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Abstract

The emergence of internet connected mobile devices has altered the media landscape
decisively and has not only accommodated an emergence of new types of media but also
changed how we consume existing media. Second screen, using a mobile device to interact
with TV-content, is such an example of mobile devices changing media consumption. Despite
numerous reports indicating second screen as a wide spread media phenomena, little
research has been conducted on how this impacts consumer behavior or how organizations
can leverage this new type of media consumption.

This dissertation thus examines what opportunities second screen consumption grants
TV-advertisers to improve the efficiency of their advertisement in terms of creating higher
consumer value.

The methodology of this dissertation is firstly a theoretical literature review on
existing publications about second screen, media and advertising consumption and consumer
value theory, accompanied by two interviews with leading experts on second screen
production. This theoretical review is supplemented by an analysis of a focus group’s
consumption behavior of four TV-advertisements using second screen.

This dissertation’s first contribution to academic literature is an accurate definition of
second screen consumption, which, as the theoretical review illustrates, is absent in current
academic research.

Secondly, a model for value co-creation is presented and using this model it is
illustrated how consumption of TV-advertisement differs when it includes second screen
consumption

Thirdly, and of high importance to practicing TV-advertisers, the analysis reveals a
higher motivation for consumption of TV-advertisements which includes second screen
consumption and furthermore three distinct types of consumer value is identified as
motivation for consumption.

Finally, and of equal importance, the analysis also shows a distinctively lower
motivation for consumption of second screen if the second screen interaction takes place on a
social media (defined as social tv), indicating that not all types of second screen consumption
is considered equally consumer value generating.

The dissertation thusly show that by incorporating a second screen consumption into
TV-advertisements, advertisers can increase the motivation for consumption of the
advertising message and improve the overall consumer value generated from consumption of

the TV-advertisement.
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1. Indledning

1.1. Indledning og problemformulering
Salget af mobile elektroniske enheder, der kan tilkobles til internettet er steget kraftigt de

senere ar, hvor der alene i Danmark i 2013 blev solgt 660.000 tablets (Lilmoes 2014).
Samtidig forventes salget af smartphones at runde 2,1 mio. enheder i 2014 (Eurominotor
2013). Sadanne mobile enheder har i sig selv introduceret nye medieformer sasom mobile
applikationer, og samtidig har de ogsa @ndret maden vi anvender og forbruger allerede
eksisterende medier pa. Et eksempel pa det er second screen, hvor mobile enheder anvendes
til at interagere med indhold pa tv-mediet.

P4 trods af at vaere et nyt feenomen, er der allerede foretaget mange
medieforbrugsanalyser af second screens udbredelse pa tveers af flere forskellige lande (se fx
Mortensen & Ellis 2013, German Pulse 2013, eMarketer 2014, Nielsen 2014), og en dansk
undersggelse fra 2013 viser, at 88% af danskere pa et tidspunkt har anvendt en mobil enhed,

imens de har set tv (Pedersen 2013).

Et relevant forskningsfelt:

Pa trods af dette har second screen dog ikke modtaget meget opmaerksomhed i akademisk
litteratur. Og da det smalle eksisterende litteratur om emnet ydermere anvender dybt
forskellige definitioner og metodik, ggr dette second screen til et udokumenteret
forskningsfelt, som ydermere er praeget af meget modsigende forskningsresultater.
Eksempelvis bliver begreberne second screen, multiscreen og social tv i noget litteratur
anvendt som synonymer for beskrivelser af samme faenomen, hvorimod de i andet litteratur
bruges til at definere og afgreense forskellige fenomener fra hinanden, hvilket skaber stor
forvirring om de forskellige begrebers definitioner.

For den praktiserende tv-branche er der stor interesse i at definere og klarlaegge dette
medieforbrugsfeenomen. Dette geelder ikke mindst for tv-annonceringsbranchen, der star for
22% af det samlede marketingsbudget for danske virksomheder, og som af 44% af danske
virksomheder vurderes som det vigtigste medie for salg af virksomhedens produkter
(Laursen 2014).

En klarlaeggelse af second screen medieforbrugsfeenomenet vil sdledes bidrage med ny
viden om en aendring i medieforbruget, som pavirker Danmarks andet stgrste og samtidigt
vigtigste annonceringsmedie. Sddan akademisk forskning vil dermed have relevans bade for
de tv-annoncerende virksomheder, men samtidig vil initierende forskning i

forbrugeradfeerden ved second screen-aktivitet ogsa fungere som grobund for den videre




forskning i dette nye medieforbrugsfeenomen, og kan dermed vaere afsat til mere normative
teorier og modeller for, hvordan virksomheder kan anvende second screen i deres tv-
annoncering.

Dette speciale vil derfor undersgge fglgende problemformulering:

Hvilke muligheder giver second screen-aktivitet tv-annoncgrer for at gge effektiviteten af deres

tv-annoncering i kraft af skabelse af en stgrre consumer value for medieforbrugeren?

Tre afgraensede research questions:
Med udgangspunkt i eksisterende teorier om medieforbrug og consumer value vil denne
problemformulering undersgges med seerskilt fokus pa fglgende tre research questions:
1. Hvordan kan second screen-aktivitet defineres som et medieforbrugsfaenomen ud fra en
teoretisk redeggrelse af eksisterende teori om medieforbrug og second screen-aktivitet?
2. Hvordan adskiller veaerdiskabelsesprocessen ved forbrug af second screen-aktivitet i tv-
annoncering sig fra veerdiskabelsesprocessen ved forbrug af tv-annoncering uden second
screen-aktivitet, og hvilken pdvirkning har dette pd den skabte consumer value?
3. Hvordan adskiller vaerdiskabelsesprocessen ved forbrug af social tv-aktivitet i tv-
annoncering sig fra verdiskabelsesprocessen ved forbrug af andre typer af second
screen-aktivitet i tv-annoncering, og hvilken pdvirkning har dette pd den skabte

consumer value?

Disse tre research questions vil i specialet blive forsggt besvaret ved hjaelp af teoretiske
redeggrelser samt en analyse, og konklusionerne fra disse tre research questions vil blive

brugt som udgangspunkt for en afsluttende besvarelse af specialets problemformulering

Specialets praktiske relevans

Ved at besvare ovenstdende problemformulering sigter specialet dermed efter at bidrage med
ny viden om en hidtil udokumenteret form for medieforbrug specifikt fokuseret pa tv-
annoncering.

En preecis definition pa second screen-aktivitet er sdledes et essentielt fgrste skridt
mod en klarleeggelse af dette medieforbrugsfeenomen, og vil fungere som en hjgrnesten for
fremtidigt arbejde med second screen-aktivitet, savel forskningsmaessigt som praktisk.

Ydermere vil specialets andet research  question pdpege, hvordan
veaerdiskabelsesprocessen ved forbrug af second screen-aktivitet i tv-annoncer adskiller sig fra

veaerdiskabelsesprocessen ved forbrug af tv-annoncer uden second screen-aktivitet, og




samtidig papege hvordan dette pavirker den skabte consumer value. Dermed vil specialet
bidrage med ny viden om hvordan, og hvilke typer, consumer value, der skabes ved second
screen-forbrug, en viden der har stor praktisk relevans for tv-annoncgrer og deres strategiske
arbejde med vaerdiskabelse.

Ligeledes vil det sidste research question bidrage med praktiserbar viden om hvordan
veaerdiskabelsesprocessen ved forskellige typer for second screen adskiller sig fra hinanden,
og hvilken indflydelse dette har pa den skabte consumer value, som den praktiserende
annonceringbranche igen kan drage nytte af i deres arbejde med den operationelle
udformning af tv-annoncer.

Teknologisk udvikling af medier vil altid veere en katalysator for udvikling af nye
forbrugsfeenomener. Dette er dog ikke ens betydende med, at sddanne forbrugsfeenomener
per automatik medfgrer en meerkbar zndring i forbrugeradfeerden, hvorfor analyser af
medieforbrugsfeenomeners udbredelse alene ikke kan pdpege faenomenets praktiske
pavirkning. I stedet er det ngdvendigt at supplere sddanne analyser af et feenomens
udbredelse med forskning i feenomenets pavirkning af forbrugeradfaerden, for dermed at
sikre en praktisk relevans.

Specialet forsgger sdledes at udforske, hvorvidt faenomenet second screen i fgrste
omgang overhovedet pavirker medieforbruget af tv-annoncer. I det tilfeelde, at feenomenet
viser sig at pavirke forbrugeradfeerden, vil specialet ydermere identificere en sddan andring,
for pa bedst mulige made at kunne bidrage med ny viden til den praktiserende branche, samt
skabe et fundament for yderligere dybdegaende forskning indenfor second screen.

Det parameter, hvorpa forbrugeradfeerden i dette speciale undersgges, er
veaerdiskabelsesprocessen af consumer value ved second screen-aktivitet. Sdledes forsgger
specialet at identificere konkrete omrader, hvor savel selve skabelsen af consumer value, som
typen af consumer value adskiller sig fra tv-annoncer med second screen-aktivitet til tv-
annoncer uden second screen-aktivitet. Ydermere sigter specialet efter at belyse om sadan
forbrugeradfeerd ogsa adskiller sig fra hinanden ved forskellige typer af second screen-
aktivitet.

Dette specialet er dermed et vigtigt fgrste skridt imod en dybere forstdelse af et nyt
medieforbrugsfeenomen, og ved at wundersgge faenomenets pavirkning pa
veaerdiskabelsesprocessen, sigter specialet efter at skabe ny viden om second screen-forbrug,
som kan bidrage til den praktiserende tv-annonceringsbranches strategiske arbejde med

veaerdiskabelse sdvel som i deres operationelle arbejde med produktion af tv-annoncer.




Specialet har dermed en praktisk relevans for en stor del af danske virksomheder samt for

den samlede praktiserende tv-annonceringsbranche.

1.2. Afgraensning
Specialets vaesentligste afgreesning er, at veerdi og veerdiskabelsesprocessen ikke vil blive

undersggt fra et annoncgrperspektiv men udelukkende fra medieforbrugerens perspektiv.
Dette udspringer af specialets ontologiske afsat i fanomenologien (se kap. 2), og betyder at
effektiviteten af tv-annoncering udelukkende vil blive undersggt ud fra den
veaerdiskabelsesproces af consumer value, som medieforbrugeren gennemgar. Altsa vil
specialet ikke undersgge effektiviteten af second screen i tv-annoncering malt ud fra
virksomhedsfokuserede vardiparametre sdsom pavirkning pa kgbsintentionen eller return of
investment-analyser. Ligeledes vil effekten pa mere langtidssigtede forbrugerparametre
sasom brand attitude, brand loyalty e.l,, heller ikke blive bergrt. Effekten males sdledes kun pa
den kortsigtede umiddelbare veerdi, der skabes ved forbrug af second screen-aktivitet i tv-
annoncering.

Ud fra ovenstdende afgreensning er det ogsda ngdvendigt at praecisere begrebet
vaerdiskabelsesproces. Med vardiskabelsesproces menes den proces under hvilken at veerdi
skabes, og da specialet er afgraenset til at undersgge den veerdi, der skabes for forbrugeren, er
veaerdiskabelsesprocessen den proces og de elementer, som pavirker og skaber consumer
value.

Tv-annoncer som begreb favner meget bredt, idet at det kan daekke alt fra betalte
annoncespots, product placement, betalt omtale i tv-indhold til gratis omtale i tv-indhold mv.
At undersgge second screen-forbrug pa tveers af samtlige af disse omrader vil veaere en for
omfattende forskningsopgave for denne opgave. Specialet vil derfor afgraenses til
udelukkende at undersgge tv-annoncering i form af betalte tv-spot i reklameblokke sendt pa
kommercielle tv-kanaler. Specialet vil sdledes kun undersgge et paid media-aspekt af
annoncering, og afgreenses fra at undersgge second screen-aktivitet ved eksempelvis owned
og earned media.

Tv-annoncer, som defineret ovenfor, er en kommerciel service, som salges ud fra antal
eksponeringer blandt et bestemt demografisk segment, typisk defineret ud fra alder og kgn.
Der eksisterer ingen forskning, der indikerer, at second screen skulle veere et mere udbredt
medieforbrugsfeenomen i nogle demografisk definerede segmenter, hvorfor opgavens
problemformulering ikke vil fokusere seerskilt pa veerdiskabelsesprocessen indenfor ét smalt
defineret demografisk segment. Dog kraever second screen-forbrug adgang til en elektronisk

enhed i form af en smartphone, tablet eller baerbar computer (se kap. 5), og sadanne




elektroniske enheder er meget udbredt i 16-54 alderssegmenterne, og modsat; markant
mindre udbredt i 55-89 alderssegmenterne (Danmarks Statistik 2013a:11). Samtidig, da
stgrstedelen af de udbudte annonceeksponeringer szlges ud fra alderssegmenter der
rangerer fra 20-60 arige (se fx TV 2 Danmark 2014, SBS Discovery 2014 og MTG Viasat 2014),
skaber dette en naturlig afgrasning. Eftersom ovenstdende ma betyde at a) 16-54-arige er
mere tilbgjelige til at forbruge second screen og b) 20-60-drige udggr malgruppen for
stgrstedelen af dansk tv-annoncering, vil det have stgrst praktisk relevans at undersgge
denne malgruppes forbrug af second screen, hvorfor specialet vil afgraense sig til at fokusere
pa det overlappende 20-54-3rige segment.

Ydermere, og fordi specialet omhandler et medieforbrugsfeenomen tilknyttet tv-
mediet, er det ikke relevant at diskutere samfundsudviklingen fra fgr tv'ets udbredelse,
hvorfor specialet vil afgreenses til at omhandle de modernistiske, postmodernistiske og
hypermodernistiske samfundsperioder i den teoretiske redeggrelse af samfundsudviklingen.

[ denne opgaves definition pa second screen-aktivitet, anvendes formuleringen
kontekstuel sammenhangende indhold (se kap. 5). Som fremhaevet i den kritiske refleksion af
denne definition, er det ngdvendigt i forskning af second screen at eksemplificere, hvad der
menes med kontekstuel sammenhang for at skabe validitet ved forskningens resultater. Med
kontekstuel sammenhang vil specialet afgraenses til kun at undersgge den type af second

screen-aktivitet, som den givne tv-annonce opfordrer medieforbrugeren til at foretage sig.

1.3. Specialets struktur
Specialet kan deles op i fire dele. Fogrste del af opgaven er specialets igangveerende

indledning, hvor problemfelt, videnskabsteoretisk tilgang, metode og struktur forklares.
Videnskabsteoretisk vil specialet tage udgangspunkt i de fenomenologiske og hermeneutiske
paradigmer.

Anden del (kap. 4-7) er den teoretiske del. Her vil der fgrst foretages en teoretisk
redeggrelse af litteratur om samfundsudviklingen, for pd den made at papege hvilken rolle
forbrugeren spiller i forbrug af massekommunikation (kap. 4). Kapitlet vil redeggre for hhv.
modernismen, postmodernismen og hypermodernismen, og de bazerende teoretikere anvendt i
dette kapitel vil veere Firat & Venkatesh, Douglas B. Holt og Gilles Lipovetsky, og ydermere vil
teorierne Uses & Gratifications samt Halls Massekommunikationsmodel blive diskuteret.
Herefter, i kapitel 5, vil der blive foretage en teoretisk redeggrelse af second screen og
medieforbrug. Kapitlet vil fgrst gennemga litteratur om annoncering og hvordan forbrug af
annoncering adskiller sig fra forbrug af andre medier. Dette efterfglges af en teoretisk

redeggrelse af teori om second screen, og Kkapitlet afsluttes med en sammenfattende




diskussion og definition pa, hvordan second screen-aktivitet i tv-annoncer kan defineres som
et medieforbrugsfeenomen. Kapitel 6 vil herefter uddybe fgrnaevnte definition p4, hvad second
screen er ved at redeggre for teori om vaerdiskabelse, og papege hvordan consumer value
skabes ved forbrug af second screen-aktivitet. [ dette kapitel vil value exchange- samt value
co-creation-paradigmernes tilgang til veerdiskabelse blive diskuteret og anvendt, og de
baerende teoretikere vil vaere Lusch & Vargo, Etgar og Holbrook. Specialets teoretiske del
afsluttes i kapitel 7 med en delkonklusion af, hvordan forbrug af second screen-aktivitet kan
defineres, og hvordan consumer value skabes ved forbrug af tv-annoncer med second screen-
aktivitet.

Specialets tredje del, analysen, vil med udgangspunkt i resultaterne fra ovennavnte
delkonklusion, foretage en analyse (kapitel 8) af veerdiskabelsesprocessen ved second screen-
aktivitet i tv-annoncer. Ved at undersgge en fokusgruppes forbrug af tv-annoncer med second
screen-aktivitet, vil analysen papege, hvordan veerdiskabelsesprocessen ved tv-annoncering,
der anvender second screen-aktivitet, adskiller sig fra veerdiskabelsesprocessen ved tv-
annoncering, der ikke anvender second screen-aktivitet, og samtidig undersgge hvilken effekt
dette har pa den skabte consumer value. Ydermere vil analysen ogsa undersgge om, og i sa
fald hvordan, vaerdiskabelsesprocessen ved den afgraensede second screen-aktivitet social tv
adskiller sig fra forbrug af andre former for second screen-aktivitet, og hvordan dette i sa fald
pavirker den skabte consumer value.

