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Sammendrag

Oppgaven har sin bakgrunn i en gjennomfert praksis hos Kosmorama filmfestival. Det har
blitt gjennomfert en casestudie av Kosmoramas TikTok-konto og hvordan plattformen kan
engasjere generasjon Z. Generasjon Z og generasjonens kjennetegn har ogsa blitt redegjort
for. Oppgaven diskuterer videre Kosmoramas tilstedevarelse pa TikTok, TikTok sin posisjon i
samfunnet, og hvordan plattformen kan engasjere generasjon Z. Oppgaven baserer seg pa
teori og begreper som digital strategi, strategisk kommunikasjon, mediumteori og affordanser.
Nina Furu sin arbeidsmodell for innholdsmarkedsfering brukes i dreftingen for & diskutrere

Kosmorama sin situasjon pa TikTok.

Abstract

The thesis has its background in a completed internship at Kosmorama film festival. A case
study has been carried out of Kosmorama's TikTok account and how the platform can engage
generation Z. Generation Z and the generation's characteristics have also been explained. The
assignment further discusses Kosmorama's presence on TikTok, TikTok's position in society,
and how the platform can engage generation Z. The assignment is based on theory and
concepts such as digital strategy, strategic communication, medium theory and affordances.
Nina Furu's working model for content marketing is used in the discussion to discuss

Kosmorama's situation on TikTok.
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Introduksjon

Som & danne et bilde pa generasjon Z sin innflytelse i samfunnet, skrev selskapet Deloitte og
organisasjonen NextUp (tidligere Network of Executive Women) i « Welcome to Generation
Z» 12019 at «bransjer og virksomheter vil stige og falle 1 kjolvannet av generasjon Z».
(Gomez et al, 2019, s. 3). Dette forklarer virksomheters onske om & nd ut til generasjonen. I et
innledende mete med Kosmorama filmfestival fikk jeg vite at det er et enske og en utfordring
som ogsa er til stede hos festivalen. Norsk Filminstitutt bevilget blant annet 1,5 millioner
kroner til festivalen for & «gjore de norske filmfestivalene til en naturlig del av unge voksnes

kulturopplevelser etter pandemien». (Ova & Falk, 2022).

1.1 Relevans og aktualisering

Til forskjell fra tidligere generasjoner har sosialiseringsprosessene og oppveksten til
generasjon Z 1 stor grad blitt pdvirket av digitalisering, teknologi, medier og mediekultur.
(Frantzen, 2018, s. 189). I pensum og artikler oppstar det uenighet om den neyaktige
avgrensningen til generasjon Z, men det er en generell enighet om en avgrensing fra midten
av 1990-tallet til tidlig 2010-tallet. Generasjonen beskrives ofte som digital natives. Det betyr
at de digitale arenaene oppleves som en integrert og naturlig del av bruks- og levemensteret til
generasjonen. (Prensky, 2001, s. 1). Den raske fremveksten av internett og forskjellige medier
har fort til et nytt mangfold og en ny mediepraksis innenfor mediekulturen. (Frantzen &
Schofield, 2019, s. 166). Det eksiterer eksempelvis ikke lenger et tydelig skille mellom
publikum og avsender. (Aalen & Iversen, 2021, s. 23). Dette forer til at generasjonen har store
mengder medieinntrykk som konstant kjemper om deres oppmerksomhet. Avisoppslag som
«Even teenagers are growing tired of social media» (Harding, 2017) og «Logged of — meet
the teens who refuse to use social media» (Kale, 2018) kan gi et inntrykk av at generasjonen
viser en trend om & vaere medielei. Den konstante tilstedevarelsen av teknologi, som forenkler
og effektiviserer arbeidsoppgaver og andre behov, kan videre fore til at hjerner tilpasser seg et

kortere og svakere oppmerksomhetsspenn. (Subramanian, 2018, s. 4).

For & kunne néd en kompleks generasjon som allerede har tilgang pd enorme menger
medieinnhold, som har kort oppmerksomhetsspenn, og som i tillegg viser en trend av & vare
medielei, m& man utforske nye metoder for & nd dem. I Norge har medieplattformen TikTok

beveget seg opp pa listen over de mest brukte plattformene i landet i aldersgruppen 18 til 29
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ar. (Ipsos, 2023a). TikTok er en algoritmestyrt videodelingsplattform som ble lansert av
selskapet ByteDance i 2017. (ByteDance, u. 4). Plattformen hadde en serlig en gkning i
popularitet i Norge under koronapandemien. Fra utgangen av 2019 til utgangen av 2021 gikk
det ukentlige antall brukertallet fra 3% ukentlige brukere til 14% ukentlige brukere. (Ipsos
2019 0g 2021). I 1. kvartal 2023 har den daglige bruken av appen steget til 22%. (Ipsos,
2023b, s. 7). Med 1,33 millioner registrerte kontoer i Norge, og der hvor 70% i aldergsruppen
18 til 29 ér befinner seg (Ipsos, 2023b, s. 13), er TikTok blant de raskest voksende og ledende
plattformene nasjonalt. Utfordringen ved & nd ut til generasjon Z og den raske fremveksten av
TikTok gjer at det dukker opp et nytt behov 1 markedet for kunnskap om hvordan plattformen
TikTok kan bidra i utfordringen med & n4 ut til generasjon Z. 9. mars 2023 arrangerte
mediebyraet Synlighet eventet « TikTok-kommer til Trondheim — slik lykkes din bedrift pa
TikTok i1 2023». Dette var en konferanse hvor flere bedrifter, virksomheter og studenter var til
stede for & laere hvordan man kan drive suksessfull markedsfering pa TikTok. Eventet var et
samarbeid mellom TikTok og Synlighet, hvor ansatte fra begge selskapene delte informasjon

og kunnskap rundt tematikken.

