERE

Man kan ikke forvente at alle utevere har lyst eller kapasitet til & vaere aktive

pa Instagram eller Snapchat. Foruten & utrykke stotte og tilby hjelp, kan det
veere en idé & aktivt motivere uteverne. En anerkjent motivasjonsteori, kalt
selvbestemmelsesteori (self-detemination theory, SDT), argumenterer for at indre
motivasjon gir bedre resultater og tilfredshet enn ytre motivasjon (Ryan & Deci,
2000). Man kan fasilitere for indre motivasjon ved & legge til rette for folelser av
kompetanse, autonomi, og relasjoner. Den viktigste av disse, som underbygger
de to andre, er autonomi. Folelse av autonomi styrkes ved at man féar gjore ting
pa sin egen mate, og at handlingen oppleves som meningsfylt. Derfor er det
riktig at uteverne selv har ansvar for sine egne kontoer, og at de kan drifte den pé
en mate som er meningsfull for dem.

Kompetanseelementet i SDT handler om folt mestring, og at man lerer nye
ting. Ryan og Deci (2000) skriver at positiv tilbakemelding gker folelsen

av mestring. Sosiale medier gir pa en mate positiv tilbakemelding 1 form av
«likes» og ekende antall folgere, men mangel pa likes og folgere kan kanskje
foles som negativ tilbakemelding. Det er ikke anledning til & ga dypt inn i de
psykologiske virkningene sosiale medier kan ha pé en person her, men uansett
er det nok fint om man kan legge opp til en kultur i laget der man gir positiv
tilbakemelding pa hverandres innlegg og pafunn. Med hjelp og konkrete forslag
kan uteverne kanskje fole at 4 engasjere fans er noe de mestrer. Det siste
elementet i SDT er relasjoner, som fasiliterer for indre motivasjon ved at man
foler at man er en del av et fellesskap og at noen bryr seg om en (Ryan & Deci,
2000). Her kan et fellesskap rundt sosiale medier innad i landslagene, ved at
man hjelper hverandre, tagger hverandre og kommenterer pa hverandres innlegg
oke motivasjonen for & vaere aktiv. I tillegg kan den eventuelle relasjonen man
bygger med fans og felgere virke motiverende i seg selv. Det best var om
Skiforbundet og utevernes bruk av sosiale medier ble goy og lystbetont.
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For 4 illustrere mulighetsrommet, foreslés her tiltak og tilneerminger
Skiforbundet og utevere kan vurdere for & gke engasjementet pa sosiale medier.
Kunnskap om slike tiltak kan eventuelt ligge hos en sosiale-medier-ansvarlig.
Forslagene er basert pa teori, eksempler fra andre, og egen erfaring.

ORGANISASJONSKONTOER

Det er to hovedtyper sosiale medier-kontoer: Personlige kontoer, og
organisasjons-kontoer. Teori om kjendispraksis og parasosiale forhold angar
personlige kontoer. Offisielle organisasjons-kontoer som «Langrennslandslaget»
er bundet til & veere mer formelle enn en personlig konto. Skiforbundet og
landslagene ber ogsé veare aktive pa sosiale medier, men basert pa teoriene i
denne oppgaven er det uteverne via sine personlige kontoer som vil oppna sterst
publikumsengasjement.

Skiforbundet og landslagene blir konteksten til skiuteverne. Landslagene,
uteverne og Skiforbundet ber fremstd som en samlet enhet, slik at hver enkelt
konto gir forskjellige innblikk i det samme universet. For & illustrere denne
effekten kan man ta Marvels filmunivers som eksempel (Shepherd, 2018). I
tillegg til alle filmene Marvel har gitt ut, har de i parallell gitt ut TV-serier.
Fortellingen i en serie pavirkes av hva som skjer i filmene, fordi de er i samme
univers. Hvis man ser episodene og filmene i riktig rekkefolge far for eksempel
vendepunktet i Captain America: Winter Soldier en enda dypere og sterre
betydning. P4 samme mate, bare i mindre skala, kan landslagskontoene og
Skiforbundet bygge opp rundt fortellingen om uteverne. Hvis en landslagskonto
legger ut at denne uken er det treningssamling, vil det kunne gi kontekst til
forstepersonorienterte innlegg fra utevere. Man far inntrykk av at uteverne ikke
eksisterer i hver sin verden, men jobber sammen. Dette kan videre gi opphav til
interne ord og uttrykk, som kan gke folt tilherighet blant felgere.

EKSEMPLER PA KJENDISPRAKSIS

Som pépekt tidligere er det & veere kjendis i dag noe man kan uteve selv
gjennom sosiale medier. Det finnes ikke én oppskrift pa hvordan & gjere det, men
det finnes flere prinsipper man kan vare bevisst pa og utnytte for & vedlikeholde
en fanbase. Marwick og Boyd (2011) foreslar at & utrykke anerkjennelse av fans,
tilherighet, intimitet, og autentisitet, men fortsatt opprettholde statusforskjellen
mellom folgere og utevere er sentrale temaer.
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% khivju € - Following
-

khivju SWIPE! Great works by @lana_dora
@ortizm_art @danny_kimchi
@jon_quinones_arte Such a pleasure to
check out all the fantastic #fanart out
there!

beardedartist513 @emlittma Thanks for
tagging me, Big Cheese!

amqueen_bee Beard gang
woollydreadful Sexy mofo @ ©
jamieyoungs Omg that 3rd picture should
be on a Bank Note & @ brilliant. X
@khivju

mr.sinad7 Zeus @

veil_j_girl @@

_lifeoflinsay_ Amazing talents

susegreenwood Brilliant @

® Q

Figur 7.2.1: Instagrampost fra @khivju publisert 19. mai 2018 (Hivju, 2018)