Den fjerde og sidste del af specialet er den afsluttende konkluderende del. Her vil
specialet i kapitel 9 foretage en konklusion pa hver af de tre fremfgrte research questions, for
herefter at diskutere hvordan disse subkonklusioner kan anvendes til at besvare opgavens
overordnede problemformulering. Specialet afsluttes herefter med en perspektivering (kap.
10), hvor specialets resultater diskuteres i forhold til hvilke implikationer disse har for den
praktiserende tv-annonceringsbranche, samt begrensninger og kritikpunker ved disse

resultater.




2. Videnskabsteori

Fgr specialet undersgger dennes problemformulering et det ngdvendigt at redeggre for
specialets videnskabsteoretiske stasted. Ved at redeggre for specialets epistemologiske og
ontologiske afsaet, ekspliciteres den fortolknings- og forstaelsesmaessige ramme for den viden,
der skabes i dette speciale. Den videnskabsteoretiske tilgang til dette speciale er
hermeneutisk/faeenomenlogisk. Filosofisk hermeneutik anvendes som filosofisk ramme for,
hvordan viden opstar og tilegnes, og er dermed opgavens epistemologiske afsaet. Ontologisk
tager opgaven udgangspunkt i feenomenologien og anvender en faenomenologisk metode til

beskrivelse og analyse af veerdi og veerdiskabelse.

2.1. Filosofisk hermeneutik
Specialet har et eksplorativt formal, idet at det undersgger et endnu udokumenteret

akademisk genstandsomrade. Specialets udgangspunkt for at skabe ny viden er et afsaet i
eksisterende litteratur om medieforbrug og verdiskabelse, og eftersom jeg anerkender, at
denne litteratur pavirker den nye viden, specialet skaber, er det ogsda ngdvendigt at
eksplicitere, hvordan denne viden opstar, og derfor tager specialet sit epistemologiske afsaet i
den filosofiske hermeneutik.

Hermeneutikken kan dateres tilbage til 1500-tallet og opstod som en metode for
fastleggelse af regler for teksttolkninger, der kunne hjelpe med at identificere
sandhedsindholdet i tekster (Fredslund 2005:76). I Hans-Georg Gadamers filosofiske
hermeneutik ggres der op med forestillingen om hermeneutikken som en ontologisk position,
og i stedet anvendes hermeneutikken epistemologisk, og altsd som en filosofi om hvordan
viden opstar (Fredslund 2005:75-77). Gadamer mente ikke, at man kan anskue tekster
objektivt, eller tilgd dem neutralt, men mente tveertimod, at fortolkerens fordomme spiller en
central rolle i fortolkningsprocessen (Fredslund 2005:77-78). Fordomme er det samme som
forforstaelse, og denne danner udgangspunktet for at kunne skabe ny viden. Sdadanne
forforstaelser opstar pa baggrund af to feenomener: ’situation’, som er den historiske kontekst
ethvert subjekt har, og 'horisont’ som er det perspektiv, vi anvender, nar vi forsgger at tilegne
os ny viden.

Forforstaelsen er saledes udgangspunktet for at viden kan opstd, men hvorvidt viden
rent faktisk opstar afhaenger af, om det er muligt at skabe en ’horisontsammensmeltning’
(Fredslund 2005:80-82). En horisontsammensmeltning er, nar to eller flere horisonter mgdes
og skaber “(...) et faelles rum, indenfor hvilket forstdelse er muligt” (Fredslund 2005:80). En
horisontsammensmeltning er derfor ikke, nar to horisonter skaber konsensus, men derimod

blot at mgdet med en anden horisont kan dbne op for en ny forstaelse. Fordi viden altid opstar




i sammenspillet imellem den viden og forforstaelse vi allerede har (og som konstant a&ndres)
og den horisont vi mgder, ggr det, at forskeren bliver en central del af den skabte viden, og
dermed bliver forstdelse og tilegnelse af viden til en cirkuleer proces. Denne proces kaldes
"den hermeneutiske cirkel’.

Den hermeneutiske cirkel siger, at “Betydningen af tekstens enkelte dele bestemmes af
tekstens samlede betydning, og tekstens samlede betydning eksisterer kun i kraft af
meningsdelene” (Fredslund 2005:76), hvilket betyder, at sammenhaengen imellem del og
helhed skaber meningen, og det er relationen imellem de enkelte dele og helhed, der ggr, at
subjektet kan fortolke og forstd det. Fordi man ifglge Gadamer ikke kan anskue tekster
neutralt inkluderer begrebet ’'helhed’ ogsa forskeren, hvilket ggr forskeren og dennes
forforstdelse til centrale for skabelsen af viden (Pahuus 2003:153).

Hermeneutikken er en ofte anvendt videnskabsteoretisk tilgang indenfor
samfundsvidenskabelig forskning, hvor fortolkning af tekster og den sociale virkelighed er
ngdvendige, og hvor forskeren dermed bliver ngdt til indtage en central rolle i skabelsen af ny
viden. Eksempelvis er hermeneutikken ofte anvendt i forbindelse med
forbrugeradfaerdsforskning, hvor en fortolkning af konteksten er ngdvendig, og siden dette
speciale netop undersgger forbrugeradfeerden ved forbrug af tv-annoncering, kan
hermeneutikken hjeelpe med at eksplicitere, hvordan den viden, specialet skaber, er opstaet,

samt sikre, at den skabte viden er valid.

2.2. Empirisk fanomenologi
Specialet undersgger hvordan medieforbrugsfeenomenet second screen forbruges i tv-

annoncer, og hvordan dette skaber veerdi for forbrugeren. Med andre ord undersgger
specialet, hvordan veerdi opstar i individers bevidsthed, hvilket er i trdd med en
konstruktivistisk videnskabsteoretisk tilgang (Darmer 2005:155-156). Da specialet
undersgger, hvordan feenomenet opstar og forstds i det enkelte individs bevidsthed, er det
ikke relevant at undersgge, hvordan samfundsmaessige eller kulturelle strukturer pavirker
feenomenet, hvorfor det socialkonstruktivistiske paradigme er fravalgt, og i stedet er empirisk
feenomenologien valgt.

[ empirisk feenomenologi undersgges feenomener saledes “(...) med udgangspunkt i
forskerens erfaringer, som danner udgangspunkt for den fanomenologiske refleksion, der skal
bringe viden frem i forskerens bevidsthed, sd der kommer en forstdelse af det undersggte
feenomen” (Darmer 2005:155). Altsa er det i fanomenologien aktgrernes egen virkelighed, der
er i centrum, og som danner udgangspunktet for viden. Forskerens opgave er at reflektere og

fortolke disse feenomener, sa aktgrernes beskrivelser omdannes til viden (Darmer 2005:155-




162). 1 feenomenologien findes der dermed ikke objektive virkeligheder, men enhver
beskrivelse af et fanomen, som det opstar i en aktgrs bevidsthed er en virkelighed for denne
aktgr, hvorfor det i fenomenologien er aktgren, der ma danne genstandsomrade for
forskningen. Netop fordi aktgrens bevidsthed er central i fanomenologisk forskning ggr det
feenomenologien til en sterk anvendelig videnskabsteoretisk tilgang indenfor
receptionsanalyser. Da denne opgave netop undersgger medieeffekter ved second screen ud
fra en receptionsanalyse af mediets effekt pa den individuelle vaerdiskabelsesproces, tager

specialet sit ontologiske afsaet i fenomenologien.

2.3. Sammenfatning
I denne opgave supplerer det ontologiske afsaet i fenomenologien og det epistemologiske

afszet i hermeneutikken sdledes hinanden. Opsummerende kan den empiriske faenomenologi
og den filosofiske hermeneutik forkortes til henholdsvis beskrivelse og fortolkning. De to
videnskabsteoretiske afsat supplerer dermed hinanden ved, at den filosofiske hermeneutik
farst og fremmest anvendes til at beskrive hvordan viden opstar igennem fortolkning, og
dermed underbygger og eksemplificerer den filosofiske hermeneutik den fortolkningsproces,

der er en central del af den empiriske fanomenologi.




3. Metode

Opgavens videnskabsteoretiske afsaet skaber nogle metodiske krav for hvordan empiri skal
tilgas, for at valid viden kan opsta. Dette kapitel vil derfor redeggre for den metodiske tilgang
til den anvendte empiri. Fgrst fremhaeves fire metodiske principper ved den filosofiske
hermeneutik samt to niveauer ved empirisk feenomenologi, som begge fungerer som
referenceramme for de fglgende afsnit om de metodiske valg foretaget i specialet. Herefter
folger sd beskrivelser af de metodiske valg i forhold til dataindsamlingsteknikkerne, de
foretagede undersggelsesdesign samt metodiske overvejelser ved analysen. Kapitlet afsluttes

med en diskussion om opgavens reliabilitet og validitet.

3.1. Fire metodiske principper ved hermeneutikken
Fordi filosofisk hermeneutik ikke opererer med et sandhedsbegreb kan denne ikke anvendes

som metode. Pa trods af dette fremhaver Hanne Fredslund, der er cand.scient.pol, ph.d. fra
Kgbenhavns Universitet, dog, at den filosofiske hermeneutik kan operationaliseres til fire

metodiske principper, som forskeren bgr efterleve:

Det farste metodiske princip er: "At bevidstggre sin egen forforstdelse” (Fredslund 2005:84).
Fordi fortolkeren indtraeder i den hermeneutiske cirkel og fortolkerens egen forforstaelse er
med til at preege den nye forstaelse, der ma opsta, er det ngdvendigt at forholde sig til denne
forforstaelse.

"At seette sin forforstdelse pd spil og derigennem satte sin forstdelseshorisont i bevaegelse”
(Fredslund 2005:85), er det andet metodiske princip. Dele af ens forstaelseshorisont vil kun

treede frem i mgdet med andre horisonter, hvorfor det er vigtigt netop at saette den i spil.

Ved "At szette sig i den andens sted” (Fredslund 2005:87), som er det tredje metodiske
princip, prgver forskeren at forstd et andet subjekts situation, og dermed baggrunden for

dennes forforstaelse.

Det fjerde metodiske princip er: "At bevidstggre sig spgrgsmdlets struktur for derigennem at
kunne pavirke dets horisont” (Fredslund 2005:92-93). Spgrgsmal er altid begraenset af en
horisont og ved at bevidstggre spgrgsmalets struktur, kan man blive opmaerksom pa den

horisont, der anlagges.




3.2. De to niveauer i empirisk faenomenologi
Modsat den filosofiske hermeneutik kan den empiriske feenomenologi anvendes metodisk, og

den amerikanske professor Amedeo Giorgi opdeler denne metode i to niveauer:

[ det f@rste niveau handler det for forskeren om at indsamle data fra aktgrerne via
kvalitative metoder, og disse har til formal at give forskeren et indblik og en forstdelse for

aktgrens verdenssyn og de undersggte fenomener (Darmer 2005:156-158).

I det andet niveau er det forskerens rolle at ”(...) beskrive erfaringernes strukturer baseret pd
refleksion over aktgrernes virkelighed eller historier om faenomenet” (Darmer 2005:158). Her
skal forskeren altsd fortolke aktgrernes beskrivelser af faanomener og ved hjelp af denne

fortolkning saette empirien i et teoretisk, eller pa andet made struktureret, perspektiv.

[ den empiriske fenomenologi er en deskriptiv beskrivelse af aktgrens virkelighedsopfattelse
dermed ikke tilfredsstillende, derimod er det ngdvendigt at anvende denne
virkelighedsopfattelse i et teoretisk perspektiv, fgrend at viden kan opsta.

[ de neeste tre afsnit vil opgavens metodiske valg og fravalg diskuteres med
udgangspunkt i de fire metodiske principper ved filosofisk hermeneutik samt de to niveauer

ved metodisk faanomenologi.

3.3. Dataindsamlingsteknikker
I den filosofiske hermeneutik er vejen til at undga bias, at forskeren bevidst udbreder sin

horisont (Fredslund 2005:80). Det betyder, at et stort empirisk grundlag i sig selv ikke er
bestemmende for skabelsen af viden, men derimod er det den horisont, forskeren anlaegger
pa empirien, som er afggrende for, om viden kan opsta. Ligeledes er meengden af aktgrers
feenomenbeskrivelser, jf. den empiriske faeenomenologi, heller ikke bestemmende for
skabelsen af viden, men det er maden, beskrivelserne anvendes pa. De naeste afsnit vil derfor
farst omhandle hvilke data, der er indsamlet, for derefter at diskutere hvordan empirien vil

blive anvendt.

3.3.1. Sekundar empiri
Sekundaer empiri er den data, der er anvendt i specialet, som er indsamlet af andre (Andersen

2006:158). Den sekundeere empiri bestar af eksisterende litteratur om medieforbrug og
veaerdiskabelse, og indsamlingen blev foretaget med henblik pa at seette min egen forforstdelse
i spil og pa at udvide min forstaelseshorisont, som anfgrt i hermeneutikkens andet metodiske

princip.




Metoderne til indsamling af sekundaer data bestod i fgrste omgang af sggninger i
biblioteksdatabaser og i tidsskrifter pa begreber sdsom: second screen, multiscreen og social
tv, veerdiskabelse og medieforbrug, og disse indsamlinger blev senere udbygget med
sggninger i mindre akademiske fagblade sdsom World Advertising Research Center (WARC).
Ydermere blev der Igbende indsamlet markedsundersggelser blandt en rakke

analyseinstitutter sdsom Euromonitor, Nielsen og eMarketer.

3.3.2. Primaer empiri
Primar empiri er data, der er indsamlet i forbindelse med skabelsen af denne opgave

(Andersen 2006:182), og grundet den store mangel pa valid sekundaer empiri om second
screen-forbrug (se kap. 5), var det ngdvendigt at foretage to primaere empiriindsamlinger.

Opgavens fgrste primeere empiriindsamling bestar af to ekspertinterview med to
danske fageksperter, der begge har arbejdet med at udvikle second screen-indhold til tv-
programmer. Ekspertinterviewene havde til formal at skabe en horisontsammensmeltning
imellem ledende eksperters forstaelse og min forforstdelse af second screen.

Den anden primeaere empiriindsamling i denne opgave er empiri indsamlet fra et
fokusgruppeinterview. Grundet specialets ontologiske afsaet i faenomenologien har det til
specialets analyse veaeret ngdvendigt at foretage en kvalitativ, primeer dataindsamling med
henblik pd at indsamle beskrivelser af, hvordan feenomenet consumer value opstar i
individers bevidsthed. Denne primere dataindsamling er dermed foretaget med afszet i
Giorgis fgrste niveau for metodisk forskning og er udgangspunkt for en tolkende analyse, det
andet metodiske niveau.

Neeste afsnit vil diskutere de metodiske overvejelser bag de to undersggelsesdesign

samt introducere informanterne og aktgrerne i disse.

3.3.3. Undersggelsesdesign 1: Ekspertinterview
Ekspertinterview er en kvalitativ form for metode, og der er blevet foretaget to

ekspertinterview med ledende eksperter indenfor tv-produktion. Forud for disse var der
foretaget en teoretisk redeggrelse af litteratur om second screen, og da denne alene ikke
kunne definere medieforbrugsfeenomenet second screen, blev det vurderet som ngdvendigt at
foretage en supplerende empiriindsamling. De to ekspertinterview blev sdledes foretaget med
henblik pa at skabe ny viden om fenomenet second screen igennem en
horisontsammensmeltning imellem eksperternes forstaelse, og den forforstaelse jeg havde

tilegnet mig via den teoretiske redeggrelse.




Den metodiske tilgang til disse interview var semi-strukterede interview med
eksperter. Steiner Kvale beskriver eksperter og ekspertinterview som: “Elite interviews are
with persons who are leaders or experts in a community, people who are usually in powerful
positions” (Kvale, 2007:70). En person skal dermed besidde en magtfuld position og skal
samtidig veere betragtet som en autoritet af andre indenfor samme profession for at leve op til
ekspertbegrebet.

Det fgrste interview blev foretaget d. 13/5/2014 med informanten Susanna
Rankenberg (Bilag 1). Rankenberg arbejder hos Danmarks Radio og har arbejdet som Team
Leder For Sociale Medier under produktionen af tv-programmet X-Faktor, hvor hun havde
ansvaret for den overordnede udvikling af second screen-indhold til programmet, og hun ma
dermed siges at leve op til ovenstdende definition pa en ekspert. Interviewet foregik ved et
fysisk mgde pa Rankenbergs arbejdsplads og var skemalagt til at vare 45 minutter, men
varede 32 minutter.