Underveis 1 arbeidet med denne oppgaven har debatten rundt sikkerheten ved TikTok blusset
opp bade nasjonalt og internasjonalt. Nasjonal sikkerhetsmyndighet (NSM) vurderte i mars
2023 sikkerhetsrisikoen ved appen sa alvorlig at de gitt ut med en anbefaling om at «appen
ikke burde installeres pa offentlig ansattes tjenesteenheter som er tilknyttet virksomhetene
interne digitale infrastruktur eller tjenester». (NSM, 2023). Som folge av dette har instanser
som NRK, Stortinget, departementer og flere kommuner innfert forbud mot a installere appen
pa ansattes tjenestemobiler. (Mghring, 2023). Kommunikasjonssjefen i Trondheim kommune
har uttalt at kommunen er i en vurderingsprosess, (Kosowski, 2023), og i skrivende stund har
det ikke blitt innfort bestemte restriksjoner i Trondheim kommune i forbindelse med

anbefalingen fra NSM.

1.2 Avgrensning og problemstilling

Oppgaven tar utgangspunkt i en praktiskteoretisk tilnaerming hvor jeg valgte Kosmorama
filmfestival som samarbeidspartner. Oppgaven er basert pa en 3 uker lang praksisperiode som
fant sted i uke 7, 8 og 10. Dette inkluderer deltakelse 1 festivaluken som varte 6. til 12. mars. I
lopet av praksisoppholdet fikk jeg jobbe tett pd4 kommunikasjonsteamet til festivalen, og da

fikk jeg innblikk i at festivalen har utarbeidet en bred mediemiks siden festivalen ble etablert i
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2004. (Kosmorama, u.d). I oktober 2022 begynte festivalen med TikTok, og siden oppstarten
har dette blitt omtalt som et proveprosjekt. Jeg fikk muligheten til & fordype meg i
Kosmorama sin tilstedeverelse pa TikTok, og jeg jobbet selv med & skape innhold til
plattformen. P4 bakgrunn av denne erfaringen er oppgaven avgrenset til den digitale
opplevelsen av Kosmorama pé TikTok, og hvordan innholdet pa plattformen relaterer til

generasjon Z. Dette gir folgende problemstilling:

Hvordan kan Kosmorama tilpasse sitt innhold pa TikTok for d nd ut til generasjon Z?

Med utgangspunkt i denne problemstillingen vil oppgaven belyse hvordan festivalen kan

tilpasse innholdet pa TikTok for & vinne oppmerksomheten til generasjon Z.

Oppgaven vil videre knytte generasjon Z til aldersgruppen 18 til 29 ar. Dette vil tilsi personer
fodt mellom 1994 og 2005. Dette valget har blitt gjort pa bakgrunn av Ipsos sin kartlegging av
mediebruk i Norges befolkning, hvor den yngste kartlagte méalgruppen har blitt avgrenset til &
vaere mellom 18 til 29 ar. I samtale med Kosmorama ble jeg fortalt at de opplevde
utfordringer med & na ut til unge voksne synonymt med generasjon Z. Avgrensningen 18 til 29

ar vil derfor vare relevant med hensyn til Kosmorama sin uttrykte utfordring.

1.3 Oppgavens oppbygning og struktur

I trdd med min problemstilling vil jeg forst beskrive og avgrense generasjon Z, for sa a gjere
rede for det teoretiske rammeverket som er lagt til grunn for & svare pé problemstillingen. Jeg
skriver om teorier om strategisk kommunikasjon og digital strategi. Mediumteori og
affordanser vil ogsé vaere sentral teori 1 oppgaven. Dette danner bakgrunn for dreftingen i
oppgaven, hvor jeg bruker Nina Furu sin arbeidsmodell for innholdsmarkedsfering for &
drefte Kosmorama sin situasjon pd TikTok. Avslutningsvis vil jeg oppsummere, og besvare

min problemstilling. Deretter vil jeg trekke en konklusjon og stille spersmél om veien videre.

2 Teoretisk rammeverk

Under dette punktet vil jeg presentere den teoretiske tiln@rmingen til min problemstilling. Jeg
vil definere begrepene strategisk kommunikasjon og digital strategi, i tillegg til & redegjore for

Lars Nyres mediumteori. Jeg vil ogsd beskrive begrepet affordanser og presentere Nina Furs
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inndeling i sosiale medier. Furu sin arbeidsmodell for innholdsmarkedsfering presenteres ogsa

1 oppgaven, da dette ogsé er relevant teori for oppgaven.

2.1 Strategisk kommunikasjon og digital strategi

Alle virksomheter i samfunnet ma pa en eller annen méte forholde seg til og kommunisere
med omverdenen. (Thlen, 2013, s. 11). For a utforske hvordan en virksomhet kan
kommunisere med sitt publikum pa en strategisk méte, ma man forstd hva strategisk

kommunikasjon inneberer.