A anerkjenne fans kan gjores pa mange mater. Den letteste er & henvende seg til
fansene direkte, ved & adressere «dere», eller a takke folgerne sine for & folge
dem, men det er ogsa andre mater a gjore det pa. Skuespiller Kristofer Hivju
(Instagram: @khivju) legger ut illustrasjoner av ham som fans har produsert
(sakalt fanart) og takker fansene for all den flotte kunsten (Figur 7.2.1). 19. mai
skrev han:

(...) Great works by @lana_dora @ortizm_art @danny_
kimchi @jon_quinones_arte Such a pleasure to check

out all the fantastic #fanart out therel!
Kristofer Hivju (Hivju, 2018)
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Jessie Graff, en amerikansk stuntskuespiller og modell poster bilder fans har tatt
av plakater der hun poserer (Figur 7.2.2). Hun skriver:

«Thank you @swoop1fan, @rachael.goldstein,
@theninjababes, and @spidergirl for showing me- I'm
climbing the windows of @underarmour stores all over

the world!»
Jessie Graff (Graff, 2018)

I denne Instagramposten adresserer hun bade fans, og nevner businesspartneren
sin, Underarmor, pa en mate som ikke virker patatt.

Tilherighet til fans kan utvises gjennom & bruke spesifikt sprak, ord, kulturelle
symboler, og konvensjoner. Typen humor som brukes, og i alle fall en
oppbygging av internhumor med fans kan ogsa demonstrere tilherighet. Northug
har for eksempel hatt god suksess med a utnytte memer, mye selvironi, og

litt ertende humor. Han bruker ogsd emneknagger aktivt, et virkemiddel som
beriker innhold pa sosiale medier. For eksempel brukte han 21. januar 2018
#MakeNorthugGreatAgain i en Instagrampost, som bade er en emneknagg og et
mem.

Intimitet handler om & eksponere seg selv. Man kan legge ut personlige bilder
og videoer, adressere rykter, og dele personlig informasjon. Siyoung og Hichang
(2017) skriver at selveksponering er det mest effektfulle virkemiddelet for &
skape parasosiale forhold. Selveksponering bestar i & dele for eksempel tanker,
folelser, ambisjoner, mal, nederlag, suksess, frykt, dremmer, hva man liker og
ikke liker, og favoritter (Ignatius & Kokkonen, 2007). Selv om det er definitive
fordeler med & eksponere seg selv for & utvikle relasjoner involverer det ogsa
risiko. Ved & dele av seg selv gjor man seg selv sérbar, og informasjonen kan bli
misforstatt, kritisert, avvist, og til og med utnyttet (Ignatius & Kokkonen, 2007).
I tillegg kan veldig intim eksponering bli ansett som upassende, og et brudd pa
normer.

Kjendispraksis innebaerer at man fremstar som autentisk og oppriktig.

Noe helt konkret man kan gjere for & fremsté som autentisk er a fa et
autentifiseringsmerke pa det sosiale mediet man er pa, slik som merket ved
siden av Kristofer Hivju sitt brukernavn i Figur 7.2.1. Videre virker skrivefeil
og selvportretter (selfier) autentisk og oppriktig. Om man far inntrykk av

at noen andre har produsert innholdet eller fatt utaveren til & si det de sier

vil det motvirke opplevelsen av oppriktighet. Apenbar roduktplassering og
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13 485 liker

jessiegraffpwr Thank you @swoop1fan
@rachael.goldstein1 @theninjababes and @spidergirl
for showing me- I'm climbing the windows of
@underarmour stores all over the world! &

And crazy story: just minutes after the shoot, i found

Figur 7.2.2: Instagrampost fra @jessiegraffpwr, publisert 3. mai 2018 (Graff, 2018)
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reklame virker ikke veldig oppriktig, men kan gjores pa mer autentiske mater,
som eksemplifisert med Jessie Graff sitt instagraminnlegg. Et eksempel pa
forskjeller av betydning er Northug og Heidi Wengs tiln@rming til & annonsere
sin deltagelse i Wings for Life World Run pa Songsvann 6. mai. Wings

for Life World Run er et globalt veldedighetslep, der alle starter noyaktig
samtidig. I 2018 startet lopet kl 13:00 norsk tid 6. mai, og donasjonene gikk til
ryggmargsskadde. Northug skriver i sin Facebookpost 3. mai

«Spndag 6 mai klokken 13.00 skal jeg samle sé&
mange som mullig til & bli med meg pa joggetur rundt
Sognsvann i Oslo! Sammen skal vi lgpe for de som
ikke kan! Hvor mange Kklarer vi & samle?»

Petter Northug jr (Northug, 2018).

Han bruker ord som ‘vi’ og ‘sammen’ for & signalisere at han vil ha folk med
seg, og engasjerer ved & stille spersmalet ‘hvor mange klarer vi & samle?” som en
utfordring. Han inviterer andre til & bli med ham pé en joggetur en sendag i mai.
I sitt instagraminnlegg skrev Heidi Weng:

«Annonse: Bli med og lgp for de som ikke kan 6. mai.
Last ned @wiflworldrun-appen og lgp hvor som helst
verden, eller finn et organisert App Run-event neer deg |

appen.»
Heidi Weng (Weng, 2018).

Til forskjell fra Northug inviterer hun ikke andre til & veere med henne, men
informerer om at lagpet finner sted. I tillegg starter hun kommentaren sin med
ordet «Annonse», som gir inntrykket av at dette ikke er noe som kommer

fra Heidi Weng. Bildene til de to innleggene gir ogsa forskjellige inntrykk.
Northug har med flere andre pa bildet, der noen som star med apne armer virker
inviterende. Northug selv har neven knyttet som for & engasjere til kamp. Heidi
Wengs bilde er et bilde av henne som smiler, og har Wings For Life World

Run logoen pé tre forskjellige plasser. Dette eksempelet er kun tatt med for &
illustrere hvordan smé grep kan utgjere store forskjeller pé folt autentisitet og
engasjementet i to innlegg som i utgangspunktet har det samme budskapet.
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Petter Northug
3. maikl. 15:05 - €

Sendag 6 mai klokken 13.00 skal jeg samle sa mange som mulig til & bli
med meg pa joggetur rundt Sognsvann i Oslo!
Sammen skal vi Iepe for de som ikke kan! Hvor mange klarer vi & samle?