Det andet interview blev foretaget d. 13/6/2014 og var med Johan Winbladh, der
arbejder som digital strateg i mediebranchen (Bilag 2). Winbladh har arbejdet med digitale
medier siden 1999, bl.a. i Danmarks Radios medieforskningsafdeling og hos TV 2. Winbladh
har bl.a. veeret med til at introducere SMS-afstemninger i danske programmer pa Danmarks
Radio og veeret ansvarlig for udarbejdelse af det digitale indhold til programmet 'Voice -
Danmarks Stgrste Stemme’. Derudover har Winbladh vzeret forelaeser pa Danmarks Medie- og
Journalisthgjskole og undervist i interaktivt tv og second screen, og samlet set lever Winbladh
derfor ogsa op til ekspertdefinitionen. Interviewet foregik over telefonen og var, pa
informantens anmodning, fastlagt til ikke at vare mere end 30 minutter. Interviewet endte
med at vare 31 minutter.

Ekspertinterviewene tog begge udgangspunkt i Steiner Kvales syv stadier i en
interviewundersggelse (Kvale 1997:94-287). De vigtigste metodeovervejelser foretaget i de
syv stadier blev foretaget under design og interview:

Under design blev der foretaget en interviewguide (Bilag 3), som bestod af meget
abent formulerede spgrgsmal. Interviewguiden tog som beskrevet udgangspunkt i min
forforstaelse skabt igennem litteraturgennemgangene. Ved at strukturere interviewguiden
med meget dbne spgrgsmal, blev informanterne opfordret til selv at anleegge en horisont, der
tog udgangspunkt i deres situation, og dermed blev guiden designet efter det fjerde metodiske
princip.

Under selve interviewet, som er det tredje stadie, blev informanterne yderligere ikke

afbrudt eller stoppet for at uddybe svar, og dette skete for at satte min egen forforstaelse i
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spil (og dermed leve op til det andet metodiske princip) ved ikke at lade min forforstaelse

pavirke deres svar.

Kritisk refleksion over de foretagede interviews.

Det fgrste interview med Susanna Rankenberg bar preaeg af, at hendes primeere erfaring med
second screen i hgj grad var begraenset til kun at omhandle second screen ved brug af sociale
medier. Pa direkte spgrgsmal definerede Rankenberg en raekke andre muligheder for second
screen-aktivitet end via sociale medier, men eksemplificerede ellers konsekvent ud fra sociale
medier. Ved at anvende det tredje metodiske princip ved filosofisk hermeneutik og saette sig i
informantens sted, kan det dog udledes, at selvom Rankenberg definerede second screen
bredt, var den horisont hun anlagde i store dele af interviewet praeget af hendes eget arbejde
med X-Faktor, hvor second screen-aktiviteten var begraenset til sociale medier.

Den vigtigste anmeerkning til interviewet med Johan Windbladh var, at der var en
meget stram tidsbegraensning, hvilket gjorde, at en reekke spgrgsmal fra interviewguiden blev
fravalgt. De tidligere naevnte metodiske valg, sdsom meget dbne spgrgsmal og aftholdelse fra at
afbryde, gjorde, at informanten brugte meget lang tid pa hvert enkelt spgrgsmal, og pga.
tidsmangel ndede interviewet ikke at gennemga alle de planlagte spgrgsmal. Det betgd at evt.
opfelgningsspgrgsmal i nogen grad blev nedprioriteret, hvilket havde en umiddelbar negativ

indflydelse pa den horisont, der kunne anlaegges pa spgrgsmal til informanten.

3.3.4. Undersggelsesdesign 2: Fokusgruppeanalyse
Iht. det fgrste niveau i empirisk feenomenlogi er det ngdvendigt at indsamle empiri om

aktgrers opfattelse af et givent faenomen for senere at kunne fortolke disse. Den kvalitative
metode valgt til denne indsamling var et fokusgruppeinterview.

[ hendes bog om fokusgrupper definerer Bente Halkier en fokusgruppe som: “(...) en
forskningsmetode hvor data produceres via gruppeinteraktion omkring et emne, som forskeren
har bestemt” (Halkier 2009:9). Med fokusgruppeinterview forsgges altsa at skabe data via en
interaktion imellem medlemmerne af en gruppe, hvilket ggr, at den sociale kontekst pavirker
den data, der fremkommer. Pa dette punkt adskiller fokusgruppeinterview sig fra
dybdeinterview, hvor det tveertimod er interaktionen imellem forskeren og aktgren, der er
katalysatoren for skabelse af data. Fokusgruppers dynamiske processer og sociale
interaktioner kan sdledes fremtvinge komplekse diskussioner, som ikke ville opsta under
dybdeinterview, hvilket er en pointe, som ogsa ofte understreges ifm. markedsundersggelser.
Hague & Hague (2004:50-52) fremhaver sdledes fokusgrupper som sterkt anvendelige til

markedsundersggelser, da de kan afdeekke kompleks forbrugeradfeerd, som aktgrer kan have




sveert ved at beskrive ellers, og da forbrugeradfeerd sdasom motivation bag samt
veaerdiskabelse ved forbrug ma antages at vaere yderst kompleks, blev fokusgruppeinterview
valgt som den mest optimale dataindsamlingsteknik.

Til tilretteleeggelsen af selve fokusgruppeinterviewet, fremhaver Halkier fglgende
metodiske valg, som forskeren skal tage stilling til: "Hvem skal deltage, hvordan skal man fa fat
pd dem, hvor mange, hvor henne, og hvordan skal det foregd?” (Halkier 2009:26-46). Da
specialet har til formal at undersgge veerdiskabelsesprocessen ved second screen iblandt 20-
54 arige, skabte det en naturlig aldersbaseret afgreensning for udvelgelsen af aktgrer.
Definitionen pa det undersggte faenomen, second screen (se kap. 5), kraevede dog yderligere,
at aktgrerne havde a) adgang til et tv og b) adgang til en elektronisk enhed sdsom
smartphone, tablet eller computer.

Halkier fremhaever yderligere, at homogene grupper bestdende af medlemmer, der
kender hinanden, risikerer at kommunikere pa en indforstdet madde, hvorfor der i
udveelgelsen ogsa blev lagt vaegt pa at udveelge aktgrer, der ikke kendte hinanden. Deltagerne
blev fundet ved at kontakte folk i udkanten af mit netveark, og udvalgelsen af deltagere
foregik ud fra det Halkier kalder 'maximum variation’, hvilket daekker over, at deltagerne
demografisk og psykografisk ikke ma ligne hinanden (Halkier 2009:26-31).

Fokusgruppeinterviewet blev foretaget torsdag d. 3/7/2014 i tidsrummet 19:00-21:00
og efterfglgende transskriberet (Bilag 4). Halkier papeger selv, at en passende stgrrelse pa en

fokusgruppe er 6-12 personer, og med baggrund i dette endte fokusgruppen med at besta af 8

personer:
Iben Studerende 25
Mette TV-tilrettelaegger 24
Anna Kontorelev 42
Charlotte Chefkonsulent 41
Jeff Studerende 29
Michael Bankradgiver 26
Thomas ArbejderiIT-firma 41
Peter IT Supporter 52

Tabel 1: Fokusgruppedeltagere

Ved fokusgruppens begyndelse blev samtlige deltagere bedt om at udfylde et ark med
deres baggrundsoplysninger (Bilag 5). Dette havde dels til formal at etablere baggrundsviden




om deltagernes demografi samt forbrugeradferd, og da dette ikke havde relevans for de
andre deltagere i fokusgruppen, blev dataindsamlingen ikke gennemgaet i plenum.

[ forhold til selve struktureringen af interviewet blev der lavet en spgrgeguide (Bilag
6). En spgrgeguide adskiller sig fra en interviewguide ved at indeholde start-spgrgsmal, der
har til formal at starte udvekslinger af informationer imellem informanterne (Halkier
2009:43). Med udgangspunkt i spgrgeguiden startede fokusgruppeinterviewet ud med en
introduktion af fokusgruppen og dens formal, og forsatte derefter med en individuel
praesentation af fokusgruppens aktgrer. Fokusgruppens anden del omhandlede deltagernes
medieforbrugsvaner, tv-forbrug, forbrug af tv-annoncer samt forbrug af second screen.

Herefter fik fokusgruppen vist fglgende fire tv-annoncer, der anvendte second screen-

aktivitet:
McDonald's: "Coin Offer” Nej
Coca Cola: "Chok Chok" Nej
Coca Cola: "#LetsEatTogether” Ja
Fanta: "Fanta 100" Ja

Tabel 2: Fremviste tv-annoncer

Som Tabel 2 viser, gjorde to af disse tv-annoncer med second screen-aktivitet brug af
social tv-aktivitet (se kap. 5 for definition pa second screen og social tv). Efter visningen af
hver enkelt tv-annonce blev deltagerne bedt om at forholde sig til tv-annoncen og second
screen-aktiviteten og vurdere, om de kunne finde pa at deltage i den fordrede second screen-
aktivitet - og i sa fald hvorfor (hvilken consumer value det skabte, red). Spgrgeguiden blev
lgbende suppleret med uddybende spgrgsmal, der havde til formal at sikre, at den udvekslede
information bade indebar beskrivelser savel som personlige vurderinger af de omtalte emner,
da dette ifglge Halkier fordrer en bedre udveksling (Halkier 2009:41-43).

Samtidig blev der ogsa foretaget et metodisk valg i ikke at anvende ordet 'veerdi’ under
selve fokusgruppeinterviewet. Dette skyldtes, at to af deltagerne var universitetsstuderende
ved Copenhagen Business School, hvorfor det var formodet, at de havde kendskab til det
teoretiske aspekt ved veerdiskabelse. Da formalet var at fa indblik i deltagernes egen
virkelighedsopfattelse, blev ordet veerdi udeladet, og i stedet blev der brugt synonymer,

sasom hvordan deltagerne oplevede at “(...) fd noget ud af det?” (FG:29).




Kritisk refleksion ved fokusgruppeinterviewet

Halkier (2009:13-14) papeger ogsa en rakke farer ved brug af fokusgruppeinterview. En af de
stgrste risici ved fokusgrupper er, at visse deltagere kan underleegge sig andre deltageres
holdninger og synspunkter. Som ved enhver anden social gruppering eksisterer der en risiko
for konformitet ved, at en eller flere deltagere adopterer eller pa anden vis giver udtryk for at
have samme holdning som et andet medlem. Den modsatte ekstremitet af gruppedynamikker
er polarisering, hvor deltagere pa usand vis giver udtryk for en modstridende holdning end
den hos en anden deltager. Begge disse gruppedynamikker blev dog forsggt undgaet ved fgrst
og fremmest at veelge deltagere, der ikke kender hinanden, og samtidig ogsa ved, at jeg selv
har indgdet i dialogen og forsggt at forhindre disse gruppeeffekter fra at opsta.

At fokusgruppens deltagere blev fundet med udgangspunkt i mit eget netveerk skabte
en udfordring, idet det ikke var muligt at skaffe deltagere fra andre dele af Danmark end
Storkgbenhavn. Dermed kan fokusgruppen kritiseres for ikke helt at have levet op til Halkiers
maximum variation-definition, omend deltagerne boede spredt udover Kgbenhavnsomradet.
Denne manglende geografiske variation er dog eneste Kkritikpunkt ift. udvalgelsen af
deltagere, da, som Bilag 5 ogsa viser, deltagerne ellers varierede pa tveers af bade demografi

og psykografi.

3.4. Metodiske overvejelser ved analysen
Analysen er foretaget ved at anvende Model for Value Co-creation (Figur 5) som

fortolkningsramme for den indsamlede empiri fra fokusgruppen. Ved at indsamle empiri om
hvordan second screen-fenomenet opstar i aktgres livsverden igennem et
fokusgruppeinterview og fortolke denne viden ud fra denne teoretisk forstdelsesramme, er

analysen sadledes udtryk for specialets ontologiske afsaet i den empiriske feenomenologi.

3.5. Reliabilitet og validitet
Hvis specialet skal opna sit formal om at skabe ny viden om medieforbrugsfeenomenet second

screen, er det ogsa ngdvendigt at diskutere denne videns reliabilitet og validitet.

Fredslund (2005:95) papeger, at reliabilitet ofte forstas som, hvorvidt undersggelsen
kan gentages med samme resultat. Ud fra denne definition kan specialet ikke leve op til malet
om reliabilitet, da en anden forsker med en anden forforstdelse og en anden horisont ikke vil
kunne skabe preaecis det samme resultat jf. den filosofiske hermeneutik. Reliabilitet skal, ifglge
Fredslund, dog i stedet forstds som, hvorvidt opgavens resultater og den viden, der er skabt er
palidelig. For at sikre palidelighed ved opgavens viden er der gjort brug af

metodetriangulering, hvilket af Liv Vedeler defineres som ”(...) at forskeren enten bruker flere




metoder, ulike datakilder eller flere uavhengige forskere for G styrke undersggelsen
troverdighet” (Vedeler 2000:115-116). Triangulering er sdledes at mindske risikoen for bias
ved at anvende et bredt spektrum af uafhaengigt data. Igennem de foretagede
ekspertinterview og fokusgrupper, samt inddragelsen af sekunder data sdsom
medieforbrugsanalyser og litteraturgennemgangene, har specialet sigtet efter at forgge
reliabiliteten af den fremskaffede viden.

Validitet omhandler hvorvidt en teksts udsagn er gyldige. I den filosofiske hermeneutik
fremhaever Fredslund (2005:95) to krav til valid forskning:

1. At forskeren synligggr sin forforstaelse for pa den made at synligggre det subjekt, som

man selv er.

2. Atforskeren redeggr og argumenterer for ethvert skridt i forskningsprocessen.

For at efterleve det fgrste krav, vil min egen forforstdelse for genstandsomradet fra fgr jeg
startede pa denne opgave ekspliciteres: Min egen forforstaelse af second screen er praeget af
mit nuverende arbejde i tv-branchen, og i den erfaring jeg har med produktion af tv-
programmer. Min forforstdelse af second screen er, at det er et stgdt stigende
medieforbrugsfeenomen, szerligt blandt unge danskere, men at second screen-aktivitet ofte er
meget forskellig fra forbruger til forbruger.

De metodiske overvejelser og valg foretaget i specialet, som er redegjort for i dette
kapitel er ogsa inddraget i forsgget pa at skabe validitet ved den viden specialet har skabt, iht.
til Fredslunds andet validitetskrav. For yderligere at redeggre for forskningens proces, kan

specialets egen hermeneutiske proces opsummeres ved fglgende figur:




« Litteratur review

« Teoretisk og metodisk
forforstaelse
« Indsamling af empiri
(ekspertinterview)
* Fgrste kodning af empiri
«Revidering af
forforstaelse
« Valg af teori
« Indsamling af empiri
(fokusgruppe)
» Anden kodning af empiri
(ekspertinterview)
« Analyse
« Diskussion
«Revidering af
forforstaelse
« Konklusion

Figur 1: Specialet hermeneutiske proces.

En anden vasentlig pointe ift. specialets validitet er validiteten af den primaere empiri.
Til specialets analyse blev der foretaget ét fokusgruppeinterview, og selvom dette forsggte at
fremskaffe valid data ved hjeelp af alle ovenstdende metodiske valg, kan det diskuteres om én
fokusgruppe er nok til at producere valid data i et eksplorativt studie som dette. Udover det
abenlyst stgrre statistiske beleeg ved at foretage yderligere én eller flere
fokusgruppeinterview, kunne dette ogsa have minimeret risikoen for nogle af de negative
gruppeeffekter som beskrevet ovenfor, da et ekstra fokusgruppeinterview kunne fungere som
kontrolgruppe for den fgrste fokusgruppes data. Selvom det at anvende flere fokusgrupper
ofte vil fgre til en stgrre validitet af den fremskaffede data, valgte jeg dog at holde mig til ét
fokusgruppeinterview. Som Halkier pdpeger er foretagelse af fokusgrupper meget
arbejdsintensive (Halkier 2009:36), hvorfor at det ogsa er gnskeligt at holde antallet af
fokusgrupper nede pa et minimum. Samtidig understreger Halkier, at ”(...) flere fokusgrupper

ikke ngdvendigvis giver et bedre empirisk arbejde” (Halkier 2009:36), og da den fgrste




fokusgruppes fremskaffede data blev vurderet til at opfylde de metodiske krav for denne

opgaves forskning, valgte jeg kun at foretage dette ene fokusgruppeinterview.




4. Samfundet og medieforbrug
Dette kapitel vil redeggre for teorier om samfundsudviklingen siden fremkomsten af tv-

mediet, og hvordan samfundsudviklingen har pavirket forbrugeradfeerden. De tre undersggte
samfundsperioder er modernismen, postmodernismen og hypermodernismen, og denne
redeggrelse af hvordan den filosofiske og sociologiske teori har udviklet sig igennem disse
perioder, har til formal at definere forbrugeradfaerden for nutidens forbruger, samt hvilken
rolle denne indtager i skabelsen af mening. Redeggrelsen afsluttes med en sammenfattende
diskussion, og resultatet af denne teoretiske diskussion vil blive anvendt som udgangspunkt
for de fglgende kapitlers teoretiske redeggrelser for, hvordan second screen kan defineres, og

hvordan consumer value skabes.