@yvind Thlen legger frem begrepet strategisk kommunikasjon til & omfavne hvordan en
virksomhet, gjennom planlagt og mélrettet bruk av kommunikasjon, kan né sine mal. (2013, s.
16). Et neert beslektet begrep er public relations, altsd PR. Med utgangspunkt 1 Glen Broom
og Bey-Ling Sha sin tolkning av begrepet PR, tillegger Thlen dybde til konseptet rundt
strategisk kommunikasjon. Broom og Sha mener PR «etablerer og opprettholder gjensidig
fordelaktige relasjoner mellom organisasjoner og publikum som suksess eller fiasko avhenger
av.» (2013, s. 17). Med utgangspunkt i maten Thlen forankrer seg i denne definisjonen, kan
man forsta det slik at strategisk kommunikasjon anerkjenner og vektlegger relasjonen som

oppstar i kommunikasjon mellom virksomheten og virksomhetens publikum.

I dagens samfunn blir kommunikasjon og markedsfering 1 stor grad pdvirket av gkt
digitalisering, og regjert av teknologiske verktey. Nina Furu poengterer derfor viktigheten av
a utarbeide en god digital strategi utover det & ha god strategisk kommunikasjon. Ifglge Furu
er en digital strategi sammensetningen mellom hvilke plattformer en virksomhet velger 4 ta i
bruk, og hvordan virksomhetene bruker de valgte plattformene for & né sin bestemte
malsetting. (Furu, 2017, s. 28). Det har blitt mer vanlig for bedrifter a bruke digitale
plattformer, som for eksempel sosiale medier, for & kommunisere med sine malgrupper.
(Hudson, et al, 2015). Simon Hudson, som tidligere har skrevet om samspillet mellom
turisme, sosiale medier og festivaler, uttrykker at sosiale medier har stort potensiale for &
skape relasjon, samarbeid og engasjement mellom virksomhet og publikum. (Hudson et al,
2015). De mest kjente eksemplene pé digital strategi er content marketing

(innholdsmarkedsfering), inbound marketing og influencer marketing. (Furu, 2017, s. 28).
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2.2 Innholdsmarkedsforing og mediumteori i eide, kjopte og fortjente plattformer

For a forklare hva innholdsmarkedsfering betyr, refererer Furu til definisjonen:
«markedsforingsstrategi der man produserer og/eller distribuerer innhold med en tiltenkt
egenverdi for en ensket mélgruppe». (INMA: Furu, 2017, s. 28). Denne formen for
markedsforingsstrategi ser man oftere i dagens mediebilde. Dette er fordi man ser en gkende
trend hvor forbrukere har blitt mindre interessert og innstilt pa a innta tradisjonell reklame.
(Furu, 2017, s. 28). Derfor belager derfor bade tradisjonelle medier og andre virksomheter seg
pa & produsere andre former for redaksjonelt innhold. (Furu, 2017, s. 28). Hvilket innhold en
bedrift velger a produsere, og hvordan de velger a bruke dette innholdet, kommer an pé

hvilken plattform innholdsmarkedsferingen skal distribueres. (s. 29).

Man kan dele opp digitale plattformer i flere varianter, altsé flere flater. Furu dler inn flatene
slik: eide, kjopte og fortjente flater. (Furu, 2017, s. 29). For at en virksomhet skal kunne drive
en god digital og strategisk markedsferingskommunikasjon er det viktig 4 sette seg inn 1 den
kategoriske inndelingen. En nettside vil eksempelvis falle under kategorien eid flate.
Virksomhetens egen nettside er en digital kanal som virksomheten eier og disponerer etter
eget onske. Der kan det drives innholdsmarkedsfering uten innblanding fra andre parter.
(Furu, 2017, s. 29). En kjept flate beskriver en kanal hvor en virksomhet har betalt penger for
en eksponeringsplass. Innholdet vil derfor kunne bli pavirket av tredjeplattsformene. (s. 29). I
en fortjent flate er virksomheten nesten utelukkende avhengig av omdemme og publikums

relasjon og opplevelse av virksomheten. (s. 29).

Hvor suksessfull innholdet gjor det pd en plattform kan i tillegg vaere avhengig av hvor godt
innholdet passer inn pa den valgte plattformen. Furus kategoriske inndeling av flater kan
derfor settes 1 kontekst med Lars Nyres oppfatning om medier. Nyre mener at hvert medium
«apner for visse uttrykksmater som samtidig stenger for andre.» (Nyre, 2004). Innhold som er
spesifikt tilpasset et bestemt medium vil derfor ikke nedvendigvis vere like tilpasningsdyktig
1 andre medier. I overfort betydning betyr dette at medier er utformet p&d mater som skaper
bade sosiokulturelle og teknologiske mulighetsbetingelser. Denne péstanden stottes av Jill
Walker Rettberg. Rettberg argumenterer for at det finnes tydelige kulturelle og teknologiske
filter, altsd affordanser, 1 dagens medier. (Rettberg, 2014, s. 31-32).
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2.3 Furus arbeidsmodell for innholdsmarkedsfering

Nina Furu introduserer en arbeidsmodell som virksomheter kan ta utgangspunkt i nér de skal
drive innholdsmarkedsfering pa digitale plattformer. Modellen bestar av fire aspekter:

research, produksjon, distribusjon og evaluering. (Furu, 2017, s. 31).