(WORLDRUR 7 § Bk 3 2 I WORLDRUN

Bes =
- 135 m q
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Figur 7.2.3: Facebookinnlegg fra @PetferNorthugerfficiaI publisert 3. mai 2018 (Northug, 2018)

\T T’

@ heidiweng91 « Follow

heidiweng91 Annonse: Bli med og lgp for
de som ikke kan 6. mai f& SLast ned
@wflworldrun-appen og lgp hvor som helst
i verden, eller finn et organisert App Run-
event nar deg i appen

henriikkaellamaria Smellvakkerno@®
celinemariemoe R @ ©
emiliekristofferseen Du e fin du! @
instaolagill @

beesboutique () ()

jorgen_j68 Norges sotaste tos
christinehsimonsen @engeeen
bananamuffin77 @

brukbart § @ AH O

kristinelaerum Heidi du er den som bryr
deg om alle & tenker p3 alle @ Husk du er

BLI MED 0G L@P FOR DE SOM IKKE KAN oq . a

4,605 likes
?2
fw RLDRUN l'_

Figur 7.2.4: Instagraminnlegg fra @heidiweng91 publisert 17. april (Weng, 2018)
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Kjendiser er ikke kjendiser uten fans, og derfor er det viktig & opprettholde en
statusforskjell mellom kjendiser, kjendisers kjente og nare, og andre folgere
(Marwick & Boyd, 2011). Dette kan gjeres ved & nevne personer man er
sammen med, som derfor blir ansett & vaere pa ‘innsiden’, ved at kjendiser
anerkjenner hverandre ved a tagge hverandre og kommentere pa hverandres
poster. Nar kjendiser kommenterer pa hverandres poster og tagger hverandre
gir det ogsé folgerne en opplevelse av a fa innblikk i kjendisers liv, sa dette har
dermed flere funksjoner. Northug og Johannes Hasflot Klabo er venner, og det
syntes gjennom Instagramaktiviteten deres 19. april 2018 (J. H. Klabo, 2018a).
Da la Klaebo ut et innlegg pé Instagram fra ferien sin der har klapper en gris.
Northug, som har brukernavnet @jantelovl, kommenterte:

«\isst ikke du dro sammen med @emilivers».

Northug (J. H. Kleebo, 2018).

@emilivers er brukernavnet til langrennsleper Emil Iversen. Dette gir folgerne
innblikk i vennskapet mellom Klabo, Northug og Emil Iversen. Det kan
argumenteres for at bade Heidi Weng og Northug mistet en gylden mulighet
til & anerkjenne hverandre som felles landslagutevere i ssmmenheng med
Wing for Life-lopet, og dermed kunne skapt enda mer oppmerksomhet rundt
det. Det a kommentere péa hverandres poster og samkjoere dekning i sosiale-
medier forutsetter at utgverne vet om hverandre og er bevisste pa det. Her kan
Skiforbundet potensielt hjelpe ved a ha oversikt.
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70 655 liker
johanneshk Te gode venner pa tur ¥ «:

Vis alle 647 kommentarene

johanneshk Haha endte opp pa samme strand til
slutt@ Endelig gjenforent igjen
jantelov1 Visst ikke du dre sammen med @emilivers

Figur 7.2.5: Instagraminnlegg fra @johanneshk publisert 19.april (J.H. Kleebo, 2018a)
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Det er mange mater a drive en konto pa. Folk er forskjellige, bade utevere og
folgere, og de temaene som motiverer og engasjerer er forskjellige. Utovere
ber selv finne ut hva slags konto de vil ha, hvilken fee/ de vil ga for, og hva
slags type innhold. Man ber ogsé vere bevisst pd hvilken mélgruppe man vil
henvende seg til, og la seg veilede, bade ut ifra hvilke fans man har og hvilke
fans man ensker. Johannes Hosflot Klebo, for eksempel, sin fanbase bestar
hovedsakelig av jenter i alderen 18-24 (O. Klabo, 2018). Disse setter nok mer
pris pa bilder av Klaebo i bar overkropp enn en fanbase bestaende av menn i 30
til 40-ars alderen.

Det er viktig & understreke at det er krevende & drive god kjendispraksis pa
sosiale medier. Hvis det er noe man ikke foler for & gjore kan det vaere slitsomt
og irriterende, eller foles uzerlig. Fans og andre er ikke bare lette & ha med &
gjore, som vist ved noen kommentarer pd Klaebos instagrampost fra 20. mai
2018 (Figur xxx). Der er det en diskusjon der det insinueres at en av dem

kunne tenke seg & ga til sengs med Klebo, og en annen kommentar der en fan
krever med truende sprak at Klabo skal svare pa meldingene hennes. Offentlige
kjendiskanaler forutsetter at kjendisen har en viss distanse til kommentarene
man far, men det er ikke alltid like lett. Ulrikke Falch valgte i mai & slette
instagramkontoen sin fordi oppmerksomheten ble for stor (Granbo, 2018). A bli
allemannseie kan vare toft, og er kanskje ikke noe for alle.
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“' johanneshk  « Following

hanna.louise__ Han har sgren meg dame:(
@sanderhoel

zhar_zharit_bab Croxek cToHek
sanderhoel @hanna.louise__ stakkars deg
hanna.louise__ Ja, uff @sanderhoel

sanderhoel @hanna.louise__ hadde du
store forhapninger?