4.1. Det modernistiske samfund
Ifglge Frandsen, Johansen & Nielsen (1997) er betegnelserne 'det industrielle samfund’ og 'det

moderne samfund’ (modernismen) sammenfaldende. Begge samfundsrevolutioner daekker
saledes bade over den samme historiske tidsperiode fra efter anden verdenskrig og frem til
slut 1960’erne, savel som de daekker over den samme grundleeggende antagelse om “(...) at
menneskeheden igen og igen kan ggre fremskridt” (Frandsen et al:16), og at dette fremskridt
kan ske ved hjalp af teknologisk og samfundsmaessig udvikling.

Dette samfundssyn pavirker ogsa forbrugeradfeerd, idet produkter og forbrug bliver en
made at opnd dette fremskridt pad. Virksomheders produktion er sidledes med til at forme
samfundet, i kraft af, at ”(...) de forestillinger og livsmgnstre som virksomhederne skaber,
influerer pd den enkelte og dennes relationer i og til samfundet” (Frandsen et al:16). Firat &
Venkatesh definerer fglgende seks grundleeggende antagelser ved forbrugerkulturen under
modernismen:

1. The rule of reason and the establishment of rational order;

2. The emergence of the cognitive subject;

3. The rise of science and an emphasis on material progress through the application of

scientific technologies;

4. Realism, representation, and the unity of purpose in art and architecture;

The emergence of industrial capitalism; and
6. The separation of the sphere of production, which is institutionally controlled and public,
from the sphere of consumption, which is domestic and private.
(Firat & Venkatesh 1995:40).




Disse antagelser pavirker, ifglge Douglas B. Holt, ogsd maden virksomheder markedsfgrer sig
pa under modernismen. De to bzerende principper indenfor markedsfgring under det
modernistiske branding-paradigme er sdledes, at virksomheder kan a) etablere et
genkendeligt brand, og b) pavirke forbrugere til at adoptere en given holdning til dette brand
ved: ”(...) to treat consumers as gullible dupes who could be swayed if only product claims were
inflated enough” (Holt 2002:80). Holt kalder ogsa den modernistiske tilgang for ’cultural
engineering’, da modernistisk markedsfgring forsgger at indlejre psykologiske og sociale
veerdier i produkter, som forbrugeren kan forbruge, hvilket ggr, at virksomheder bliver
kulturelle autoriteter, hvis ”(...) advice was not only accepted but sought out” (Holt 2002:81).
Holt konkluderer dermed, at forbrugeradfeerden i modernismen bazerer praeg af det, han
kalder for 'Acquiescing to brands’ cultural authority’, altsd at forbrugere fgjer sig for og

adopterer de kulturelle veerdier, som virksomheder indlejrer i produkter (Holt 2002:81)

4.1.1. Modernistiske massekommunikationsmodeller
Gennemgadende for de dominerende massekommunikationsmodeller med et modernistisk

afszet er, at de tager udgangspunkt i behavioristisk forskning og teori. En af de mest udbredte
modernistiske modeller er Claude Shannon & Warren Weavers 'Model of Communication’
(Shannon 1948). Modellen viser, at enhver kommunikativ handling bestar af seks
komponenter: informationskilde, indkodning, budskab, signal, stgj, modtager og
bestemmelsessted. En kommunikativ handling foregdr sdledes ved at en
kommunikationskilde (afsenderen) tager et budskab og indkoder det i en besked. Beskeden
transmitteres derefter til modtageren via en transmitter (medie, red), og athaengigt af den
mengde af stgj, der opstdr under transmissionen, opfanger modtageren sa budskabet, og
tager derefter budskabet til sit bestemmelsessted (agerer pa baggrund af budskabet, red).
Modellen differentierer saledes ikke imellem besked og budskab, og fremfgrer, at safremt en
afsender kan forma at reducere stgj, kan afsenderen transmittere en given mening direkte
videre til modtageren.

En lignende tilgang finder man i sociologen Harold D. Lasswells
kommunikationsmodel, der siger, at man kan beskrive enhver massekommunikativ handling
ud fra formlen: “Who, Says What, In Which Channel, To Whom, With What Effect?” (Lasswell
1948:37). Det er ifglge Lasswell ikke interessant at undersgge hvert spgrgsmal enkeltstaende,
men i stedet er det summen af disse spgrgsmal, som skaber rammen for meningsdannelse ud
fra et kommunikativt budskab.

Faelles for disse kommunikationsmodeller er, at det kommunikative budskab er

indlejret i den besked (message), som afsenderen skaber, og at afsenderen derfor kan




transmittere et budskab til en modtager. Begge disse teorier er sdledes funderet i den fgrste
grundlaeggende antagelse ved modernismen, da de antager, at afsender og modtager altid er
rationelt teenkende og agerende pa baggrund af den information, de modtager. Ydermere er
teorierne funderet i den sjette grundlaeggende antagelse, da begge anser produktion af
mening ved kommunikation som vaerende fuldt ud kontrolleret af afsenderen og direkte
adskilt fra modtagelsen (konsumeringen) af kommunikation.

En sddan grundleggende antagelse om afsender og modtagers rolle i skabelsen af
mening er blevet kritiseret af en lang raekke teoretikere (se fx Simon 1979), og for at
imgdekomme denne kritik, kan man se pa den postmodernistiske samfundsperiode og dets

syn pa meningsskabelse.

4.2. Det postmodernistiske samfund
Postmodernismen udspringer som en kritik af modernismen og dets idealer: “Postmodernity

recognizes that the goal originally set by modernity will never be reached” (Cova, 1996: 16).
Ligesom betegnelserne ’det industrielle samfund’ og ’det moderne samfund’ er
sammenfaldende, mener Frandsen, Johansen & Nielsen ogs3, at 'det postindustrielle samfund’
og 'det postmoderne samfund’ (postmodernismen) er sammenfaldende (Frandsen et al:16).
De mener, at overgangen fra modernismen til postmodernismen skal findes i 1960’ernes
forbrugerisme, hvor nye former for intellektuel teknologi sammen med en voksende teoretisk
viden i samfundet skabte en ny informationsgkonomi, hvor individet ikke leengere blev
defineret ud fra hvad man ’er’, men hvordan man agerer (Frandsen et al:17), hvilket ggr at i
postmodernismen er det” (...) farst og fremmest ved vores mdde at forbruge pd, at vi definerer
os som individer” (Frandsen et al:7).

Dette ggr, at Firat og Venkatesh mener, at det modernistiske syn pa individet som
gkonomisk, forskningsbaseret, analytisk teenkende og styret af et forsgg pa at skabe
kontinuitet, stabilitet og velstand, ikke er geeldende for det postmoderne individ, hvem de i
stedet anser som vaerende defineret ud fra de mikropraktiske opgaver, den konstante
diskontinuitet, det kaos og de paradokser, som er del af postmoderne individers dagligdag
(Firat et. al:243). Dette ggr, at Firat og Venkatesh seerligt tager afstand fra den fgrste og den
sjette grundlaeggende antagelse ved modernismen. Postmodernismen adskiller sig, ifglge
dem, fra modernismen ved at antage en kulturel tilgang til den menneskelige tilstand frem for
en gkonomisk, rationel tilgang. Netop denne kulturelle tilgang g@r ogsa, at Firat og Venketesh
ikke accepterer modernismens adskillelse af produktion og konsumering. I modernismen var
“Consumption [...] regarded as secondary to production. It did not create anything of significant

(i.e. economic) value for society or humanity” (Firat et al.:245), hvilket betgd at modernismen,




med deres ord, ansa produktion som vaerende ’value-creating’ og konsumering som ’value-
destructive’ (Firat et al.:245). Men fordi den menneskelige tilstand i postmodernismen er
kulturelt bundet frem for gkonomisk bundet, er konsumeringsprocessen ogsa en
konsumering af det imaginaere og den kulturelt bundende veerdi af et produkt. Dette betyder,
at i et postmodernistik syn pa forbrug er “the logic of production (...) no longer the criterion by
which consumption is evaluated, nor is it neccessary for consumption” (Firat et al.:250), og
derfor vil “the perceived dependency on products and their claimed universal and unique
functions, utilities, and values wane” (Firat et al.:250).

Pa baggrund af deres kritik af modernismen opstiller Firat & Venkatesh selv fem nye
begreber, der indfanger den postmoderne forbrugeradfeerd: hyperreality, fragmentation,

decentering the subject, reversal of production og juxtaposition of the opposite:

Ifglge Firat & Venkatesh konstruerer og simulerer individer altid den virkelighed de befinder
sig i. Ved konstant at fortolke og manipulere tegn ud fra den kontekst de befinder sig i skabes

en hyperreality, som er ekstremt kompleks og flerdimensionel (Firat et al.:253).

Den anden grundleggende antagelse er fragmentation (Firat et al.:253), der betyder, at
forbrugeren ikke anskuer virkeligheden som en samlet enhed, men i stedet opererer med “(...)
multiple realities, all claiming legitimacy, and all decoupling any link to the presumed’ whole”
(Firat et al.:253).

Decentering of the the subject, er den tredje grundleeggende antagelse og er hjgrnestenen i
postmodernismen (Firat et al.:254). Hvor antagelsen af forbrugeren som fragmenteret
betyder, at forbrugerens virkelighed bestar af flere af hinanden uafhaengige dele, betyder
decentrering af subjektet, at individet accepterer denne manglende enhedsforestilling af

virkeligheden og omfavner de ofte modstridende enkeltdele.

Den fjerde grundleeggende antagelse, Reversal of Production and Consumption, er udtryk
for den ovennaevnte kritik af modernismens adskillelse af produktion og konsumering (Firat
et al.:254). Fordi virkeligheden er en hyperreal, adskilt virkelighed for forbrugeren, er det at
konsumere ogsa at producere en virkelighed, og produktion og konsumering kan derfor ikke
adskilles.




Juxtaposition of the Opposite er den sidste grundleeggende antagelse (Firat et al.:254). Da
virkeligheden bestar af enkeltstaende fragmenter, som det decentrede individ omfavner, ggr
det ogsd, at modsaetninger aldrig er polariteter. Forbrugere vil ofte have usammenhangende
forbrugsadfeerd, da virkeligheder ikke ses som kontraster, men som uafhaengige elementer.
Det ggr, at forbrugeradfeerd kan vere dybt forskellig og irrationel, alt efter hvilken kontekst

forbrugeren opererer i.

Disse fem antagelser ggr den postmoderne forbrugeradfeerd emanciperende i den forstand, at
individet sgger at friggre sig fra markedskraefterne ved selv at konstruere sin egen identitet
igennem forbruget. Individer opererer ikke under en universel virkelighed defineret af andre,
men gnsker selv at skabe deres egen virkelighed(er), for pd den made at udtrykke deres
individualitet og uafhaengighed. At forbruge produkter bliver ifglge Firat og Venkatesh
dermed den mest markante made, hvorpa individer kan skabe en virkelighed og dermed ogsa
skabe deres egen identitet pa, og det er altsd dette forsgg pa identitetsskabelse, der er
motivationen for forbrug hos det postmoderne individ.

Eksempelvis kan Burberrys steerke popularitet blandt voldelige hooligangrupperinger
i Storbritannien fremhaeves som et eksempel pa postmoderne forbrugeradferd.
Tgjproducenten Burberry har siden midten af 1800-tallet solgt luksusprodukter og forsggt at
markedsfgre produkterne som verende sofistikerede og luksurigse. Men i slutningen af
1990’erne begyndte voldelige hooligan-grupperinger at kgbe Burberry-produkter og bruge
meerket som udtryk for et tilhgrsforhold til sddanne voldelige grupperinger (Bothwell 2005).
Dermed blev de haevdede universelle verdier ved Burberry-produkter ikke laengere det
barende kriterium for forbrug, men tveertimod blev produktets veerdier defineret af

forbrugere, der forbrugte ud fra et forsgg pa identitetsskabelse.

4.2.1. Postmodernistisk massekommunikationsteori
En af de fgrste massekommunikative effektteorier med postmodernistisk afseet er kultur- og

medieforskeren Stuart Halls (1973) massekommunikationsmodel. Hall opponerer imod de
behavioristiske effektteorier sdsom Lasswell og Shannon & Weaver, der anser skabelsen af
mening som varende en transmission fra afsender til modtager, og i stedet tager Hall en
semiotisk tilgang til forstdelse af massemediers effekt. Med dette semiotiske afsaet anser Hall
massekommunikation som varende kommunikation af ikoner, hvori afsenderen koder en
given mening i ikonerne, og hvorfra modtageren afkoder mening fra ikonerne. Kodningen
savel som afkodningen sker ud fra individuelle sociale kontekster, og safremt at disse sociale

kontekster er forskellige, kan den kodede mening variere fra afsender til modtager.




Selvom Hall i samme teori opsaetter tre hypotetiske afkodningspositioner, der ikke kan
siges at leve op til Firat & Venkateshs fem grundleeggende antagelser om postmodernistisk
forbrug, er denne teori en af de fgrste massekommunikative effektteorier, der anser
modtageren som varende skaber af mening. Modsat de behavioristiske effektteorier under
modernismen er produktion og konsumering ikke ligesa skarpt adskilt, og produktionen af
mening foregar saledes samtidig med konsumeringen (afkodningen). Dette ggr, at Halls teori
lever op til den fjerde grundleeggende antagelse om postmodernismen, Reversal of Production
and Consumption.

Ifglge Firat & Venkatesh er forbrug et udtryk for forsgg pa identitetsskabelse hos
forbrugeren. Dette g@r ogsa, at effektteorier, sdsom Lasswells, ikke alene er anvendelig til at
beskrive medieforbrug, da disse udelukkende beskriver, hvad mediet 'ggr ved’ forbrugeren,
og ikke hvad forbrugeren ’'ggr ved’ mediet. Dette gjorde, at samtidig med at det
postmodernistiske samfund opstod i starten af 60’erne og 70’erne blev Uses & Gratifications-
teorien mere og mere udbredt (Ruggiero 2000). Uses & Gratification-teorien stammer fra
1940’erne (Wimmer & Dominick 1994), og bygger pa et princip om, at medieforbrugere “(...)
seek out media that fulfill their needs and leads to ultimate gratifications” (Whiting & Williams
2013:162). Bracken & Lombard (2001:103) papeger sdledes, at Uses & Gratifications-teorien
bygger pa tre grundleeggende antagelser om medieforbrugere som vaerende aktive, rationelt
tenkende og selvbevidste. Katz, Blumer & Gurevitch (1973) naevner yderligere to
grundleeggende antagelser bag Uses & Gratifications-teorien: a) at medier konkurrerer med
andre Kkilder til tilfredsstillelse (gratifications), og b) at man kun kan analysere
massekommunikations betydning ved at undersgge medieforbrugere pa deres egne vilkar. I
Uses & Gratifications har medieforbrugeren sdledes en stgrre kontrol over mediet end i andre
teorier, idet at forbrugere ”(...) bend the media to their needs more readily than the media over-
power them”. (Katz, Hass & Gureevitch 1973:164-165). Fra 1940’erne til frem til 1970’erne
udviklede Uses & Gratifications-teorien sig fra udelukkende at blive anvendt deskriptivt, i
effektteorier, til at blive anvendt langt mere filosofisk (Ruggeriero et al). Fgr 1970’erne
fokuserede Uses & Gratifications-teori udelukkende pa den gnskede tilfredsstillelse opnaet
ved at forbruge medier, men samtidigt med at Uses & Gratification blev en mere anvendt teori
i 1970’erne begyndte teoretikere ogsa at undersgge den faktisk opndede tilfredsstillelse
(Ruggeriero et al).

Uses & Gratifications-teorien baerer nogle starkt postmodernistiske traek. Den
grundlaeggende antagelse om modtageren af massekommunikation som vaerende aktiv, er en

grundleeggende praemis ved Frandsen et als beskrivelse af den postmoderne forbruger.
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Ydermere kan Firat & Venkateshs beskrivelse af individet som en fragmenteret, decentreret
forbruger, der selv konsumerer og producerer simultant, ses som en af hovedarsagerne til at
Katz, Blumer & Gurevitch mener, at man kun kan analysere betydningen af
massekommunikation ved at undersgge hver enkelt forbruger ud fra dennes egne vilkar.
Samtidig viser den senere akademiske fokus pa opnaet tilfredsstillelse frem for en sggt
tilfredsstillelse ved medieforbrug ogsa, at nuvaerende Uses & Gratification-teori i hgj grad
afviger fra den oprindelige Uses & Gratifications-teoris forestilling om en rationelt teenkende,
selvbevidst forbruger. Nutidig Uses & Gratifications-teori er sadledes udtryk for en
postmodernistisk massekommunikationsteori, der supplerer effektteorier ved at uddybe,

hvorfor medieforbrugere anvender et givent medie.

4.2.2. Kritik af postmodernismen
Opggret med rationalitetsidealet og ideologien som motivationen for forbrug, som er

hjgrnestenen i postmodernismen, er dog ogsa grobund for en af de fremmeste kritikker af
postmodernismen. At forbrug er kontekstbaseret og usammenhaengende ggr, at der ikke
findes nogen absolutte sandheder ved individet, og alt, savel forbrug som alle andre former
for handling, kan defineres som vaerende udtryk for postmodernismen. Denne pointe er
central i den engelske filosof Richard Dawkins (1998) kritik af postmodernismen, da han
mener, at den anti-eksistentialistiske tilgang, som er hjertet i postmodernismen, ggr
postmodernismen som filosi samt postmoderne teorier sa vagt definerede, at de er
uanvendelige at anvende metodisk eller i forskning.