—

Evaluering Research

Distribusjon Produksjon

¢—

Figur 1 lllustrasjon av Nina Furu sin arbeidsmodell. (Furu, 2017, s. 31)

Det forste steget i arbeidsmodellen er & gjore research. 1 denne fasen er det avgjerende a
avklare og definere hvilken mélgruppe man ensker 4 na, hva som kjennetegner dem, og hvilke
plattformer mélgruppen befinner seg pa. (s. 31). Det er forst om man har gjort dette Furu
mener virksomheter kan skape innhold som er verdiskapende. Det & utarbeide spesifikke
personas, som for eksempel kartlegger publikumsgruppens alder, interesser og livssituasjon,
kan vere lennsomt for den videre utformingen av innholdsarbeidet til virksomheten. (Furu,
2017, s. 33). Researchstadiet er en dermed en viktig kartleggingsprosess hvor en virksomhet
kan finne metoder for & gjore seg lettere synlig, og & skape innhold som relaterer til

malgruppen som oppseker dem.

Etter kartleggingsfasen anvendes informasjonen i det neste steget i arbeidsmodellen,
innholdsproduksjon. I dette stadiet kan det for eksempel vere gunstig for virksomheten a
utforme en produksjon- eller redaksjonsplan. (Furu, 2017, s. 37). P4 denne méten kan
virksomheten skaffe seg et overblikk over innhold bedriften skal produsere, til hvilke
tidspunkt det skal publiseres, hvor det skal distribueres, og hvilke publikumsgrupper
innholdet er ment for. (s. 37). Virksomheten kan velge & hyre inn andre akterer for a skape

innhold, men virksomheten kan ogsé skape innholdet selv. (s. 38). Dette vil i stor grad vere
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avhengig av budsjett og hvilke resurser virksomheten har satt av til skapningen av
innholdsproduksjon. For & spare midler og budsjett vil Furu anbefale & produsere innhold som
kan gjenbrukes pé forskjellige plattformer. Slik vil virksomheten kunne distribuere innhold pa
flere kanaler hvor bedriften er aktuell. Dette steget i arbeidsmodellen gar derfor ut pa a bruke
informasjonen som ble innhentet i research-stadiet, og 4 bruke dette til & produsere og tilpasse

innhold til plattformene malgruppen befinner seg pa.

Etter & ha produsert innholdet, skal innholdet distribueres i de relevante kanalene. Dette
stadiet henger tett sammen med innholdsproduksjonen. Dersom virksomheten opprettet en
produksjonsplan i forbindelse med innholdsproduksjonen, kan denne brukes til 4 utvikle det
Furu kaller en syndikeringsplan. En syndikeringsplan ligner en redaksjonsplan, men vil ha
storre fokus pa distribusjonskanaler og rutinene rundt distribueringen. (s. 40). Om en bedrift
velger 4 ikke utarbeide en bestemt kjoreplan for distribusjon, kan man bruke metoden
regelstyrt syndikering. (s. 40). Et eksempel pa regelstyrt syndikering kan vere at
virksomheten har som retningslinje at man i forkant av et arrangement skal publisere x antall
innlegg 1 x antall kanaler x antall virkedager for arrangementet finner sted. Ved slik
syndikering er det ikke bestemte tidspunkt for nér innholdet skal distribueres, men det finnes
likevel retningslinjer som legger foringer for hvordan distribusjonen skal forega.
Distribusjonsstadiet handler dermed om at virksomheten oppretter retningslinjer for hvordan

de deler innholdsproduksjonen til relevante malgrupper i relevante kanaler.

Det siste steget 1 arbeidsmodellen er evaluering. Furu uttaler at «en av de sterste fordelene
med & arbeide 1 digitale kanaler er nettopp at man kan kontrollere effekten av det man gjor».
(2017, s. 41). I dette stadiet er det lagt opp til at virksomheten skal reflektere og méle
utslagsverdien de andre stegene i arbeidsmodellen har hatt. Med andre ord vurderes satsingen
pa den valgte mélgruppen og om innholdsproduksjonen oppleves relevant for denne
malgruppen. Det vil ogséd vurderes om man har klart & posisjonere innholdet slik at det blir

funnet, og om man oppnér den enskede effekten gjennom dette. (s. 42).

3 Metode

I dette delkapittelet redegjor jeg for den metodiske tilne@rmingen jeg har lagt til grunne for &
svare pa problemstillingen. Etterfulgt av redegjorelsen vil jeg reflektere over svakheter ved

metoden.
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3.1 Forskningsdesign

Min valgte problemstilling undersegker en empirisk avgrenset enhet ved hjelp av flere
datakilder, og kan derfor beskrives som en casestudie. (Grenness, 2021, s. 53). Den
avgrensede enhet i denne studien er Kosmoramas brukerkonto pd TikTok. Denne
avgrensingen er gjort pd bakgrunn av min tildelte praksisplass hos Kosmorama. Videre er
studien basert pa observasjon og praksis hos Kosmorama filmfestival i perioden uke 7 til uke
1012023, hvor jeg fikk fordype meg i Kosmorama sin situasjon pa TikTok. Det er tatt
utgangspunkt i et kvalitativt forskningsdesign, kombinert med dekkende litteraturstudier,

innhenting og analyse av kvantitativ data gjennom Kosmoramas egen publikumsundersokelse.