hanna.louise__ Ja, uff..hadde store planer
ogsa:( @sanderhoel

sanderhoel @hanna.louise__ du hadde vel
gjort klar senga & greier?;)

hanna.louise__ Hahaha @sanderhoel

andre_bergkvist Viken kamera seseseno Q72

mariannaldreno95 @johanneshk Johannes
please fucking follow me back and please
check my dms and please read my
comments and please stop ignoring me

© Q A

44,064 likes

Figur 7.2.6: Instagraminnlegg av @johanneshk lagt ut 20. mai 2018, med kommentarer fra folgrere
(J. H. Kleebo, 2018b).
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ENGASJERENDE MEDIEBRUK

Foruten generell kjendispraksis pa sosiale medier er sosiale medier ogsa et
interaktivt medium som kan utnyttes pa andre kreative mater. Folgere kan vare
interaktive med hverandre om innholdet de finner. Ved & etablere en ski-verden
pa sosiale medier gir man fans muligheten til & diskutere med hverandre i
kommentarfeltene, og noe & samle seg om. Sosiale medier er lagt opp til & kunne
tagge hverandre og dele innlegg for & vere sosial med venner over internett.
Selv om det tidligere har blitt nevnt at de fleste kun er interaktive med venner pa
sosiale medier er det ogsa et marked for & invitere fans til & ta mer del. Her vil
det gés gjennom noen eksempler pd méter man kan engasjere folgere.

Noen mater 4 engasjere folgere pé er «give aways», Q&As, ta imot utfordringer
og avstemminger. «Give aways» fungerer som en loddtrekning. En person

lover & gi bort noe av verdi, kunstnere tilbyr gjerne originale tegninger og

andre kan tilby suvenirer. Deretter forteller de at alle som liker siden deres,

og kommenterer pa det aktuelle innlegget er med i trekningen av gjenstanden.
Fosse et al. (2016) kommenterte at informantene de intervjuet er skeptiske til

a dele innhold pé sosiale medier (Facebook) for & vaere med i konkurranser,
fordi det ofte ikke er i trdd med den identiteten de ensker & fremsta med.

«Give aways» er forskjellig fra konkurranser ved at de som oftest ikke krever

at man deler innholdet, men bare liker og kommenterer for & gke innleggets
rekkevidde, og for & fa flere folgere. Noen «give aways» krever dog at man ogsa
tagger en ‘venn’ som man tror ogsa kunne vaert interessert for a gke innleggets
omfang enda mer. Dette er fortsatt mer forsiktig enn & be folgere om & dele

hele innlegget, fordi & velge én ‘venn’ som temaet er relevant for har en lavere
terskel enn a forstyrre alle ‘vennene’ sine. Figur 7.2.7 er et eksempel pa en «give
away» fra @ChrixDesign, postet 16. mai 2018 (Erring, 2018). Hun vet at mange
av folgerne hennes liker serien Game of Thrones, og etter en ferie i Dubrovnik
tilbed hun a gi bort noen suvenirer fra serien.
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@ chrixdesign

Likt av hobbitstale, santatory_creations og 193 andre

chrixdesign It is giveaway time. Tiny Daenerys and

house banner pins bought right by the shame stairs.
#Dubrovnik #got #giveaway

Figur 7.2.7: Instagraminnlegg fra @chrixdesign publisert 16. mai 2018 (Erring, 2018).
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4 345 liker

briankesinger *****FQUND*****P|N DROP! A mermaid
just messaged me through instaclam and told me
that she hid a dragon pin for you humans to go find in
La Jolla Between La Jolla Cove and the Children's
Pool! Happy hunting and tag me in a photo when you
find it! For those of you that can't make it the pin is
available at my etsy store. Link in profile!

Figur 7.2.8: Instagraminnlegg fra @briankesinger publisert 8. januar 2018 (Kesinger, 2018).

Man kan ta «give aways» enda lenger, slik som en illustrater ved navn Brian
Kesinger (@briankesinger) av og til gjor. Nar Kesinger er ute og reiser legger
han fra seg pins eller illustrasjoner som han har produsert pa gjemmesteder i
offentligheten. Sa legger han ut bilde av gjemmestedet, og forklarer lokasjonen
pa Instagram slik at folgerne hans kan konkurrere om 4 finne gaven forst. Etterpa
sier folgeren ifra om at de fant den, og Kesinger kan anerkjenne folgeren og
gratulere med funnet. Det er nesten som en lek mellom Kesinger og folgerne
hans. Figur 7.2.8 er et eksempel pa en slik type post.

Q&As, forkortelse for Question & Answer, er anledninger der folgere kan stille
spersmal til en spesifikk person om ting de lurer pa. Det er kanskje best kjent

fra reddit.com sin underside kalt Ask Me Anything (AMA), der mange beremte
personer har svart pd spersmal i en uformell setting. Q&As kan enten gjores
direktesendt, eller at man forst far inn spersmalene og deretter svarer pa dem.
Det er ikke uvanlig for vloggere & ha en episode en gang i blant med Q&Aer. For
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eksempel Klebos forste vlogg i 2018 hadde en Q&A. Da kommer spersmalene
gjerne fra bade kommentarer pa YouTube, og fra en tilherende Instagramkonto.
HBO Nordic hadde en Q&A med Kristofer Hivju (HBONordic, 2014). Da ble
spersmalene samlet inn gjennom facebooksiden deres, og en film av at Hivju
besvarer spersmalene ble publisert pa YouTube. Q&As er en mate for folgere

a virkelig komme tett pd dem de folger, og de kan gke bade den opplevde
intimiteten, autentisiteten og oppriktigheten til en kjendis. Det er ikke viktig at
selve Q&Aen holdes pa mediet uteveren er mest aktiv pa, sa lenge det sies klart
og tydelig ifra hvor og nar det skal forega.