Det er dog ikke kun postmodernismens teoretiske og praktiske anvendelighed, som er
anfaegtet i akademisk litteratur. Bob McKinley (2000) angriber sdledes postmodernismens
manglende empiriske grundlag for dets postulater, og da han samtidig mener, at
postmodernismen har fejlet i dets forsgg pa at tilfgje nye modeller og teorier, far det ham til at
konkludere, at postmodernismen mere ligner en religion end en videnskab.

Selvom sddan kritik ikke har fgrt til fuldkommen akademisk og praktisk afstandstagen
til postmodernismen og postmoderne massekommunikations- og forbrugeradferdsteorier, er
der dog opstdet videreudviklinger af den postmoderne teori, hvoraf den mest udbredte er

hypermodernismen.

4.3. Det hypermodernistiske samfund.
Ifglge Holt (2002) og Lipovetsky (2005) er vi i en brydningstid fra det postmoderne samfund

over imod et hypermoderne samfund. Gilles Lipovetsky mener, at det hypermoderne samfund

er kendetegnet ved en mere kompleks tilgang til feenomenerne samfund og forbrug, end det




er tilfeeldet i modernismen og postmodernismen (Lipovetsky 2005), og det papeger han ved
at introducere tre centrale begreber for det hypermodernistiske samfund: ’hypermodernity’,

"hypernarcissism’ og "hyperconsumption’ (Lipovetsky 2005:11).

Hypermodernity er en ny form for modernitet, som, modsat det modernistiske samfund,
ikke er rodfaestet i ideologi og politik, men i stedet i individuel udvikling (Lipovetsky 2005:32-
33). Samfundets teknologiske udvikling pavirker ifglge Lipovetsky vores samfund i en sddan
retning, at det hypermoderne individ bliver ngdt til at veere mobil, fleksibel og konstant
forandringsparat for overhovedet at kunne indga i det meget omskiftelige og komplekse

samfund.

Hypernarcissism er ifglge Lipovetsky en anderledes form for narcissisme, som kan anvendes
til at illustrere det hypermodernismens mange paradokser. Hypernarcissisme er udtryk for
det hypermoderne individs modenhed, ansvarlighed, effektivitet, fleksibilitet og
organiseringsevne, som alle er ngdvendige for at kunne opna personlig udvikling. Men disse
hypernarcissistiske treek skaber ogsa paradokser, fordi aspekter som fx ansvarlighed og
effektivitet ikke altid er forenelige, hvilket ggr, at hypernarcissismen skaber en konstant

konflikt for individet.

Hypernarcissismen og dets konflikter pavirker saledes ogsa forbrugeradfaerden og skaber det
Lipovetsky kalder hyperconsumption. Hvor modernistisk forbrug var motiveret af ideologi,
og postmoderne forbrug var motiveret af et forsgg pa skabelse af social identitet, er forbrug i
det hypermoderne samfund motiveret af en langt mere indadvendt motivation, hvor
individer: ”(...) consume first and foremost for their own pleasure rather than out of rivalry with
others” (Lipovetsky 2005:11). Samfundets hgje grad af kompleksitet og hurtige udvikling ggr
det sdledes bade sveert at navigere i samfundet (hvilket besveerligggr muligheden for at skabe
identitet ud fra relationer), og ggr det samtidig til en ngdvendighed at forbruge ud fra et mal

om personlig udvikling.

Disse tre begreber for det hypermoderne individ pavirker ogsa det hypermodernistiske
individs forbrug. Sdledes vil hypermoderne forbrug ifslge Lipovetsky vaere praeget af a)
paradoksal individualisme, hvor forbrugeren bade vil opsgge forbrug for personlig udvikling,

men samtidig vil tage afstand til materielle vaerdier, b) en overordnet frygt for fremtiden, som




dermed er selve katalysatoren for forbrug og c) en praeference for etisk ansvarlige produkter
(Lipovetsky 2005:12-50).

En lignende tilgang til forbrug i et hypermoderne samfund finder man hos Holt (2002),
der isar fremhaever praeferencen for etisk ansvarlighed. Ligesom den postmoderne
forbrugerkultur gjorde op med modernismens ideal om cultural engineering, er
forbrugerkulturen nu ved at ggre op med det, Holt kalder for postmodernismens "authenticity
claims’. Forbrug er i dag saledes karakteriseret ved en langt mere Kkritisk tilgang til
virksomheder og brands, og det har resulteret i en sakaldt anti-branding bevaegelse, hvor
forbrugere er mere opmaerksom pa de mader, hvorpa virksomheder forsgger at skabe en falsk
autenticitet ved deres produkter. Som eksempel fremhaver Holt Naomi Kleins bestseller 'No
Logo: Taking Aim at the Brand Bullies’ (1999), der angriber virksomheders hykleriske
markedsfgring, men ogsa nyere faenomener sdsom den voksende fokus pa virksomheders
sociale ansvarlighed og protestbevaegelser sdsom Occupy Wall Street kan tilskrives anti-
branding-bevagelsen og hypermoderne forbrug.

Denne Kkritiske forbrugeradfaerd kalder Holt for post-postmoderne forbrug, og i post-
postmodernismen er det ikke leengere muligt for virksomheder at skjule deres kommercielle
interesser overfor forbrugeren, fordi forbrugeren udmeaerket er i stand til at gennemskue, hvis
virksomheder og brands er uautentiske. I postmodernismen var forbrug et veerktgj til
identitetsskabelse, hvilket gjorde, at forbrugeren ikke sggte autenticitet i sit forbrug, men i
stedet forbrugte de produkter, de vurderede kunne udtrykke en gnsket identitet. Den post-
postmodernistiske forbruger sgger ikke pd samme made at skabe identitet igennem forbrug,
men forbruger derimod produkter og brands, der kan ”(..) create worlds that strike
consumers’ imaginations, that inspire and provoke and stimulate, that help them interpret the
world that surrounds them (...)” (Holt 2002:87), hvilket ggr autencitet til et ngglebegreb for
den post-postmodernistiske forbruger.

P3d trods af at anvende forskellige begreber er der en sldende lighed imellem
Lipovetskys hypermodernisme, og Holts post-postmodernisme. For det fgrste er det
hypermoderne samfund kendetegnet ved en udpraget grad af fokus pa udvikling af individet
(hypermodernity, red), hvilket er i overensstemmelse med den post-postmoderne forbrugers
behov for produkter, der kan ”(...) help them interpret the world that surrounds them (...)”
(ibid). Ligeledes har det hypermoderne individ mindre fokus pa dets relationer
(hypernarcissism, red), hvilket ogsa understreges af ovennavnte citat fra Holt. For det tredje
er hypermoderne forbrug langt mere fokuseret pa tilfredsstillelse af egne behov

(hyperconsumption, red), en tilstand som ogsa kendetegner den post-postmoderne forbruger,
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det sgger at blive inspireret, provokeret og stimuleret. Sidst men ikke mindst leegges der
yderligere i begge teorier stor vaegt pa etik som en motivation for forbrug. Hyper- og post-
postmodernismens overlappende teorier illustreres dog bedst ved at post-postmoderne
bevaegelser sdsom No-Logo og Occupy Wall Street-bevagelserne ogsa lever op til Lipovetskys
tre hypermodernistiske forbrugskarakteristika.

Hypermodernisme og post-postmodernisme kan derfor siges at veere udtryk for
samme samfunds- og forbrugeradfaerd, og der vil i denne opgave derfor refereres til begge

teorier ved brug af begrebet 'hypermodernisme’.

4.3.1 Hypermodernistisk massekommunikationsteori
Som udgangspunkt kan det argumenteres, at Uses & Gratifications ligeledes bygger pa en

reekke af hypermodernismens hjgrnesten. Uses & Gratifications tager udgangspunkt i, hvad
forbrugere 'ggr ved mediet’ og ikke vice versa, og teorien kan dermed siges at veere en
teoretisering af to af hypermodernismens grundleeggende antagelser om, at forbrug foretaget
med henblik pa at tilfredsstille et egocentreret behov (hypermodernity), men som samtidig
konkurrerer med andre former for forbrug (hyperconsumption). Teorien er saledes fuldt ud
anvendelig til at beskrive hypermoderne forbrug, og det er kun den hypermodernistiske
motivation for personlig udvikling igennem forbrug, som adskiller hypermoderne
medieforbrug fra postmoderne medieforbrug i forhold til udveelgelse af den forbrugte tekst.
P3d samme made kan ogsda Halls massekommunikationsmodel ses som en hypermoderne
massekommunikationsteori, idet den personlige udvikling opndet igennem forbrug ligeledes

opstadr ved en afkodning af forbrugets symboler.

4.3.2. Kritik af hypermodernismen
Overordnet set kan mange af de fremfgrte kritikpunkter ved postmodernismen ogsa

fremfgres pa hypermodernismen. Dawkins kritik af postmodernismens manglende absolutte
sandheder kan sdledes ogsa fremhaeves ved hypermodernismen idet, at hypermodernismen
pa mange omrader adopterer postmodernismens syn pa forbrug, men i stedet anlegger
personlig udvikling som den baerende motivation for forbrug. Ligesom med postmodernismen
kan hypermodernismen dermed Kkritiseres for ikke i tilfredsstillende grad at definere hvad
hypermoderne forbrug rent faktisk er, og eftersom alt kan kategoriseres som hypermoderne,
kan det argumenteres, at hypermodernismen i praksis er uanvendelig.

[ samme stil kan ogsa McKinleys kritik af postmodernismen viderefgres til

hypermodernismen. Der findes sdledes ingen empirisk beleeg for hypermodernismens




eksistens, hvilket, ifglge McKinleys argumentation, ggr, at hypermodernismen ligeledes ikke

kan karakteriseres som en videnskab.

4.4. Sammenfatning
De tre forskellige samfundsperioder kan sammenfattes som vist i fglgende tabel:

Modernismen
Teoretikere Shannon & Weaver, Holt, Firat & Venkatesh Holt, Lipovetsky
Lasswell
Motivation for forbrug Ideologi Identitetsskabelse Individuel udvikling
Skabelse af mening Produktion Produktion og konsum- Produktion og konsum-
ering ering
Massekommunikations- Transmissionsmodeller Halls masse- Halls masse-
modeller kommunikationsmodel, kommunikationsmodel,
Uses & Gratifications Uses & Gratifications

Tabel 3: Sammenfatning af teori om samfundsudviklingen

Selvom der i nutidig litteratur ikke eksisterer konsensus om, hvorvidt vi befinder os i
en post- eller hypermoderne samfundsperiode (hvis overhovedet nogen af de to), er der dog
bred enighed om, at modernismens samfundsidealer i hgj grad ikke er anvendelige til at
beskrive nutidens individ. Samtidig er det veerd at bemarke at bdde post- savel som
hypermodernismens samfundssyn begge deler nogle lighedstegn. I begge samfundssyn anses
individet som vaerende aktiv og ikke bundet af fuldkommen rationalitet, som det
modernistiske syn pa individet ellers siger. Ydermere deler forbrugeradfeerden en raekke
lighedstegn i postmodernismen og hypermodernismen. Hvor forbrug i modernismen var
styret af et ideologisk behov, er forbrug i postmodernismen og hypermodernismen styret af et
mere egoistisk behov - enten i form af identitetsskabelse som i postmodernismen, eller i form
af individuel udvikling. Sidst men ikke mindst, deler post- og hypermodernismen
sammenkoblingen  af  produktion og  konsumering af mening i deres
massekommunikationsteorier. I modernismen blev massekommunikation set som en
transmission af mening skabt af afsenderen, hvorimod bade post- og hypermodernismen
anser mening som noget, der produceres af modtageren under konsumeringsfasen, hvorfor
det ikke er muligt at adskille produktion og konsumering. Post- og hypermodernismen deler
sdledes nogle afggrende syn pa samfund og massekommunikation, men adskiller sig
vaesentligt i deres syn pa individers bagvedliggende motivation for at indga i samfundet, og

ikke mindst motivationen for forbrug.




Postmodernismen og hypermodernismen kan dog ogsa kritiseres for ikke at vaere
empirisk funderet og dermed mangle belaeg for deres fremsatte teorier. Ligeledes kan begge
samfundssyn kritiseres for ikke at tilvejebringe baerende teorier, som kan anvendes praktisk.
Sidst, men ikke mindst, er det ogsa vaerd at fremhave, at medieformer sdsom mobile enheder,
apps og sociale medier, der danner baggrunden for second screen-feenomenet, alle er
fremkommet efter formuleringen af post- og hypermodernismen. Disse fremfgrte
kritikpunkter er alle sa vaesentlige, at det ikke endegyldigt kan konkluderes hvorvidt post-
eller hypermodernismen er mest anvendelig til at beskrive nutidens forbrug samt nye
medieforbrugsfeenomener. Hvorvidt at second screen-aktivitet er motiveret af post- eller
hypermoderne forbrugeradfaerd, vil derfor kraeve videre undersggelse, hvilket vil blive bergrt
i specialet analyse (kap. 8). For at kunne analysere dette, er det dog fgrst vigtigt at definere

second screen som et medieforbrug, hvilket naeste kapitel vil ggre.




5. Second screen og medieforbrug
Sidste kapitel redegjorte for den samfundsmaessige udvikling, og hvordan denne pavirker

forbrugeradferden. Dette kapitel vil fgrst redeggre for eksisterende teori og forskning i
annoncer som et medieforbrug. Herefter vil der blive redegjort for eksisterende definitioner
pa, teorier om og udbredelsen af second screen som et medieforbrug, og til sidst afsluttes
kapitlet med en sammenfatning, hvori det diskuteres, hvordan second screen kan defineres

som et medieforbrugsfeenomen.

5.1. Annoncering som medieforbrug
Annoncering kan defineres som en undergren af marketing. Marketing, eller

markedskommunikation pa dansk, daekker over de eksterne kommunikative handlinger en
virksomhed foretager og kan defineres som: “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large”. (American Marketing Association 2013), og
annoncering (advertising, red) kan defineres som: “Something (such as a short film or a
written notice) that is shown or presented to the public to help sell a product or to make an
announcement” (Webster 2014). Annoncering er saledes markedskommunikation, der har til
formal at szelge et produkt eller publicere en information. Da dette speciale er afgreenset til
kun at omhandle tv, kan denne definition tilpasses specialets fokus ved at praecisere tv’et som
medie. Det giver fglgende definition pa tv-annoncering: "Something on TV that is shown or
presented to the public to help sell a product or to make an announcement”.

Som redegjort for i kapitel 4 har forskning i massekommunikation udviklet sig fra
primeert at vere intentionsfokuseret til nu at veere receptions- og modtagerorienteret.
Implicit i modtagerorienteret forskning er opfattelsen af modtageren som varende en aktiv
fortolker af massekommunikation.

En sddan forstaelse af modtageren/forbrugeren ved forbrug af annoncer finder man
ogsa hos Mica Nava (2006), der anfaegter, det hun definerer som den dominerende metode for
annonceringsforskning. Ifglge Nava er der en fejlagtig tendens til at tro, at annoncers mening
kan forstds ved at analysere de forskellige visuelle elementer separat. En sadan adskillelse af
produktion og konsumering af mening ved forbrug af en annonce er, ifglge hende, forsimplet,
da forstdelse er sa kontekstbaseret, at man ikke kan adskille produktion og konsumering ad.

Det samme sammenkoblede syn pa produktion og konsumering deles af Francis Buttle
(1991). I en litteraturgennemgang af 653 bgger, papers og artikler, der omhandler
annonceringseffekt, fandt Buttle ud af at, de mest undersggte effekter ved annoncering var de

kognitive effekter hos modtageren. En dybere undersggelse af preaecist hvilke kognitive




effekter, der blev undersggt hyppigst, viste, at behavioristiske adfeerdsundersggelser sdsom
effektanalyser af annoncerings pavirkning pa Kkonsumering- og Kkgbsintentioner var
dominerende (Buttle 1991:4). Dette far Buttle til at konkludere, at langt stgrstedelen af
forskning i annonceringseffekt er uanvendelig, da de udelukkende er baseret pa stimulus-
respons analyser af enkeltstaende kognitive omrader, som analyseres isoleret fra den sociale
og kulturelle kontekst, hvori de optreaeder. I stedet mener Buttle, at konteksten er det
bestemmende analyseparameter for effektanalyser af annoncering, da ”(...) the effects of
advertising in general, or an advertisement in particular, occur when their content is entered
into the interpretive strategies that we use and the social action in which we participate.”
(Buttle 1991:107)

En lignende kontekstbaseret tilgang til forstdelse finder man hos den finske professor
Pasi Falk, der mener, at forstdelse af annoncer er erfaringsbaseret (experiential) (Falk 1994,
Falk 2006). I hans bog "'The Consuming Body’ papeger Falk, at hvis konsumering udelukkende
handler om at tilfredsstille et basalt informationsbehov (som modernistiske
massekommunikationsmodeller siger), sa burde al annoncering kun indeholde informationer,
om hvordan et givent produkt kunne anvendes, til at tilfredsstille et givent behov: “In other
words, advertisement would be plain consumer information in the most fundamental meaning of
the term” (Falk 1994:151). Dette er pa ingen made tilfeeldet, argumenterer Falk, som i stedet
siger, at annoncering som oftest har til formal at skabe positive reprasentationer, som, pa
baggrund af modtagerens associationer og konnotationer, skal tegne et positivt billede
igennem en individuel fortolkning (Falk 1994:156-157). Dette ggr samtidig at annoncering,
ifglge Falk, ofte forbruges som individuelle selvsteendige medieprodukter idet: ”(...) the actual
product (name) may in some cases be overshadowed by the advertisiment which lives an
independent existance as an experiental product” (Fallk 1994:157)

At annoncering kan forbruges som et selvsteendigt medieforbrug er en pointe, som
understgttes af den skotske professor Stephanie O’Donohoe (2006). O’Donohoe ser
annoncering som ”(...) a rich and complex signifying system, drawing on many other texts and
discourses” (0O’'Donohoe 2006:260), hvilket ggr, at fortolkning af annoncer er intertekstuel og
sker pa baggrund af individets ”(...) personal life histories, life themes and life projects”
(O’Donohoe 2006:260). Igennem en etnografisk undersggelse af hvordan 18-24 drige oplever
annoncering, papeger 0O’Donohoe, hvordan annoncering ofte forbruges som selvstendige
kulturelle produkter, hvilket far hende til at konkludere, at annoncer ikke adskiller sig
betydeligt fra andre former for medier og derfor kan forbruges separat fra andre medier
(O’Donohoe 2006).