3.2 Observasjon som metode

I lopet av tre praksisuker hos Kosmorama har jeg fétt delta i kommunikasjonsarbeid,
oververe moter og 4 ta del 1 andre praksisoppgaver som inngdr i & arrangere Kosmorama
filmfestival. Min rolle i1 praksisperioden kan beskrives som deltakende observater, da det gar
ut pa a ta del 1 aktivitetene og omgivelsene som studeres. (Tjora, 2021, s. 71). I lepet av
observasjonsprosessen har jeg innhentet og kartlagt informasjon som jeg senere kunne bruke
for & svare pa min problemstilling. Jeg har blant annet fatt muligheten til & jobbe sarlig tett pa
kommunikasjonsteamet, hvor jeg ogsé har fatt fordypet meg 1 innholdsproduksjon til TikTok.
Jeg fikk selv preve a produsere innhold péd brukeren deres. Dette har gitt meg verdifull innsikt
og forstéelse for oppgavens tematikk og problemstilling. I lapet av praksisperioden har jeg i
tillegg oppsekt relevante fagfolk og fatt deres innspill til virksomheters tilstedevarelse pa
plattformen. Videre har jeg forsekt & ankre disse innspillene, samt mine egne observasjoner, 1

relevant litteratur.

3.3 Refleksjoner rundt metode

Det er flere variabler som kan pdvirke oppgavens validitet og relabilitet. Om man benytter seg
av deltakende observasjon vil det vere relevant for meg & ta hoyde for at forskningen kan
vare pavirket av min subjektive opplevelse av praksisperioden. (Tjora, 2021, s. 87).
Relabilitet handler om oppgavens palitelighet. (Grenness, 2021, s. 72). Derfor har jeg ivaretatt
oppgavens relabilitet ved a underseke om kildene jeg har brukt har vert pélitelige. (Grennes,
2021, s. 72). Alle referansene og litteraturen jeg har valgt & basere min oppgave pa har blitt

valgt ut bevisst. Med validitet menes det om resultatene er gyldige. Jeg har derfor
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gjiennomfort og undersekt det som var planlagt under praksisperioden, for & styrke
gyldigheten ved resultatene. (Grenness, 2021, s. 72). Kombinasjonen av litteratur og funn ved
metoden belyser hverandre utfyllende mater. Ut ifra dette vil jeg argumentere for at den

samlende kombinasjonen av metoder skaper troverdige forstaelse og resultater.

4 Drofting

I dreftingen vil jeg ta utgangspunkt i Kosmorama sin situasjon rundt tilstedeverelsen pa

TikTok med utgangspunkt i Nina Furu sin arbeidsmodell.

4.1 Research

For den 19. utgaven av Kosmorama filmfestival 2023 ble det gjennomfert et profilerings- og
kampanjeprosjekt hvor NFI delte ut 7 millioner kroner til kinoer og filmfestivaler i Norge.
(Ova & Falck, 2022). Kosmorama var en av fire publikumsfestivaler som ble bevilget 1,5
millioner kroner i arbeidet om 4 aktualisere seg innenfor generasjon Z sine kulturopplevelser i
samfunnet. Arbeidet jeg har fitt tilgang til 1 ettertid viser at festivalen har tatt del 1 et
researcharbeid i forbindelse med utformingen av en flerkanalkampanje som retter seg mot
generasjon Z. Videre fikk jeg muligheten til & fordype meg 1 sluttresultatet ved prosjektet,
FEELS-kampanjen.

Idéen til kampanjen baserer seg pa folgende oppfatning om generasjon Z: «en
folelseskompleks demografi som handler pa ndvaerende humer nar de tar valgy». (Nonspace,
2023). Denne oppfatningen av generasjon Z kan stettes av professorene Vegard Frantzen og
Daniel Schofield. Frantzen og Schofield underviser begge i forholdet mellom unge og digitale
medier. De argumenterer for at unge i dag bruker medier 1 de fleste aspekter 1 hverdagen, og at
dette forer til endringer i maten de forstar seg selv og verden pa. (Frantzen & Schofield, 2019,
s. 148). Det oppleves derfor naturlig at deres folelsesliv reflekteres gjennom handlinger pa
digitale kanaler, noe som ogsé har blitt fanget og representert i researchprosjektet.
Arbeidspresentasjonene viser videre forsek pd omfattende kartlegging av antagelser, trender
og livs- og bruksmenster hos generasjon Z. Uten & kunne gé for mye inn pa detaljer som ikke
er offentliggjort, opplever jeg at researcharbeidet har potensiale til & bygge et spesifikk,

konkretisert personas for generasjonen.
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FEELS-kampanjen har blitt utformet med den hensikt at den kan bli benyttet av flere
publikumsfestivaler i flere digitale arenaer. Det ble skrevet at «kampanjen skal fungere pa
tvers av festivalens sosiale medier og andre eide kanaler.» (Nonspace, 2023). Etter det jeg har
fatt innblikk 1 har det ikke blitt spesifisert hvilke kanaler flerkanalkampanjen var ment for.
Der jeg opplever at det har blitt gjort research for & forstd generasjon Z, opplever jeg ikke at
det finnes dokumentert researcharbeid for & forsté plattformene generasjonen befinner seg pa.
Dette er ogsa et sentralt og viktig fundament i researchsstadiet for & kunne opprettholde
konseptet om en digital og strategisk kommunikasjon. Grunnlaget kampanjeinnholdet ble
bygget pa, med tanke pa kanalvalg, oppleves som generell og lite konkretisert. Ut ifra min
opplevelse har ikke researcharbeidet tatt heyde for mulighetsbetingelsene som finnes ved
hvert medium. (Nyre, 2004). Affordanseteori danner et viktig fundament for utformingen av
innhold. I denne situasjonen opplever jeg at ensket om & kunne bruke kampanjen pa mange
kanaler forer til at kampanjen ender opp med en utforming som ikke er tilpasset noen av dem.
Dette gjor at jeg opplever at det som ble kartlagt i utformingen av generasjon Z sin personas
ikke blir anvendt pd en hensiktsmessig mate som kan hjelpe Kosmorama filmfestival til 4 nd

ut til generasjonen.