Instagram har ikke bare innlegg i form av bilder og videoer i et
mikrobloggformat, de har i tillegg «stories». Instagram «stories» og Snapchat
«storiesy har til felles at de kun er tilgjengelige i 24 timer. Instagram har

mye funksjonalitet i sine «stories», slik som tagging, emneknagger, samt
forskjellige méter & holde avstemminger pa. Med avstemninger kan kjendiser
fé tilbakemelding fra folgerne sine pa alt mulig. Dette legger til rette for
morsomme stunts. Livsstilvlogger Aspyn Ovard lagde en video der hun lot
instagramfoelgerne hennes stemme over hva hun skulle gjore en hel dag. Alt

fra hva hun skulle ha pé seg til hvor hun skulle spise (Ovard, 2018). En annen
fulgt-folgere-lek er a ta utfordringer fra folgerne sine. Det kan vere veldig
engasjerende, selv om man burde legge inn begrensninger for at ikke det skal gé
for langt. Pa Instagram er det kun i profilbeskrivelsen sin at man kan legge ved
linker, men 1 «stories» har de na begynt a tillate verifiserte kontoer med over 10
000 folgere a linke til andre nettsider i «storiene» deres. Dette er nok den beste
maten 4 engasjere noen til a sjekke ut innhold utenfor sosiale medier slik det er
na, foruten a poste en link pa Facebook. Klabo har utnyttet dette til a linke til
nye episoder av vloggen sin pa YouTube.

Som det har blitt demonstrert er det mye man kan gjere med sosiale medier,

og det er bare fantasien som setter grenser. Det er derfor jeg tror at det forste

og viktigste steget som kan gjeres i denne sammenhengen er legge en sosiale-
medier-strategi, slik at Skiforbundet kan begynne & eksperimentere og bygge
opp kunnskap. Dette er noe som ma uteves kontinuerlig. Sosiale medier har
trender som alt annet, og det kan vaere morsomt a preve & henge med i trendene
til inspirasjon. For eksempel var emneknaggen «Cosplayers as kids» en trend
varen 2018 innenfor subkulturen Cosplay. Trenden gikk ut pa & publisere et bilde
av seg selv som barn vedlagt emneknaggen. Skiforbundet, eller Trondheim2023
kunne veert ambisigse og prove & vere trendsettere, og finne pd emneknagger
som blir populere i, og kanskje ogsé utenfor, skimiljoet.
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10 RAD FOR GOD KJENDISPRAKSIS

Som et sammendrag presenteres det her 10 rdd som kan hjelpe pa vei til god
kjendispraksis.

1.

Siifra fer du legger ut
bilder av noen andre enn
deg selv.

. Post innlegg ukentlig il

daglig.

. Bruk tagger og

emneknagger.

. Veer utormell,

. Del hva du synes, tenker

og foler.



. Henvend deg til felgerme.

7. Interager med folgeme.

8. Gi felgermne dine inspirasjon
til ting du gjer som de ogsa

kan gjere.

9. Kommenter pa venners
iNnlegg.

10.Koordiner med venners
iNnlegg.
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Figur 7.2.9: Skjermdump fra UFC 219. Carla Esparza sine brukernavn pa Twitter og Instagram blir
vist mens hun introduseres (UFC, 2017).

SOSIAL MEDIEBRUK UNDER DIREKTESENDINGER

Sosiale medier kan ogsé knyttes til TV-sendinger. Under skirenn, nar utevere
diskuteres eller blir intervjuet kan man vise brukernavnene til uteverens

kontoer pa sosiale medier. Figur 7.2.9 viser et eksempel pa dette fra UFC, der
brukernavn vises sammen med uteverens navn. P4 den méten kan de som ser pa
TVen sla opp uteverne eller andre akterer pa deres sosiale medier, og fa bedre
kjennskap til dem ved a se gjennom de siste innleggene deres. Dette kan utnyttes
mer aktivt ved at uteverne er bevisste pa hva de legger ut opp mot et renn, slik at
innleggene passer godt i en retrospektiv setting. Uansett oppfordrer det seere til &
begynne & folge utoverne.

En annen mate man kan knytte mediene opp mot sendingene pa er ved &

legge ut innhold fra renn mens de pégar, slik som NRK Sport la ut bilder pa
Snapchat under VM i friidrett i 2017 (Eriksen, 2017). Dette forutsetter at man
har rettigheter til & dele bilder fra arrangementet, men kan potensielt gi et veldig
interessant innblikk i det som skjer bak kulissene. Man utnytter mobiltelefonen
som en sekunder skjerm uten at man forstyrrer direktesendingen. «Stories» pa
Snapchat og Instagram kan benyttes, eller man kan benytte seg av stremming av
direktesendinger som Instagram, YouTube og Facebook tillater.
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TRONDHEIM2023

Bakgrunnen for denne oppgaven var & hjelpe Trondheim2023 underseke
hvordan mediebruk rundt skisport kan innoveres for a engasjere ungdommer i
alderen 16-24 ar. Trondheim2023 har ingen kontroll, sa vidt undertegnende vet,
over skiutgvere og deres sosiale-medier-bruk. Skiutevere er individer, og selv
om Skiforbundet kan begynne a utvikle en kultur for bruk av sosiale medier er
det ingen garanti for at uteverne vil gjore det. Arrangementer som Wings for
Life World Run, som Northug og Heidi Weng var med p4, arrangeres av Red
Bull og har ingenting med Skiforbundet & gjore. Hvordan skal Skiforbundet,
eller landslaget, kunne blande seg inn i hva uteverne gjor nar de ikke direkte
representerer Skiforbundet og landslagene?