Ydermere har Stephanie O’Donohue foretaget en af de fa forskningsbaserede analyser
af, hvorfor forbrugere forbruger annoncer (0O’Donohoe 1993). Ud fra kvalitative Uses &
Gratifications-analyser af 18-24 ariges oplevelser med annoncering, papegede hun saledes
seks marketingrelaterede typer af tilfredsstillelse (fx information og consumption
stimulation) og 14 ikke-marketingrelaterede typer af tilfredsstillelse (fx escapism, play og
education) ved at forbruge annoncering (O’'Donohue 1993:58-71)

Elizabeth Hirschman og Craig Thompsen (2013) mener, ligesom Falk, at individer qua
deres medieforbrug sgger at forbruge mening frem for information. Denne mening opstar ved
mgdet med de referencerammer, som medieforbrugeren besidder, og da den
massekommunikative kontekst vi er i, nar vi forbruger annoncering (fx ser TV, laeser avis eller
surfer pa internettet) ogsa er en del af medieforbrugerens kontekstuelle referenceramme, kan
man ifglge Hirschman & Thompson ikke undersgge annoncering som et separat faenomen.
Dette betyder dog ikke, at Hirschman & Thompson er uenig med O’Donohoe i, at annoncering
kan forbruges separat fra det medie, det vises pa, men i stedet blot at massemediet er med til
at forme maden, individer forbruger og fortolker annoncen pa og vice versa (Hirschman &
Thompson 2013). Forholdet imellem medie og annoncering er sdledes symbiotisk, idet de
begge skaber og pavirker hinandens referencerammer, og dermed ogsa den mening som
forbrugeren skaber. Hirschman & Thompson laegger sig dermed op af Navas argument om, at
det ikke er muligt at analysere en annonce ved at adskille dets elementer og analysere dem
separat, og udbygger dette ved at sige, at det ligeledes ikke er muligt at analysere en annonce,
uden ogsa at analysere hvordan det medie, det vises pa, pavirker medieforbrugerens
referenceramme.

Sammenfattende kan det udledes, at der eksisterer en overvejende enighed om, at
forbrugeren af annoncer er aktiv pa samme made som ved forbrug af andre typer af medier.
Ved dette forbrug forsgger forbrugeren saledes at skabe mening (Hirschmann & Thompson
2013), og denne produktion og konsumering af mening sker simultant (Buttle 1991) og
skabelsen af mening er kontekstbaseret (Falk 1994, Falk 2006 og Hirschman & Thompson
2013). Ligeledes kan annoncering forbruges som selvsteendige medieprodukter (Falk 1994,
Falk 2006 og O’'Donohoe 2006), og der findes en rakke identificerede typer af tilfredsstillelse
ved forbrug af annoncer (O’Donohoe 1993).

Det kan dermed udledes, at der ikke kan findes nogen naevnevaerdige forskelle i maden
medieforbrugere forbruger en annonce pa, og maden hvorpa de forbruger et hvilket som helst

andet medie, hvilket ggr, at de post- og hypermodernistiske massekommunikationsteorier,




som er introduceret i det foregdende kapitel, er anvendelige til at beskrive forbrug af tv-

annoncering.

5.2. Second screen som medieforbrug
Second screen er et forholdsvist nyt medieforbrugsfeenomen, og som fgrst indenfor de senere

ar, i takt med at udbredelsen af elektroniske mobile enheder, er blevet genstandsfelt for
medieforbrugsanalyser. Dog er second screen et sa nyt feenomen, at der indenfor forskningen
endnu ikke eksisterer nogen baerende definition pa second screen. Dette har medfgrt, at
medieforbrugsfeenomener sasom second screen, multiscreen og social tv i nogle henseender
anvendes som synonymer (se fx Goode & Mortenson 2013), imens begreberne i andre
henseender anvendes til at forklare separate medieforbrugsfaenomener (se fx Kapelke 2013).
Denne inkonsistente brug af forskellige definitionen ggr ogsa, at den nuveerende forskning
indenfor second screen i nogen grad undersgger forskellige genstandsomrader, hvilket
reducerer reliabiliteten og validiteten ved meget af den eksisterende forskning indenfor
second screen-forbrug.

For at kunne definere second screen som et medieforbrugsfeenomen, er det derfor
ngdvendigt at redeggre for den eksisterendes forsknings brug af forskellige second screen-
definitioner, og kategorisere denne forskning efter hvilke genstandsomrader, de undersgger.
Derfor vil der nu redeggres for definitioner pa fglgende tre medieforbrugsfeenomener:

multiscreen, second screen og social tv.

Multiscreen
Indenfor litteraturen er begrebet multiscreen et af de hyppigst anvendte begreber til at
forklare det at anvende en anden enhed, imens man ser tv. Der findes en raekke forskellige
multiscreen-definitioner, der dog til dels ligner hinanden. Goode & Mortensen skelner ikke
imellem begreberne 'two-screening’, multi-screening’, 'dual-screening’ og 'second-screening’
og definerer dem alle som vaerende, nar forbrugeren ser “(...) TV with a connected device to
hand” (Goode & Mortenson, 2013:14). En lignende definition finder man hos Mortenson &
Ellis: “Using a smartphone, laptop etc. while watching TV” (Mortenson & Ellis, 2013:1). I en
senere artikel eendrer Goode dog definition og kalder multiscreening for 'Meerkatting’ og
definerer det, som nar en ”(...) TV viewer constantly shift attention from the TV set to other
screens and devices” (Goode, 2014:22).

Felles for disse definitioner er, a) multiscreen indebzerer altid, at der anvendes mere
end én enhed, og b) multiscreen indeberer ikke, at der er en kontekstuel sammenhaeng

imellem indholdet pa de to enheder. I Goode’s sidste definition indebaerer multiscreen endda




en direkte ikke-kontekstuel sammenhzeng imellem tv'’et og den ekstra skeerm, idet at
forbrugeren kun er opmaerksom pa én skeerm ad gangen.

En mere udfgrlig definition pa multiscreen finder man hos Chuck Kapelke (se figur 2),
der anvender multiscreen som et overordnet begreb for flere forskellige former for

anvendelse af flere elektroniske enheder:

Urelateret indhold Kontekstuel sammenhaeng

Figur 2: Multiscreen-model

Kapelke opdeler multiscreen i to overordnede ’'modes’; 'Sequential Usage’ og
’Simultaneous Usage’ (Kapelke, 2013). Sequential usage er nar multiscreen-aktiviteten foregar
ved, at man bevager sig fra én enhed over til en anden uden at anvende enhederne pa samme
tid. Simultaneous usage, derimod, er nar man anvender begge enheder pa samme tid. Kapelke
opdeler yderligere simultaneous usage i to sub-modes: 'multitasking’, som er nar de
forskellige enheders indhold ikke er relateret til hinanden, og ‘complementary usage’, som er
nar de forskellige enheders indhold komplimenterer hinanden. Ud fra Kapelkes model er
Goode & Mortensons og Mortenson & Ellis’ definitioner begge udtryk for ’Simultaneous
Usage’, hvor indholdet enten kan vaere multitasking eller complementary usage. Omvendt er
Goodes definition udtryk for multitasking, da indholdet pa de to enheder ikke er relateret.

Johan Windbladhs definition af multiscreen ligger sig op ad Kapelke definition pa
simultaneous usage. Winbladh mener, at multiscreen er “(...) en mdde at distribuere indhold pad
ud pa flere forskellige platforme, hvor der ikke er semantik imellem afsenderen som pusher
indhold ud og modtagerens tagen imod indhold” (EI 2:3), og hvor der ikke er “(...)en simultan
oplevelse med to skaerme samtidig i en realtidssammenhang.” (EI 2:3). En lignende definition

anvender Susanna Rankenberg:




"@hm, Multiscreen. @hm, det er rigtig meget, ndr jeg har et eller andet kgrende i
baggrunden, jeg skulle til at sige fjernsynet, men det er jo nasten som om, at det er
benaevnelsen af et apparat. Det er ikke det jeg mener. Det jeg mener er, at det er

fjernsynet som indhold, sd det er vel flow-tv pd en eller anden mdde.” (EI 1:3).

Fordi 'apparatets’ indhold udelukkende fungerer som 'baggrund’, er der saledes ikke
nogen Kkontekstuel sammenhaeng imellem de to anvendte skaerme i definitionen pa
multiscreen, hvorfor hendes definition ogsa ligger sig op ad definitionen pa simultaneous
usage.

Dette ikke-eksisterende fokus som begrebet multiscreen har pa det kontekstuelle
forhold imellem de anvendte enheder, afspejler sig ogsa i medieforbrugsundersggelser af
multiscreen som feenomen. En Emarketer-undersggelse fra januar 2014 papegede, at 78% af
tv-seere i Storbritannien multiscreener, og at tjekke e-mails var den mest anvendte
multiscreen-aktivitet (Emarketer, 2014). En lignende undersggelse foretaget af Nielseni 2011
indikerede, at ca. 40% af amerikanerne multiscreener dagligt (Nielsen, 2011), og den eneste
undersggelse foretaget i Danmark viste, at 88% af danskerne har prgvet at multiscreene
(Pedersen, 2013). Disse undersggelser indikerer altsd, at multiscreen er et meget udbredt

feenomen.

Second screen.
Implicit i begrebet 'second screen’ ligger ogsa idéen om en 'first screen’. En af de tidligste
definitioner pa second screen finder man i BBC programmet Autumnwatch, som ud fra en

beskrivelse af en second screen som en genstand definerer det sdledes:

“A class of applications (or devices) that are designed to be complementary to TV
watching or radio listening by displaying content that is contextual and synchronised to

what is showing on the primary screen whether that is live or on demand” (Ferne, 2010).

Som et medieforbrugsfeenomen er second screen, ifglge BBC, altsd en enhed, der er
komplementeer til tv eller radio (som er first screen), og som viser indhold, der er
synkroniseret og kontekstuelt tilpasset indholdet pa first screen.

Meget lig BBC's Autumnwatch definerer Proulx & Shepatin second screen som

veerende et ”(...) parallel and synchronized layer of interactive companion content to the TV




experience.” (Proulx & Shepatin 2012:84). Ifglge Proulx & Shepatin er tv altsa first screen, og
second screen kan vere et hvilket som helst form for interaktivt indhold pa en hvilken som
helst form for enhed. Derudover forudszetter ordene akkompagnerende og synkron
yderligere, at indholdet pa first og second screen skal veere relateret til hinanden.

At indholdet pa de to skeerme skal have en eller anden form for sammenhang er ogsa
noget bade Rankenberg og Winbladh inkluderer i deres definition pa second screen: “Second
screen, i min opfattelse, er ndr der er en eller anden form for sammenhaeng imellem det, der

foregdr pd flere skaerme.” (EI 1:3), og:

"To enheder, hvoraf den ene er fjernsynet. Det er altsd pd den tekniske front. Pd
indholdsfronten, sd er der ogsd et samspil med det, der kgrer i fjernsynet - typisk pd en
flowkanal - og sd ligger der noget interaktion, noget engagement, noget deltagelse af en

eller anden karakter pd den lille.... pd den second screen.” (EI 2:2).

Second screen-aktivitet er altsd at forbruge indhold pa en enhed, der er
komplimenterende til, synkroniseret efter og indholdsmaessigt kontekstuelt tilpasset indhold
pa tv, som s3 er first screen. Med udgangspunkt i Kapelkes model for multiscreen kan second
screen altsa sdledes betegnes som en form for complementary usage, da enhederne anvendes
samtidigt, og da indholdet komplimenterer hinanden.

Udbredelsen af second screen-forbrug er dog meget sveert at pracisere, hvilket de to
ekspert-interview ogsa understreger. Winbladh forholder sig til, at "Der er mange
undersggelser, ogsd herhjemme, der peger pd, at der er en meget udbredt anvendelse af 'devices’
imens tv'et ogsd kgrer” (EI 2:4), hvilket nsermere er en vurdering af udbredelsen af
multiscreen, snarere end udbredelsen af second screen. Uden at angive deciderede tal mener
Rankenberg, at second screen ”(...) er forholdsvist udbredt i forhold til, at folk er meget
fortrolige med Facebook, sd hvis der er en opfordring til at bruge Facebook, sd vil nogen mdske
gore det” (EI 1:5), og hendes vurdering af second screens udbredelse laegger sig dermed mere
op af en analyse af social tv’s udbredelse. En undersggelse af tv-forbrugsvaner foretaget af
analyseinstituttet Edelman Berland (2014) i en raekke lande viser dog en nogenlunde bred
udbredelse af second screen. Denne undersggelse viste, at 80% af kinesere og 60% af briter
og amerikanere har prgvet at anvende andre enheder, i relation til det indhold de ser pa tv,

dog uden at papege hyppigheden af dette medieforbrugsfeenomen.




Social tv

Proulx & Shepatin mener, at tv-forbrug altid har veeret anset som et socialt feenomen, hvilket
er drsagen til, at begrebet social tv indenfor de seneste ar er blevet brugt som et overordnet
begreb for den moderne (nuvarende, red) tv-zera (Proulx et al). Selv anvender Proulx &
Shepatin dog en langt mere afgraenset definition: “The phrase social tv was coined to depict the
convergence of television and social media” (Proulx et al:ix). En tilneermelsesvis lignede
definition finder man hos Hil, Nalavade & Benton, der definerer social tv saledes: “Social TV is
the term used to describe the current integration of social media interaction with television
programming” (Hill, Nalavade & Benton, 2012:1). Fzelles for disse definitioner er samspillet
mellem tv’et og sociale medier. Ordvalgene konvergens hos Proulx & Shepatin og interaktion
hos Hill, Nalavade & Benton indikerer ydermere, at indholdet skal komplimentere hinanden.
Dette betyder at social tv, safremt interaktionen eller konvergensen foregar simultant med
hinanden, er en speciel form for complementary usage der foregar pa to afgreensende medier
- tv og et socialt medie. Chorianopoulos & Lekakos (2008) papeger dog i deres beskrivelse af,
hvordan man bygger et social tv system, at interaktionen ikke altid foregar synkront
(simultant, red), men godt kan forega asynkront, og dermed abner de op for, at social tv ogsa
kan anvendes som sequential usage.

Rankenberg naevner ikke sociale medier direkte i sin beskrivelse af begrebet social tv,
men beskriver det som fx at live-tweete (deltage i en begivenhed imens den udfolder sig via
Twitter, red) og ndr man er”(...) sammen pd tvaers af geografi, eller fysiske graenser i hvert fald.”
(EI 1:4). Winbladh ser omvendt social tv, enten som en udvidelse eller indsnaevring af
feenomenet second screen. Som en indsnavring siger Winbladh, at social tv er ” (...) dels at det
er second screen pd den mdde, at sociale medier bidrager i second screen ofte ret betydeligt,
fordi second screen rummer elementet engagement, og det er ofte udtrykt igennem sociale
medier fx Twitter, eller herhjemme i hgjere grad Facebook (...)” (EI 2:3), og Winbladh mener
dermed, at social tv kan veere en form for complementary usage. Omvendt kan man, ifglge
Winbladh, ogsa tale om social tv som en udvidelse af second screen ved, at det kan fungere
naermest som en hel programudvidelse, hvor “(...) involvering gdr fra ikke kun at handle om
realtidssening pd tv, men faktisk kan fylde fx i ugerne under optakten, og under programmet og
efter programmet.” (EI 2:3), og dermed kan det ogsa veere en form for sequential usage.
Gennemgaende for disse definitioner er, at social tv, ud fra Kepelkes model, ses som en form

for multiscreen, der, afhaengigt af hvordan man forbruger, bade kan vare en sequential usage,




multitasking og complementary usage, og som er afgreenset til tv-forbrug og forbrug af et
socialt medie.