En kanal Kosmorama kan velge 4 tilpasse det kartlagte researcharbeidet til, er plattformen
TikTok. Ipsos sin rapport fra 1. kvartal 2023 viser at 70% innenfor aldersgruppen 18 til 29 ar
har en brukerkonto pa denne plattformen. (Ipsos, 2023b). 56% av disse bruker TikTok daglig,
og plattformen har med det den heyeste antall daglige gjennomsnittsbruken sammenlignet
med Instagram og Facebook innenfor aldersgruppen. (Ipsos, 2023b). Samtidig som generasjon
Z er hayt representert pa TikTok, viser Ipsos at kun 5-38% innenfor aldersgruppene 30 til 60
ar og oppover har brukerkonto pa medieplattformen. (Ipsos, 2023b). Den mest representerte
og engasjerte malgruppen, tolket ut ifra Kosmorama sin publikumsundersegkelse, er innenfor
aldersgruppen 30 til 60 ar og oppover hvor tilstedeverelsen pa TikTok er lav. (Kosmorama,
2023). Innhold som er spesifikt rettet mot generasjon Z har derfor hoy sannsynlighet for &
finne sitt relevante publikum pa TikTok uten at dette gar pa bekostning av publikumsgruppene

Kosmorama allerede har etablert.

4.2 Produksjon

Innholdsproduksjon pé digitale arenaer blir i stor grad formet av teknologiske og kulturelle
mulighetsbetingelser, altsd affordanser. Disse betingelsene dannes og forhandles mellom

plattformens (Rettberg, 2014, s. 31-32). Nina Furu har tidligere nevnt at forbrukere er mindre
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interessert i a innta reklame. (2017, s. 28). Medietilsynet (2022) kan ogsé vise til en rapport
hvor barn og unge mener de far for mye reklame pa sosiale medier. Reklame beskrives som
«enhver betalt og kommersielt motivert kommunikasjon av budskap om en idé, tjeneste eller
produkt fra en identifiserbar avsender». (Vikeren, et al., 2023). En typisk tradisjonell reklame
vil derfor kunne vaere lett identifiserbar og skille seg fra innholdet som finnes pa plattformen
reklamen publiseres pa. Malet ved innholdsmarkedsfering pa digitale arenaer er at dette skillet
ikke skal fremtre like tydelig. (Furu, 2017, s. 29). Lars Nyres mediumteori (2004) kan i denne
sammenhengen stotte tanken om at generasjon Z oppseker bestemte mediekanaler med et
bestemt formal. Dersom innholdet ikke stemmer overens med formalet generasjon Z oppseker
TikTok for, altsa affordansene generasjonen knytter til plattformen, vil sjansene vare storre

for at de velger det bort pa grunn av manglende interesse.

Under Synlighets konferanse presenterte Synlighets prosjektleder og digitale radgiver,
Kathrine Krane (2023), og markeds- og kommunikasjonsansvarlig, Christina Sandnes (2023),
rdd om hvordan man kan produsere en video som er tilpasset TikTok. De legger frem fire
viktige nekkelpunker som burde inngd i utformingen av en TikTok-video: stoppeffekt, lyd og
musikk, CTA (Call To Action) og formatvalg.

Nyhetsstrommen pé TikTok kan oppleves som enorm og endelgs. Plattformen er utformet slik
at man fér en konstant strem av inntryk som kjemper om mottakerens oppmerksomhet. Krana
poengterer derfor at det er viktig & skape en stoppeffekt ved innholdet som skaper
nysgjerrighet og interesse. Generasjon Z er en generasjon hvor oppmerksomhetsspennet er
kort, og derfor utdyper Krane at stoppeffekten i videoen burde skje innen tre sekunder.
Sandnes bygger videre pa Krane sine rdd, og legger frem flere miter man kan skape en
stoppeffekt som fanger oppmerksomheten til generasjon Z. Man kan blant annet skape
stoppeftekt ved & bruke teasere, ved & dele fakta, ved & spille pA FOMO, ved a presentere et
problem eller ved & dele kontroversielle meninger. Det & appellere og henvende seg direkte til
generasjon Z kan dermed anses som en lennsom strategi. Lyd spiller derfor en viktig rolle nar

det kommer til & skape en stoppeffekt.

Per 10. mai 2023 har Kosmorama publisert 39 videoer pa sin TikTok-konto. Rundt 20 av disse
er laget av bilder og videoklipp 1 forbindelse med Kosmoramas sin innholdsproduksjon. Noen
av videoene apner med fraser som «Boy From Heaven er en av filmene du virkelig mé fa med

deg», «jeg gleder meg helt sinnsykt til & se filmen Chevalier» og «en film jeg vil anbefale pa
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programmet er Amanday. Disse frasene spiller bade pd FOMO, da det indikeres at mottakeren
ikke mé ga glipp av filmen Boy From Heaven, og det presenteres subjektiv fakta, som at noen
gleder seg til 4 se en film pa kino. Frasene presenteres tidlig 1 videoene, og har derfor

potensiale til 4 skape en stoppeffekt og fange oppmerksomheten til generasjon Z.