Slik jeg ser det burde Trondheim2023 ta med seg dette innsiktsarbeidet videre,
og lage en sosiale medier-strategi for seg selv. 17.-mai 2018 ble det klart at det
ikke blir ski-VM i Trondheim i 2023, men det skal holdes store arrangementer
slik som World Cup og lignende. Under disse arrangementene kan sosiale
medier utnyttes til & organisere frivillige og & skape engasjement lokalt. Man kan
inngd avtale med den som har lisens til & vise FIS arrangementer kan man ogsa
innga avtaler med dem om & legge ved brukernavn, og vare tilstede pé sosiale
medier under arrangementer.

Som det har blitt presentert i denne oppgaven trenger man ikke vaere beremt

for & kunne uteve kjendispraksis, s Trondheim2023 kan i teorien opprette en
maskot eller en slags sosiale-medier-programleder, som kan ha som oppgave a
veere et ansikt utad mot de yngre seerne. Eller man kan gé for en mer bloggaktig
stil, ha innleggserier som «Ukens utever», og linke til nye episoder av Helt
Ramm. Uansett er Trondheim sé heldig & ha vert opphavet til mange skiess, som
kan hjelpe med publisitet pa veien. Personlig tror jeg integrert underholdning pa
sosiale medier bare sa vidt har begynt.
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KONKLUSJON

I dette kapittelet har ulike aspekter ved bruk av sosiale medier blitt diskutert.
Gjennom brukersentrert designmetodikk har denne masteroppgaven identifisert
kunnskap og kjennskap som to behov som kan imetekommes for & gke
engasjementet rundt skisport. Kjennskap ble valgt som hovedfokus. Deretter

har forskjellige losninger blitt diskutert, og sosiale medier trekkes frem som en
interessant mate & mote behovet for kjennskap pa. En strategi for bruk av sosiale
medier, og forslag til elementer en slik strategi kan inneholde presenteres som en
lesning pa oppgaven.

Man kan si mye om hva som burde gjeres i dag, men dersom sosiale medier
fortsetter & utvikle seg slik de har gjort de siste ti drene kan det som er gode
rad i dag veere utdatert om kort tid. Det er dermed nedvendig a kontinuerlig
holde seg oppdatert. En sosiale-medier-strategi vil derfor matte bestd i at den
organisasjonen det gjelder tar en mer aktiv stilling til hvordan de vil ta i bruk
sosiale medier, og inkorporerer bruken av dem i deres daglige drift.

Konseptene skissert i denne oppgaven er varierte i sin natur. Noe kan brukes
med en gang, mens andre vil kreve nye prosjekter. Forslagene til kjendispraksis
er noe som kan tas i bruk umiddelbart, hvis uteverne selv er villige til det, men
a bygge en strategi og kultur vil kreve penger, tid og innsats. Slike aspekter
kan ikke lgses med prosjekter, men er heller en praksis som ma inkorporeres
og jobbes med over tid. Det som derimot kunne vert interessant 4 ta videre

i et prosjekt er ideen om & utnytte sosiale medier under direktesendinger.

Det har ikke blitt tid til & underseke behovet for dette blant brukerne eller
mulighetsrommet her, og er noe som kunne veart interessant a se pa i fremtidige
prosjekter.
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AV KONSEPTET

Er en oppfordring til & bruke sosiale medier mer aktivt et konsept? For a kunne
ha spesifisert konseptet ytterligere ville det vart enskelig & fA mer informasjon
om hvordan landslagene og utevere forholder seg til sosiale medier, og involvert
dem gjennom samskaping i utviklingen av en strategi. Forslagene nevnt her er
noe som mé jobbes videre med. Hvordan Trondheim2023 velger & gjore det ma
vaere opp til dem og de ressursene de har til rddighet. Utover det vil en strategi
matte testes, og evalueres kontinuerlig, og derfor er det ikke hensiktsmessig a
konkludere med noe konkret uten a involvere relevante akterer.

Det er ikke gjort noe serlig innsiktsarbeid i hvordan Skiforbundet og
landslagene er bygget opp, eller hvordan de forholder seg til landslaguteverne
i mediesammenhenger. Det kan nok vere vanskelig & fA mange til & vaere
aktive pé sosiale medier nar det tross alt tar tid og energi, og er noe man

gjor ved siden av alt det andre man har & gjore som utever. I og med at en
kjendisstrategi for sosiale medier avhenger av hver enkelt utever blir det
muligens rart om Skiforbundet skal vaere drivkraften bak et slikt prosjekt.
Uteverne er ikke kun knyttet til Skiforbundet sine aktiviteter. Dermed blir det
kanskje rart om Skiforbundet ber utevere & vere aktive pa sosiale medier hele
tiden, men spersmaélet blir ogsa: Hvis ikke dem, hvem da? Hvem har ansvaret
for skiuteverne som merkevare, og har det at de representerer ski-Norge noe
a si for pavirkningskraften til Skiforbundet? Hvordan kommer sponsorer og
sponsorinntekter inn i bildet? Dette er utfordringer som ikke er blitt tatt stilling
til her.

En sosiale-medier-strategi er kanskje mest effektfull med utevere, men den
avhenger ikke av dem. Skiforbundet og Trondheim2023 kan vere aktive og
kreative pa andre mater som foreslatt tidligere. En annen ting som heller ikke

er blitt tatt opp i oppgaven er hvordan man skal fa unge til & folge en pé sosiale
medier. Man folger jo ikke hvem som helst. Basert pa hvordan unge bruker
sosiale medier i dag, ma man kunne anta at Skiforbundet, spesielt i sammenheng
med et Trandersk VM, kan f4 nok publisitet til & fa et tilfredsstillende antall
folgere, gitt at innholdet er engasjerende og underholdende.
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Er dette den beste maten & engasjere unge pa gjennom medieinnovasjon? Jeg
kan ikke si med sikkerhet at det ikke finnes bedre lgsninger, men jeg foler meg
sikker pa at det ikke er noe galt i & utforske mulighetsrommet sosiale medier
apner. Da prosjektet startet var ikke denne konklusjonen &penbar, men gjennom
arbeidet har sosiale medier tradd frem som en engasjerende, interaktiv plattform
med mange muligheter.