Med udgangspunkt i Kepelkes model kan man lave fglgende opdeling af de tre
begreber:

Multiscreen: er det overordnede medieforbrug af mere end én elektronisk enhed, uanset om
forbruget sker samtidigt eller ej, og uanset om indholdet pa de to skeerme har kontekstuelt

sammenheeng til hinanden.

Second screen: er nar to enheder anvendes synkront, og indholdet pa enhederne har en
kontekstuel sammenhang med hinanden, og er dermed et synonym for complementary

usage.

Social tv: er en made at multiscreene pa, hvor der forbruges to afgraensede medieformer;
sociale medier og tv. Social tv kan bade vaere complementary usage, og dermed second screen,

men kan ogsa vaere simultaneous usage og multitasking..

Second screen er altsd en undergren af multiscreen, og second screen som
medieforbrugsfeenomen vil derfor altid indebzere multiscreen. Multiscreen er derfor et for
bredt begreb at anvende ud fra denne opgaves fokus.

Medieforbrugsfeenomenet social tv er en form for multiscreen afgraenset til to medier,
der enten kan anvendes som complimentary usage, og altsa veere en form for second screen,
eller som sequential usage eller, hvor indholdet ikke kontekstuel sammenhaengende. Social tv
som et isoleret feenomen er sdledes et for snaevert medieforbrugsfeenomen til denne opgaves
fokus, da sociale medier ikke er det eneste anvendelig medie til interaktion med tv-annoncer.

Specialet vil derfor anvende begrebet second screen og undersgge dette
medieforbrugsfeenomen med udgangspunkt i Proulx & Shepatin definition pa fenomenet som
et: ”(...) parallel and synchronized layer of interactive companion content to the TV experience”
(ibid). Ovenstaende definitioner viser dog samtidig, social tv kan veere en afgreenset form for
second screen, hvilket ggr, at det ydermere er relevant at undersgge social tv, der anvendes

som second screen. Derfor vil specialet ogsd undersgge social tv, i det omfang, at social tv-

forbruget lever op til second screen-definitionen.




5.3. Sammenfatning
Ved at sammensaette Websters definition pa annoncering og Proulx & Shepatins definition pa

second screen-aktivitet kan man udlede fglgende definition pa annoncering, der ggr brug af
second screen: "Noget pd tv, der er vist eller praesenteret til offentligheden, og som har til formdl
at selge et produkt eller offentliggere en meddelelse, der samtidig gor brug af et parallelt og
synkroniseret lag af interaktivt, kontekstuelt sammenhaengende indhold til tv-indholdet.”

Essentielt ved denne definition er formuleringen 'kontekstuelt sammenhangende
indhold’. En kontekstuel sammenhang er en meget bred definition idet, at den kontekstuelle
sammenhaeng udelukkende defineres af medieforbrugeren. Dermed er det at tilga indhold
med en kontekstuel sammenhang ikke begranset til fx at opsgge mere annonceret indhold,
eller at opsg@ge lige praecis det indhold som en tv-annonce fordrer.

Dette kapitel papeger samtidigt, at udbredelsen af second screen stadig er et meget
uoplyst omrade inden for forskning og medieforbrugsanalyser, i kraft af at langt stgrstedelen
af den eksisterende forskning har fokuseret pa analyser af multiscreen. Men fordi second
screen altid indebzaerer en kontekstuel sammenhang imellem aktiviteterne pa de to enheder,
er analyser og forskning i multiscreen ikke fuldt ud anvendelige, til at dokumentere
udbredelsen af second screen. Ikke desto mindre peger de interviewede eksperter pa, at
second screen er et ret udbredt medieforbrugsfaenomen indenfor tv-produktion.

Som redegjort for i kapitel 5.1. eksisterer der en overvejende enighed om, at forbrug af
annoncering ikke adskiller sig fra forbrug af andre former for medier, og
modtageren/forbrugeren (jf. redeggrelsen i kapitel 4) af tv-annoncer skal derfor ses som
veerende en aktiv modtager. Samtidig redegjorte kapitel 4 ogsa for at forbrug af tv-annoncer
farst og fremmest er motiveret af et egoistisk behov enten i form af identitetsskabelse (Firat
et al) eller individuel udvikling (Lipovetsky 2005 og Holt 2002), og med udgangspunkt i
Ruggiero 2000, Wimmer & Dominick 1994, Whiting & Williams 2013, Bracken & Lombard
2001 og Katz, Blumer & Gurevitch 1973, kan det udledes at forbrug af annoncer ikke adskiller
sig fra forbrug af andre medieformer, og at medieforbrugere derfor aktivt vil opsgge og
forbruge tv-annoncering med second screen, hvis de mener, at forbruget kan bidrage til
dennes identitetsskabelse eller skabelse af individuel udvikling.

Der kan dog ogsa fremhaeves et meget igjefaldende kritikpunkt ved definitionen pa
second screen. Fordi kontekstuel sammenhang udelukkende defineres af medieforbrugeren,
daekker kontekstuel sammenhang over alt lige fra at foretage en aktivitet som tv-annoncen
fordrer, til eksempelvis at sgge efter en genstand eller person som indgdr i annoncen, men

som ikke har relevans for annoncens budskab. Dette ggr, at definitionen kan Kritiseres for at




veere sveer at anvende i praktisk, da hvad der defineres som en kontekstuel sammenhang kan
variere meget fra forskning til forskning. For at sikre validitet i forskning i second screen-
forbrug, er det derfor ngdvendigt, at forskningen eksemplificerer preecis, hvordan kontekstuel
sammenhang defineres. Iht. til denne opgaves afgreensning (se kap. 1) vil der med second
screen-aktivitet i denne opgave kun undersgges den second screen-aktivitet, som tv-
annoncen fordrer.

Dette kapitel har defineret second screen i tv-annoncering som vaerende noget pd tv,
der er vist eller praesenteret til offentligheden, og som har til formdl at salge et produkt eller
offentliggere en meddelelse, der samtidig gor brug af et parallelt og synkroniseret lag af
interaktivt, kontekstuelt sammenhangende indhold til tv-indholdet, og som forbrugere er
motiveret til at forbruge fordi det enten kan bidrage til identitetsskabelse eller kan skabe
personlig udvikling. For yderligere at belyse motivationsaspektet ved forbrug og dermed
konkretisere praecis hvorfor forbrugere forbruger tv-annoncering med second screen, vil

naeste kapitel redeggre for teori om consumer value creation.




6. Consumer value vardiskabelse
Via en teoretisk redeggrelse af value exchange og value co-creation-paradigmernes tilgang, vil

dette kapitel redeggre for de to herskende paradigmer indenfor vaerdiskabelse af consumer
value, og hvordan disse adskiller sig fra hinanden. Kapitlet afsluttes med en sammenfattende
konklusion af de to paradigmers anvendelighed til at beskrive veerdiskabelsesprocessen ved
second screen-aktivitet, som samtidig fungerer som oplaeg til specialets naeste kapitel, der er
en teoretisk diskussion af, hvordan veerdiskabelsesprocessen i tv-annoncer, der ggr brug af
second screen, adskiller sig fra veerdiskabelsesprocessen i annoncer, der ikke ggr brug af

second screen.

6.1. Value exchange
Ifglge Rafael Ramirez (1999:50) fra Oxford University, kan konceptet veerdi dateres tilbage til

oldtidens Grakendland, og frem til midten af det 20. arhundrede var den dominerende
definition pa veerdi funderet i en gkonomisk, handelsbaseret tilgang, hvori veerdi blev skabt
igennem udveksling. Dette gjorde veerdi til noget en afsender skaber og overfgrer til en anden
part, hvilket betgd, at ”(...) customers were seen as destroying the value which producers had
created for them” (Ramirez 1999:49).

I ovenstdende citat ligger en adskillelse af produktion og konsumering af mening.
Denne adskillelse er en pointe som professor i kulturelle studier, John Hartley, ogsa inddrager
i det, han definerer som det neoklassiske syn pa veerdiskabelse, hvori mening ansds som
veerende indlejret i tekster, hvilket gjorde, at veerdiskabelse foregik igennem en objektiv
afkodning af en teksts sande mening (Hartley 2004:132). Samme sammenligning imellem
value exchange-paradigmets syn pa veerdiskabelse og det neoklassiske, gkonomiske
paradigme finder man hos den spanske gkonomiprofessor Antonio Argondofia (2011), der
anlaegger et stramt gkonomisk perspektiv pa, hvordan verdi blev defineret i denne periode
ved at definere det som: “In neoclassical theory, economic value is created when the price that
consumers pay for goods and services is greater than the cost of producing them” (Argondofia
2011:2).

Det er dog ikke kun i gkonomisk teori, at veerdi som udveksling har haft en central
plads. I 1985 omformulerede American Marketing Associations deres definition af marketing
til at indfange konceptet om udveksling: “Marketing is (...) to create exchanges that satisfy
individual and organizational goals” (Sheth & Uslay 2007:302). Ifglge de to
marketingsprofessorer Jagdish N. Sheth og Can Uslay var der sdledes i perioden op til denne
revidering et ikke-udfordret fokus pa udveksling som det farende marketingsveerktgj, hvilket

de opsummerer ud fra fglgende citat af Richard Bagozzi fra 1975: “Exchange is a central




concept of marketing, and it may well serve as the foundation for that elusive ‘general theory of

”w

marketing”” (Bagozzi i Sheth et al:302). Dette far Shet & Uslay til selv at opsummere value
exchange-paradigmet som vaerende baseret pa en forestilling om forbrugeren som '’economic
man’ (Sheth et al:2007:304).

Fordi veerdi i value exchange-paradigmet defineres som noget virksomheder kan skabe
for forbrugeren, er begrebet veerdi ikke begraenset til markedsfgring, men ogsa hyppigt
anvendt i strategiteorier. En af de mest udbredte strategiteorier er Michael Porters Value
Chain, der er en model for, hvordan virksomheder kan identificere omrader, hvor de kan
skabe veerdi for forbrugeren (Porter 1998). I denne model naevner Porter fem primaere og fire
supporterende aktiviteter, som alle virksomheder foretager sig, og som alle er konkrete
omrader, hvor veerdi kan skabes. Dette kan ggres ved at nedseette omkostningerne eller
forbedre ydeevnen i ét eller flere af disse aktiviteter, da man sdledes kan gge den skabte veerdi
for forbrugeren uden at pavirke virksomhedens margin, hvilket i sidste endte vil fa den
rationelt teenkende ’economic man’ til at opfatte produktets veaerdi som stgrre (Kottler
2009:80). Ifglge Porter er consumer value altsa noget der skabes, nar virksomheder udveksler
en forproduceret veerdi med kunden, og i denne udveksling far virksomheden sa selv tilfgrt
veerdi i form af omsaetning.

Value exchange-tilgangen til veerdiskabelse af consumer value bygger altsa pa en teori
om produktion og konsumering som veerende adskilt. I kraft af denne adskillelse ma
afsenderen indlejre en mening og verdi i teksten, som fremstar sd tydeligt, at den
gkonomiske, rationelt teenkende forbruger vil forsta den indlejrede mening med teksten, og

forbruge denne veerdi, fordi den er mere favorabel end alternative tekster.

6.2. Value co-creation
Value co-creation er en nyere tilgang til veerdiskabelsesprocessen, der i de senere ar har

vundet stgrre udbredelse (Ramirez 1999:53). Arsagen til den voksende udbredelse af value
co-creation perspektivet skal ifglge Ramirez findes i den teknologiske samfundsudvikling,
hvor “Sociotechnical advancements liberate us from constraints of the industrial mode of value
creation and its conceptualizations [...] and enable us to consider value creation as synchronic
and interactive, not linear and transitive” (Ramirez 1999:50).

Centralt for value co-creation-paradigmet er, at produktion og konsumering ikke kan
adskilles pa samme made som under value exchange-paradigmet (Hartley 2004). Det at
konsumere et produkt eller en tekst er samtidig at skabe dets mening, og vice versa, og
afsenderen af en tekst ses derfor ikke som den baerende skaber af veerdi: "The source of value

is no longer to be found only in the scale and organization of manufacturing industry alone; it is




also to be found among the uses and creativity of consumers themselves” (Hartley 2004: 131).
P3d baggrund af dette laver Hartley en revidering af Porters veerdikeede, og siger at
produktionen af mening, og dermed ogsa verdi, i hgjere grad ligger hos modtageren end hos
afsenderen i value co-creation.

En anden revidering af eksisterende strategiteori finder man hos Richard Normann &
Rafael Ramirez (2000). Eftersom at Normann & Ramirez mener, at veerdiskabelse opstar i
sammenspillet imellem produktion og konsumering og dermed ogsa i mgdet imellem
afsender og modtager, mener de ikke, at virksomhedsstrategier bgr fokusere pa maden
hvorpd man positionerer virksomheden i veerdikeeden, men tvaertimod hvordan
virksomheden kan mobilisere sine interessenter til selv at indga i veerdiskabelsesprocessen
(Normann & Ramirez 2000:65-66).

Samtidig, fordi value co-creation teorien zndrer maden hvorpa virksomheder bgr
udforme strategier, 2endrer dette ogsa maden, hvorpa de bgr udforme deres markedsfgring.
Selvom American Marketing Association senere reviderede deres definition pa marketing til
at inkludere stakeholder-perspektivet (se kap. 5) har dette dog ikke fgrt til en indfgrelse af
begrebet co-creation, hvilket bl.a. Sheth & Uslay (2007:306) ogsa kritiserer. De mener, at der
er brug for en ny definition pad markedsfgring, i lyset af value co-creation-paradigmet, der a)
ikke er marketing- og management-orienteret, b) omfavner den komplekse og dynamiske
natur af forbrug, og c) indfanger intensiteten ved og vigtighed af interaktion imellem
marketingsfolk og forbrugere (Sheth et al:305)

Disse tre aspekter af value co-creation indfanger de to professorer Robert Lusch og
Stephen Vargo (2006) i deres teori om "the service-dominant logic’. I denne teori definerer de
value co-creation som bestdende af to komponenter: 'co-creation of value’ og 'co-production’
(Lusch et al:284-286). Den fgrste komponent, co-creation of value, beskriver de som 'value-in-
use’, og med dette menes, at vaerdi skabes og defineres igennem konsumering, hvilket ggr
forbrugeren til den baerende skaber af veerdi. Den anden komponent, co-production, beskriver
de som involveringen i skabelsen af selve det konsumerede produkt. Disse to komponenter er
sdledes afggrende for den skabte verdi, og til at beskrive hver af disse komponenter kan man
anvende Etgars 'Model of Consumer Co-production’ og Holbrooks 'ROSEPEKICECIVECI’

framework.

6.2.1. Model of Consumer Co-production
Den israelske professor Michael Etgar (2007) tager udgangspunkt i Lusch & Vargos definition

pa co-creation i hans 'Model of Consumer Co-production’. Med coproduktion menes dermed

ikke skabelse af consumer value igennem konsumering, men derimod udformning af det, der




rent faktisk skal konsumeres. Ifglge denne model gar den coproducerende forbruger igennem

fem stadier i skabelsen af det konsumerbare (Etgar 2007:99-105):

Psychological motivations

Calculation of the co-production cost-benefits

Evaluation
Figur 3: Model of Consumer Co-Production

Det fgrste stadie er Emergence of antecedent conditions, som daekker over
forudseetningerne for at kunne deltage i coproduktion. Etgar deler disse forudsaetninger op i
a) makrogkonomiske forudseetninger, sdsom kulturelle og teknologiske faktorer, b)
forbrugerrelaterede forudsaetninger, fx adgang til og brug af ressourcer, c) produktrelaterede
forudsaetninger og d) situationsbestemte forudszetninger. Alt afheengigt af hvad og hvordan
der skal coproduceres, er der altsa forudsaetninger til coproduktionen.

Safremt disse forudseetninger er mgdt, kraever det andet stadie, Psychological
motivations, at forbrugeren fgler sig motiveret til at indgd i coproduktion, ud fra at det
forventes, at coproduktionen skaber veerdi.

Er forbrugeren motiveret til at indga i coproduktion vil forbrugeren herefter foretage
en cost-benefit-analyse af hvad denne forventer at fa ud at deltage i coproduktion. Dette er det
tredje stadie, og det defineres som Calculation of the co-production cost-benefits.

Hvis forbrugeren ud fra denne cost-benefit-analyse beslutter sig for at foretage
coproduktion, indtreeder forbrugeren herefter i selve coproduktionen af indholdet, kaldet
Activation. Fordi produktion og konsumering ikke kan adskilles bliver activation-stadiet
samtidigt ogsa konsumeringsstadiet, hvor det der (co)produceres samtidigt konsumeres.

[ det femte og sidste stadie, Evaluation, foretager forbrugeren en evaluering af

coproduktionen. Her sammenlignes det forventede resultat af coproduktionen, som blev




skabt i det tredje stadie, med den faktiske oplevelse af coproduktionen, og dette giver
grobund for en evaluering af coproduktionens veerdi.