Flere av videoene som er postet av Kosmorama barer derimot preg av manglende stoppeffekt.
Mange av videoene presenterer eksempelvis skriftlig informasjon om programserier gjennom
bildeserier. Denne type utforming av innhold appellerer ikke direkte til mottakeren, og bryter
med de kulturelle forventningene som ligger til grunne for hvordan generasjon Z tenker at
TikTok-formatet skal vaere. Kosmorama krysser derfor en grense med & bli for identifiserbar
med et format som barer et tydelig preg av reklamesjangeren. Generasjon Z vil derfor ha stor

sjanse for & velge bort innholdet.

Avslutningsvis i videoene, og 1 infobeskrivelsen, henviser gjerne Kosmorama til sin egen
nettside. Dette kan beskrives som et forsegk pa a gi generasjon Z et tydelig enske om a besoke
nettsiden deres etter a sett videoen. Med andre ord kan det beskrives som CTA, altsa Call To
Action. Ut ifra personlig opplevelse kan festivalen med fordel vare mer tydelig pd dette
onsket. Krane og Sandnes’ poeng rundt lyd og musikk, vil en muntlig og direkte hendvendelse

vere mer lennsomt en oppfordring gjennom tekst.

4.3 Distribusjon

TikTok er en algoritmestyrt plattform som 1 stor grad rekommanderer brukere det plattformen
har lert at brukerne er interessert i. (Zhang & Liu, 2021). Algoritmene kan eksempelvis
kartlegge dette ut ifra innhold brukeren ofte interagerer med, hva de sgker etter pa plattformen
og hva deres omgangskrets er interessert i. Videre bruker algoritmene denne kartleggingen til
a vise et relevant utvalg for brukeren pa brukerens «For Youy»-side. (Rettberg, 2014, s. 55).
Algoritmene er derfor en viktig affordanse ved TikTok, og plattformen kan sies & «pushe» det
som trender. Derfor er Kosmorama avhengig av at brukerne pa plattformen interagerer med
innholdet deres. Innhold pé TikTok mi gjere seg fortjent til brukerens oppmerksomhet for at

plattformens algoritmer skal distribuere og vise innholdet til en sterre brukergruppe.

Pa grunn av TikTok sin gkende relevans som digital markedsferingsplatform, har TikTok
utviklet verktay for & hjelpe virksomheter 1 & gjore seg synlig pd plattformen. De tilbyr blant

annet eksponeringsplass med «In Feed»-annonser og «Spark»-annonser. (TikTok, 2022).
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Gjennom «In-Feed»-annonser kan Kosmorama eksempelvis betale for okt eksponering av
egen innholdsproduksjon i «For You»-siden til brukerne. TikTok vil derfor bidra Kosmorama i
a distribuere innholdet til brukere av plattformen ved strategisk visning av annonsevideoer.
Denne muligheten kan for eksempel vere relevant a ta utnytte av i et kort tidsrom for
festivalen arrangeres. Okt eksponering 1 forkant vil kunne hjelpe Kosmorama 4 sette seg selv
pa agendaen. Dette kan vare en gunstig mate & markedsfore seg pa til en generasjon som later
til & ha kort oppmerksomhetsspenn, og som viser tendenser til & veere medielei. Dersom
Kosmorama utvikler en regelstyrt syndikering (Furu, 2017, s. 40), kan de legge til rette for at

generasjonen har tid til &4 f4 med seg og interagere med festivalen sin innholdsproduksjon.

«Spark»-annonser er et annet verktoy festivalen kan benytte seg av. Dette er et konsept som
ligner «In-Feed» annonser. «Spark»-annonser dpner derimot muligheten for at Kosmorama
kan gjare seg synlig ved hjelp av innhold andre akterer eller privatpersoner publiserer.
Dersom akterer eller privatpersoner har dokumentert en opplevelse av filmfestivalen som taler
1 faver for Kosmorama, kan festivalen velge a promotere dette innholdet pé lik mate som
egenproduserte «In-Feed»-annonser. Slik vil festivalen kunne gke distribusjon av innhold som

forer til okt eksponering av Kosmorama filmfestival.

«Spark»-annonser dpner for en ny metode for markedsforing Kosmorama kan satse pa
gjennom TikTok. Flere forbinder dette med influensermarkedsfering, som er en kjent strategi
for «Spark»-annonsering. Jeg vil prove & fokusere pa grupper festivalen allerede har
tilgjengelig. I lapet av praksisperioden fikk jeg innblikk i at det er et stort nettverk av frivillig
ungdom som bidrar til 4 skape og arrangere festivalen. I tillegg til dette gjennomfoerte jeg et
kartleggingsarbeid for hvilke studentforeninger som kan vare relevant for samarbeid med
Kosmorama filmfestival. Flere av de aktuelle linjeforeningene tilhegrer studieretninger som
relaterer til film og medier. Gruppene som utgjer de frivillige og linjeforeningene tilherer 1
stor andel generasjon Z, og derfor vil de ogsa ha god og inngdende kunnskap om hva
generasjonen engasjeres av. P& grunn av generasjonstilherighet og generasjonsidentitet, vil de
ha sterre sjanse for & vere oppdatert om og a skape relevant innhold som nar ut til generasjon
Z. Festivalen kan derfor oppmuntre bade frivillige og studentforeninger til & vaere med & skape
innhold om Kosmorama pa TikTok som de senere kan fremme. Dette vil ikke nedvendigvis
belaste et budsjett like mye som & hyre inn kjente influensere. Ipsos statistikk, som viser okt
engasjement bade som konsument og innholdsprodusent blant generasjon Z, vil ogsd kunne

tilsi at dette er noe flere i generasjonen har erfaring og interesse for.
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4.4 Evaluering