Om malrettet bruk av sosiale medier vil fa flere til & se pa VM er vanskelig &

si. Kravet om & se sport direkte legger foringer for seersituasjonen og hvem
man ser med. Sportssendinger som gar pa dagtid appellerer ikke til ungdommer
som venneaktivitet. Men om uteverne via sosiale medier blir en del av livene
til ungdommene kan ungdommene komme til & interessere seg mer for
idrettsarrangementene pa utevernes vegene. Om Trondheim2023 bygger opp til
et arrangement som VM pa sosiale medier kan det inkludere og engasjere enda
mer.

AV KONSEPTET 133



REFLEKSJONER RUNDT
PROSESS

Denne oppgaven var vid, og man kan diskutere om det var hensiktsmessig. Pa
den ene siden har dette innimellom s&dd tvil om dette var en designoppgave i
det hele tatt, men pé den annen side har jeg fatt brynt meg pa noe som er viktig
for meg, nettopp for & definere problemer for man setter i gang med & skape
losninger. Den vide problemstillingen har fort til at det er mye som ikke har blitt
undersekt. For eksempel Vinter-studio, der utevere og strategier blir diskutert,
har det ikke veert tid til & sette seg inn i.

I retrospekt skulle jeg onske at jeg fra begynnelsen studert skisportverdenen mer
i dybden. Dette virket ikke nedvendig i begynnelsen, men hadde det nok vert
fornuftig. Likevel er det en verdi i det & ikke vite, og i & kunne se en tjeneste fra
utsiden, noe som jeg mener jeg har bevart.

Naér det kommer til innsiktsarbeidet er det selvfolgelig ting som kunne forbedres.

Nesten alle videregdendeelevene som ble intervjuet gikk skilinjen, og er dermed
ikke 1 malgruppen. Dette var ikke et problem under fokusgruppeintervjuene,
siden det der var nyttig med informasjon fra noen som sé pa ski, men under
dybdeintervjuene var det ikke ideelt. Pa tross av dette var det bedre & fa
intervjuer med videregdendeelever enn ikke. Jeg kunne ogsa med hell ha foretatt
flere observasjoner. Men gitt at en av de viktigste kontekstene for & se pa
skisport er at det stir pa i bakgrunnen i hjemmet, og at dette er en relativt privat
og intim sone, er den vanskelig & observere. OL ble likevel vist pa storskjerm pa
campus, og jeg kunne kanskje fatt gjort flere av den typen observasjoner. Selv
om jeg er forneyd med innsikten de ga meg, ville flere observasjoner gitt mer
tyngde til funnene.

En annen ting er bruken av sperreskjema. For at et sporreskjema skal gi best
mulig data trengs det gode kunnskaper om domenet, noe som jeg ikke hadde
i begynnelsen av dette prosjektet. Sperreskjemaet kunne blitt bedre hvis mer
informasjon hadde blitt samlet forst. Nar det er sagt er designprosessen et
spersmal om hena og egget: man trenger informasjon for a kunne ta valg om
hvilken informasjon man trenger.

Den siste kommentaren jeg har til den designprosessen jeg har vert gjennom er

at jeg kjenner meg igjen i figuren til Brown og Katz (2009), gjennskapt i figur
8.2.1.
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HOPE CONFIDENCE

INSIGHT

Figur 8.2.1: lllustrasjon av relasjonene mellom optimisme under et prosjekt og innsikt i en
designprosess. Gjenskapt fra Brown og Katz (2009).
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APPENDIKS

A: Sporsmal fra sporreskjemaet
B: Gruppeintervjusparsmal

C: Plan for workshopen

D: Resultater fra workshopen

E: Dybdeintervjusporsmal

F: Andre ideer til Trondheim2023




A: SPORSMAL FRA
SPORRESKJEMAET

1: Kjonn
Ett svar
* Mann
» Kvinne
* Annet, eller vil ikke oppgi

2: Alder

Ett svar
* <16
* 16-24
o 25-34
* 35-49
* 50-67

3: Hvor interessert er du i & se pa sport?
Ett svar

1 - Ikke i det hele tatt
2
3
* 4
5
6 - Veldig interessert

4: Jeg liker / liker ikke & se pa ski fordi...
Fritekstsvar

5: Hvilke av folgende ski-arrangementer
har du sett pa i lopet av det siste aret?
Flere svar

» Ski-VM (i Lahti, september)

* Tour de Ski 2017-2018

» Verdenscup 2016-2017

* Verdenscup 2017-2018

* Har ikke sett pa noe ski

P 144 APPENDIKS

6: Jeg liker best a se pa ski...
Ett svar
* pa TV eller PC, live
* pa TV eller PC, nar det
passer meg
 ved & vere pa arrangementet
* en tredje plass, f.eks. bar,
auditorium, kino etc.
* Ikke se pa ski

7: Jeg ser pa ski-sport mest for ...
Flere svar
* Gjere noe med venner/
familie
* Folge med pa uteverne
* Fole pa spenningen
» Se om Norge vinner
* Ha noe i bakgrunnen mens
jeg er hjemme eller jobber
med andre ting
* Hanoe a gjore
* Holde meg oppdatert
 Jeg ser ikke pé
selve skigdingen, men
pressekonferanser og
intervjuer rundt
* Jeg ser virkelig ikke pa ski



8: Planlegger du nar du skal se pa ski?