«En av de aller storste fordelene med & arbeide 1 digitale kanaler er nettopp at man kan
kontrollere effekten av det man gjor». (Furu, 2017, s. 41). Om stegene i research-,
produksjon- og distribusjonsstegene bidrar til en gkt rekkevidde innenfor generasjonen Z pé
TikTok vil bli synliggjort i en evalueringsprosess. For & méle aktiviteten pa TikTok vil det for
eksempel vaere gunstig & bruke innsikt-verkteoyet Tik Tok har utformet for & gi virksomheter
innsikt 1 sin egen markedsfering pd plattformen. For & 4 tilgang til dette verktoyet er kontoen
nedt til 4 ha over 100 folgere. Per 14. mai har Kosmorama sin TikTok bruker 20 folgere, og

vil derfor ikke kunne innhente spesifikk eller grundig statistikk om TikTok.

Kosmorama kan i tillegg male hvilken synlighet TikTok har hatt ved 4 stille konkrete
spersmél om dette i publikumsundersekelsen. Publikumsunderseokelsen jeg fikk tilgang til
under 1 forbindelse med min praksisperiode barer preg av & ha generelle sparsmil om sosiale
medier. I undersekelsen i 2023 fungerte TikTok kun som et svaralternativ til spersmal om
hvilke digitale kanaler publikumsgruppene folger med pa. Kosmorama sin tilstedevarelse pd
TikTok har blitt beskrevet som et preveprosjekt, derfor oppleves det som relevant & etterstrebe
mer konkret og dekkende informasjon for & fa innsikt publikumsopplevelsen 1 mete med
festivalen pé TikTok. Spersmalene burde rette seg inn pd hvor synlig TikTok har vert, og
opplevelsen av innholdets relevans. I fremtidige undersokelser vil det vaere sarlig relevant &
se pa sammenhengen mellom svarraten i aldersgruppen 20 til 30 &r og sammenligne dette med

resultatene som kommer frem om TikTok.

5 Konklusjon

I oppgaven har jeg redegjort for generasjon Z og hva som kjennetegner generasjonen. Den
okende utfordringen ved & pavirke dem har ogsa blitt belyst. For & nd ut til generasjon Z er det
digitale plattformer som gjelder. Oppgaven tar videre utgangspunkt i en svaert teknisk
tilneerming rundt innholdsmarkedsfering pa TikTok, og hvordan dette kan bistd Kosmorama i
a engasjere generasjon Z. Festivalen beskrev under min praksisperiode at de befant seg 1
provestadium med tanke p tilstedevarelsen pa TikTok, og oppgaven har derfor lagt frem
grunner til hvorfor dette er en relevant plattform & drive markedsfering pa. Videre har

oppgaven dannet et grunnlag for hvordan festivalen kan tilpasse sitt innhold til & spille pé lag
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med TikTok sine affordanser. For a gjore dette pa en hensiktsmessig mate ble
argumentasjonen forankret i Nina Furu sin arbeidsmodell og egen observasjon. Ut ifra
dreftingen kan man argumentere for at TikTok faller midt mellom det Nina Furu beskriver
som fortjente og kjepte flater. (Furu, 2017, s. 29). Innhold pé TikTok mé gjere seg fortjent til
brukerens oppmerksomhet for at plattformens algoritmer skal distribuere og vise innholdet til
en storre brukergruppe. Likevel har Kosmorama ogsa mulighet til & betale for okt
eksponering. For & opprettholde en god digital strategi og strategisk markedsfering pé
plattformen kan festivalen 4 tilpasse sitt innhold og finne en balansegang pé dette. Oppgaven
kommer ogsa med konkrete eksempler pa hvordan festivalen kan drive
innholdsmarkedsfering og distribusjon pa TikTok pa en effektiv og hensiktsmessig mate. |
dreftingen ble ogsd Kosmoramas deltakelse 1 FEELS-kampanjen nevnt og dreftet, hvor min
opplevelse er at flerkanalkampanjen i denne sammenhengen ikke har hjulpet Kosmorama i
malsettingen om a na ut til generasjon Z. For videre forskning rundt festivalens
tilstedevaerelse pa TikTok kan man se n&rmere pa forholdet mellom rekkevidden pé TikTok
og mobiliseringen og oppmete pa festivalen. Pa grunn av oppgavens omfang og begrensede
natur har dette ikke blitt belyst. Et konkret mal for Kosmorama kan vaere & oppné 100 folgere
pa TikTok for & kunne ta 1 bruk innsikt-verkteyet pa plattformen. Slik kan man fa mer innsyn 1
Kosmorama sin satsing, og ut ifra dette vurdere om det er hensiktsmessig & vare pa
plattformen. Det vil ogsé vare relevant & utforske hvordan Kosmorama henvender seg til
publikum ved & fokusere pa konseptet rundt «tone of voice» og «word of mouthy.
Avslutningsvis er det relevant 4 nevne TikTok sin posisjon i samfunnet. De siste ukene har det
stormet rundt TikTok og sikkerhetsrisikoen i forbindelse med plattformen. Fordi Kosmorama
ble til pd initiativ av Trondheim kommune, vil det derfor vaere naturlig a tro at festivalen ma
tilpasse seg og ta hensyn til kommunens videre avgjorelser. Det er derfor viktig & folge med

pa hvordan TikTok sin posisjon eventuelt kan forandre seg.
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