Flere svar

Ja, jeg setter av tid og vet
nar det gar pa TV/ pa nett.
Ja, jeg liker & dra pa
arrangementer

Nei, men jeg ser pa det hvis
det tilfeldigvis er pd TV ’en
Nei, og hvis det er paA TV en
bytter jeg kanal

Nei

9: Hvor finner du informasjon om TV-
sendinger og/eller arrangementer?

Flere svar

nrk.no

langrenn.com

Det internasjonale
skiforbundet (fis-ski.com)
avisen

facebook

Ticketmaster

Ser ikke etter informasjon
Skiforbundet.no

10: Til slutt, er det noe som irriterer deg
nar du skal se pa, eller mens du ser

pa ski? Er det noe du skulle gnske var
annerledes?

Fritekstsvar

11: Andre kommentarer:
Fritekstsvar
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B: GRUPPEINTERVJU-
SPORSMAL

Ser du pa skisport pa TV eller pa nett? Hvorfor/ hvorfor ikke?

Hva er det du liker best/minst med & se pa ski?

Har du en gren du liker best? Hvorfor liker du den?

Hva er det liker minst? Hva skulle du enske var annerledes?

Hvordan finner du ut nér det gar konkurranser?

Hvordan ser du vanligvis pa ski? Er det alene, med venner, er det live eller ikke?

Hvis nei: Ser du pa noe annen sport? Kampsport, esport? Hvis nei: Er det noe
annet du ser pa live?
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C: PLAN FOR WORKSHOPEN

Introduksjon:

Hei! Velkommen til workshop med oss. Vi er kjempeglade for at dere vil hjelpe
oss med dette. De neste to timene kommer til & handle om det & vare med
venner.

Oppvarming: Hi-ha-ho (10 min)

Lage (20 min): Bruk disse bildene og ordene til & beskrive det & gjore noe med
venner. Hva gjor dere? Hvordan feles det? Du kan gjere hva du vil, sé lenge det
gir mening for deg.

(Hvis noen stér fast: Tenk tilbake pa sist gang du hang med vennene dine, og
beskriv hva dere gjorde og hvordan det foltes.)

Forklare (20 min): Hver elev har 5 minutter til & forklare collagen sin til de andre
pa bordet

Diskutere (10 min): Si hva du synes om det de andre forteller

Liten pause (10-15 min)

Individuell brainstorming (5 min): Brainstorm/ lag et tankekart rundt en perfekt
opplevelse med venner.

Lage (20 min): Bruk disse bildene og ordene til & beskrive en perfekt opplevelse
med venner. Forklar hvordan det foles.

Forklare (20 min): Hver elev har 5 minutter til & forklare collagen sin til de andre
pa bordet

Diskutere (10 min): Si hva du synes om de andres fortellinger
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D: RESULTATER FRA
WORKSHOPEN

INDIVIDUELLE COLLAGER OM AKTIVITET MED
VENNER
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E: DYBDEINTERVJUSP@RSMAL

Alder:
Spesialisering pa vgs:

Hva assosierer du med skisportutevere som kjendiser?

Folger du noen pé sosiale medier som du ikke kjenner personlig? Snapchat,
Instagram, Youtube, andre?

Hvem er det du folger som du liker best?

Hvorfor liker du & folge dem? Hvorfor...

Er det noe de du felger gjor innimellom, som du liker ekstra godt? Kan vere
Q&A, ta utfordringer, takke folgerne sine...

Ser du noe sarlig pa Youtube?
Felger du noen péa Youtube?
Hva er det du liker med dem?

Til slutt, hvis sportsutever skulle gjort seg selv mer populere, hva synes du de
burde gjort?
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F: ANDRE IDEER TIL
TRONDHEIM2023

Under arbeidet med denne masteroppgaven har det kommet frem ideer som har
veert utenfor oppgavens fokusomrade eller blitt valgt i ikke ga videre med. Disse
ideene presenteres her til Trondheim2023 som inspirasjon til nye muligheter.

1: Man ber vurdere a legge ut videoene pa ski-TV.no pa YouTube. Ut i fra
dagens trender pa internett er YouTube stedet & publisere video-materiale.

2: I skirenn er maten rekkefolgen og tidene til uteverne underveis visualiseres pa
noe forvirrende. Det kan vurderes om dette burde oppdateres.

3: Under et VM kunne man definert en rett eller type mat som VM-retten for a
engasjere folk. For eksempel en spesifikk type boller kan passe bra med barn, og
gi gode minner.

4: Som nevnt i Del 2: Et spill der man kan lage sin egen skiutever som man mé
passe pa gjennom skisesongen, gi riktig type trening, men ikke overtrene, og
vurdere om man skal ga det ene eller det andre rennet. Sa, basert pa algoritmer,
og faktiske resultater fra faktiske renn kan det hende at ski-avataren din vinner,
og man kan vinne premier, ente ekte eller in-game. Med et slikt type spill kunne
man knyttet spillhandlingen opp mot faktiske hendelser, nesten som et stort
nettbasert rollespill, og kanskje engasjert mer spillorienterte personer til a folge
med pa skirenn.

5: For & bli mer profilert i media, og bidra i samfunnsnyttige saker, kunne en
mediekampanje blitt satt i gang, der sportsidoler sammen gar ut mot stress,
kroppspress eller lignende.

6: Animeer er japanske animerte TV-serier, og en undersjanger av animeer er
sports-animeer. [ sports-animeer er hovedpersonen en person som driver med en
sport, og handlinger dreies om deres kamp om 4 bli best i den sporten. Et kjent
eksempel er «Hajime no Ippo» (IMDB, 2000), som handler om en bokser. En
slik anime kunne blitt laget om skisporten.

7: Sette opp en utstilling som handler om skisportens historie.
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