Centralt for Model of Consumer Co-production er, at forbrug kun initieres og foretages
pa forbrugerens initiativ. Tv-annoncer forbruges altsa ikke medmindre forbrugeren aktivt

coproducerer og aktivt skaber mening ved at gennemga de fem stadier.

Den amerikanske professor Morris B. Holbrook tager udgangspunkt i den anden komponent i
Lusch & Vargos definition, co-creation of value, som daekker over den skabte type af consumer
value ved forbrug (Holbrook 1996:138). Holbrook mener, at forskellige typer af consumer
value kun kan defineres ud fra sammenligninger med hinanden, og derfor udviklede han
ROSEPEKICECIVECI frameworket, som er et anagram af otte grundleeggende principper i
Lusch & Vargos Service-dominant logic-teori (Holbrook 2006:208-209):

Active Efficiency .Play
Reactive Excellence Aesthetics

Active Status Ethics
Reactive Esteem Spirituality

Figur 4: ROSEPEKICECIVECI-Framework

Ifglge dette framework kan consumer value Kklassificeres ved tre forskellige
dimensioner (Holbrook 2006:213-214, Holbrook 1996:138-139.

Den forste dimension er, hvorvidt at vaerdien er extrinsic vs. instric. Er vaerdien
extrinsic, vil det sige, at veerdien ”(...) serves as the means to an end (...)” (Holbrook 2006:213),
og dermed udfgrer et eller andet funktionelt formadl. Omvendt er en veerdi intrinsic, hvis
objektet er autotelisk og altsa kun eksisterer og har et formal i sig selv.

Den anden dimension, self-oriented vs. other-oriented, dakker over, hvorvidt det,
der anses som veerdifuldt er veerdifuldt ud fra den made det pavirker én selv (self-oriented)
eller ud fra den made andre reagerer pa det (kan bade veere konkrete personer, men ogsa

samfundet som helhed), i hvilket tilfeelde veerdien er other-oriented.



Den sidste dimension omhandler, hvorvidt det veerdifulde er en active vs. reactive
veerdi. En active veerdi er, nar et subjekt (forbruger) gor noget ved et objekt og manipulerer
objektet pa en made, hvorpa det skaber verdi for subjektet. Omvendt er en reactive veerdi,
nar objektet ggr noget ved subjektet og far subjektet til handle eller respondere. Selv
opsummerer Holbrook den tredje dimension saledes: “In the first, I act upon it; in the second, it
acts upon me” (Holbrook 1996:139).

P3a baggrund af disse dimensioner definerer Holbrook otte forskellige typer af
consumer value (Holbrook 1996:139-140, Holbrook 2006:214-25):

Efficiency-vaerdi opstar, nar man aktivt manipulerer objektet til at udfgre en given
funktion, der pavirker én selv. Holbrook naevner digitale video-optagere og kreditkort, som
eksempler hvor veerdien skabes ved at anvende et objekt til at lgse en given funktion, som
tager udgangspunkt i en selv.

Excellence-vardien opstar, ndr man personligt veerdsatter et objekt i sig selv, frem
for at veerdsaette det ud fra de funktioner det har, og som eksempel naevner Holbrook Ferrari-
biler. At eje en Ferrari kan skabe en personlig tilfredsstillelse (hvilket ggr det self-oriented)
ved at man ved, hvor hurtig denne bil kan kgre, uden at man dog handler pa det (reactive),
men hvor man alligevel paskynder objektets funktioner (extrinsic).

En consumer value er en status-vardi, hvis den er other-oriented, active og extrinsic.
Dermed opstar veerdien ved, at man manipulerer et objekt og igennem dette forbrug pavirker
andre personer. Denne type veerdi er iseer udpraeget ved forbrug af modeprodukter, men kan
ogsa opnas via forbrug, der skaber social interaktion med andre mennesker.

Esteem-veardien ligner tilnaermelsesvis status-vaerdien. Den adskiller sig dog ved at
antage en langt mere reaktiv form, og sdledes skaber det en veerdi at vide, at et objekt man
forbruger ”(...) would/could/should win approval from relevant others” (Holbrook 2006:215).
Eksempelvis vil det at eje et fint stykke tgj, men som man aldrig beerer, stadigveek godt kunne
skabe en verdi, fordi man ved, at safremt man ifgrte sig dette tgj, kunne man pavirke andre,
og alene det er en veerdi i sig selv.

Play er en self-oriented type af vaerdi, hvor man aktivt manipulerer et objekt, sa det
pavirker en selv. Men fordi den er intrinsic udfgrer objektet ikke noget andet formal end sig
selv. Eksempler pa play-vaerdien kan vare at dyrke en sport, spille spil e.l.

Hvis man personligt veerdseaetter et objekt for det, det er i sig selv, og samtidig ogsa for
det objektet ggr ved én, er der tale om en aesthetics-veerdi. De mest oplagte eksempler pa

denne type af veerdi er kunst og musik.




Ethics-vaerdien daekker over tilfeelde, hvor objekter forbruges for det, de er i sig selv,
og ogsd ud fra maden andre pavirkes af forbruget. Velggrenhedsdonationer kan veere
eksempler pa dette, da man ved at donere penge manipulerer objektet, og man manipulerer
ud fra, at denne donation kan pavirke andre.

Den sidste veerdi, spirituality-veerdien, er ogsa nar et objekt veerdsaettes for dets eget
formal, og hvorigennem man forsgger at pavirke en anden. Spirituality adskiller sig dog fra
ethics-vaerdien ved at antage at den anden’, der pavirkes, er af en 'hgjere magt’ (fx naturen
eller en guddommelighed), og da den hgjere magt skal ggre noget ved subjektet, bliver det en

reactive vaerdi.

Veard at bemaerke er, at Holbrook anerkender, at det er muligt at skabe mere end én type af
consumer value ved forbrug, hvilket betyder, at der ved forbrug af en tekst sagtens kan skabes
consumer values, der eksempelvis bade er reactive og active. Typologierne skal derfor ikke
ses som absolutte stgrrelser, der star i kontrast til hinanden, men derimod som uafhaengige

former for veerdi, der kan opsta samtidigt.

6.2.3. Model for Value Co-creation
Tilsammen kan Etgar og Holbrooks modeller altsd anvendes til at forklare hele

veaerdiskabelsesprocessen ud fra value co-creation-paradigmet. Etgars Model of Consumer Co-
production kan sdledes anvendes til at forklare bade hvorfor modtageren indgar i
coproduktion af mening, men samtidig ogsa de forskellige stadier i den coproduktion der
skaber mening, og dermed ogsa hele vardiskabelsesprocessen. Holbrooks
ROSEPEKICECIVECI-framework supplerer denne model ved at uddybe og typologisere de
forskellige former for veerdi, som forbrugeren skaber igennem sit forbrug (activation-stadiet,
red). Disse to modeller og teorier kan sdledes slas sammen til fglgende Model for Value Co-

creation:




MODEL FOR VALUE CO-CREATION

MODEL OF CONSUMER CO-PRODUCTION

Psychological motivations

Calculation of the co-production cost-benefits

Activation
z ; Co-created
Forbrug : e : Consumer

A : Value

ROSEPEKICECIVECI
E Active/Reactive  Extrinsic Intrinsic
Active ~ LEfficiency 2.Play i
Reactive ~ 3.Excellence  4.Aesthetics
Active : 5. Status - G.Ethics
Reactive ~ 7.Esteem 8. Spirituality

Figur 5: Model for Value Co-creation

Som Model for Value Co-creation angiver, foregar veerdiskabelsen i mgdet imellem
tekst og forbruger. Samtidig indikerer de modsatrettede pile, at de to komponenter af
vaerdiskabelse (co-production og value co-creation) foregar simultant og influerer hinanden,
hvilket illustrer co-creation-paradigmets grundleeggende antagelse om en sammenkobling af
produktion og konsumering. Vaerd at bemaerke er ogsa, at modellen er cirkuleer i form af den
nederste pil, der fgrer co-created value sammen med forbrug, og denne cirkularitet er udtryk

for den hermeneutiske cirkel, og hvordan mening opstar.




Modellen fremhaever, hvordan mening coproduceres igennem forbrug, og er
anvendelig pa alle former for tekster, og kan dermed anvendes til at beskrive og analysere
veaerdiskabelsesprocessen ved bade tv-annoncering med og tv-annoncering uden second
screen-aktivitet. Coproduktion af mening skabes sdledes ved at forbrugeren gennemgar de
fem stadier, og man kan undersgge, hvordan vardiskabelsesprocessen ved tv-annoncering
med second screen-aktivitet adskiller sig fra tv-annoncering uden second screen-aktivitet, ved
at undersgge hvordan forbrugere gennemgar og oplever hver af de fem coproduktionsstadier

samt hvilke(n) type(r) af consumer value, der skabes.

6.2.3. Sammenfatning
De to forskellige paradigmer for veerdiskabelse kan sammenfattes som vist i fglgende tabel:

Value exchange Value co-creation

Baerende teoretikere Porter Lusch & Vargo, Etgar, Holbrook
Skaber af vaerdi Afsender Afsender og modtager
Modtagerensrolle Passiv Aktiv

Produktion og konsumering  Adskilt Sammenkoblet

Tabel 4: Sammenfatning af vaerdiskabelsesteori

Den mest markante forskel er den forskellige ontologiske opfattelse af modtagerens rolle i
skabelsen af mening og dermed ogsa veerdi. I value exchange-paradigmet anses modtageren
som en passiv modtager af mening, og afsenderen som skaber af mening. Ydermere, fordi
modtageren indtager en passiv rolle, og afsenderen fungerer som vaerdiskaberen, er der i
value exchange-paradigmet en klar adskillelse af produktion og konsumering. Value co-
creation-paradigment antager dog et diametralt modsat syn pa modtagerens rolle. I value co-
creation er modtageren en aktiv medskaber af mening, og dette ggr ikke bare modtageren til
den bzaerende skaber af veerdi, men det ggr ogsa, at produktionen og konsumering af verdi
ikke kan adskilles som i value exchange-paradigmet.

Derudover opererer value exchange-paradigmet ogsa med en tilgang til individet og
modtageren som veerende rationelt tenkende ud fra economic man-princippet. Fordi
afsenderen er den primeere skaber af vaerdi, og vaerdi dermed er indlejret i teksten, indtager
veerdien altid en fast stgrrelse, der er ens for alle og forstas ens af alle. Omvendt, og fordi
value co-creation-paradigmet antager, at modtageren er en aktiv medskaber af veerdi, kan den

opndede verdi forstas og fortolkes vidt forskellige fra modtager til modtager. Sdledes vil




Etgars Model of Consumer Co-production fx argumentere, at mening og veerdi ikke
ngdvendigvis opstar, da det ikke er sikkert, at modtageren fgler sig motiveret til at indga i en
coproduktion af mening, eller ikke vurderer, at det, ud fra en cost-benefit analyse, vil veere
veerdiskabende at indga i en coproduktion. Skulle modtageren sd ydermere indga i
coproduktionen af mening og verdi, argumenterer Holbrooks ROSEPEKICECIVECI-
framework, at den oplevede veerdi kan variere fra modtager til modtager.

Ud fra den gennemgdaede teori om samfundsudvikling (se kap. 4), kan value exchange-
paradigmet kategoriseres som et modernistisk syn pa veerdiskabelse. Det ovennaevnte
ontologiske syn pa modtageren og modtagerens rolle som passiv samt en adskillelse af
produktion og konsumering er sdledes i overensstemmelse med modernismens ontologiske
position, hvilket ogsa illustreres ved, at Porters Value Chain-model deler samme syn pa
modtageren og pa produktion/konsumering som Shannon & Weavers Model of
Communication.

Ligeledes kan man ud fra den eksisterende teori om samfundsudvikling og
massekommunikationsteorier kategorisere value co-creation-paradigmet som havende en
postmodernistisk/hypermodernistisk tilgang til veerdiskabelse. Da modtageren i begge
paradigmer anses som varende aktiv og fortolkende, og da produktion og konsumering af
mening ikke er adskilt, ma der siges at vare et ontologisk sammenfald. Dette delte
ontologiske syn eksemplificeres ligeledes i sammenfaldet imellem de post- og
hypermodernistiske massekommunikationsmodeller og value co-creation-modellerne. Uses &
Gratifications-teorien er sdledes i god overensstemmelse med Etgars Model of Consumer Co-
production, idet at begge teorier forklarer, hvordan modtageren udvalger sit medieforbrug,
og dermed begge har til formal at analysere hvad modtageren 'ggr ved mediet’ frem for hvad
mediet 'ggr ved modtageren’. I samme stil deler Halls massekommunikationsteori og
Holbrooks ROSEPEKICECIVECI-framework ogsa samme ontologiske position om produktion
og konsumering som adskilt, og derfor har begge teorier til formal at forklare, hvordan
mening skabes ud fra modtagerens egen afkodning.

Dette ggr ogsa, at value exchange-paradigmets relevans i en nutidig kontekst kan
diskuteres. Som redegjort for i kapitel 5 eksisterer der bred enighed om, at den ontologiske
position, som det modernistiske samfundssyn antager, om modtageren som vaerende passiv,
ikke er tidssvarende for den nuveerende forbrugeradfeerd. Samme kritik kan fremfgres af
modernismens adskillelse af produktion og konsumering, da store dele af den tidssvarende
akademiske litteratur kritiserer denne adskillelse og i stedet argumenter for en

sammenkobling af produktion og konsumering. Samtidigt kan value exchange-paradigmet
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ogsa kritiseres for, ligesom med modernismen, ikke at tage forbehold for modtagerens rolle i
udvelgelsen af den forbrugte tekst, hvorimod value co-creation-paradigmets teoretisering
netop omfatter denne del af veerdiskabelsesprocessen.

Sidst, men ikke mindst, er det ogsa verd at fremhaeve, at value exchange-paradigmets
farneevnte adskillelse af produktion og konsumering ikke er i overensstemmelse med
specialets epistemologiske afsat i den filosofiske hermeneutik. En adskillelse af produktion
og konsumering betyder, at forstdelse og mening eksisterer uafhaengigt af den fortolkende,
hvilket star i direkte opposition til den filosofiske hermeneutiks teori om forforstaelse og
dettes indvirkning pa skabelsen af ny forstaelse igennem den hermeneutiske cirkel.

Value exchange-paradigmets anvendelighed ifm. beskrivelse af nyopstaede
medieforbrugsfeenomener er dermed ikke kun yderst diskutabelt, dets epistemologiske
position er ogsa modstridende med dette speciale. Tilsammen ggr dette, at value co-creation-
paradigmet findes mere anvendeligt til at analysere veerdiskabelsesprocessen af nutidige
medieforbrugsfeenomener, hvorfor dette speciale vil tage udgangspunkt i value co-creation-

teori til beskrivelse af vaerdiskabelsesprocessen ved second screen-aktivitet i tv-annoncering.




7. Teoretisk delkonklusion
Dette kapitel er en afsluttende teoretisk diskussion af de foregdende teoretiske redeggrelser

om samfundsudvikling, medieforbrug og veerdiskabelse. Dette kapitel vil fgrst fremhaeve en
rekke af hovedpointerne fra de teoretiske redeggrelser, for herefter at diskutere omrader,
hvor disse teoretiske redeggrelser ikke er fyldestggrende for besvarelsen af
problemformuleringen. Dette kapitel vil dermed ogsa fungere som oplaeg til opgavens naeste
kapitel, analysen, og vil fremhaeve fem konkrete analysespgrgsmal, som vil blive undersggt i
analysen.

[gennem en teoretisk redeggrelse af teori om samfundsudviklingen diskuterede kapitel
4 bade hvilken rolle modtageren indtager i skabelsen af mening ved forbrug af
massekommunikation, savel som nutidens forbrugeradfeerd. Selvom modernismen blev
vurderet som uegnet til at besvare specialets problem, kunne bade post- og
hypermodernismen dog kritiseres for manglende empirisk dokumentation for teori
forbrugeradfeerden, hvorfor det ikke endegyldigt kunne Kkonkluderes, hvilken
samfundsfilosofisk tidsperiode nutidens forbruger befinder sig i. Dog kunne der tegnes en
rekke lighedstegn imellem de to samfundsperioders syn pa forbrug, som er verd at
fremhaeve. Begge samfundsperioders syn pa forbrug anser forbrugeren som en aktiv
medskaber af mening, hvilket ggr, at produktion og konsumering af mening ikke kan adskilles.
Updagtet om samfundet er post- eller hypermoderne, eller star i en brydningstid imellem
disse, sa er medieforbrug sdledes motiveret af et forsgg pa at tilfredsstille et egoistisk behov
(som forklaret ud fra Uses & Gratifications-teorien) enten i form af forsgg pa
identitetsskabelse eller forsgg pa personlig udvikling, og samtidig vurderes og evalueres
denne identitetsskabelse/personlig udvikling via en afkodning af den konsumerede tekst
(som forklaret ud fra Halls massekommunikationsmodel).

Senere i kapitel 5 blev det, ud fra en teoretisk diskussion af forbrug af annoncering,
papeget, at det at forbruge annoncer ikke adskilte sig naevnevardigt fra at forbruge andre
medieprodukter, hvorfor det kan udledes at forbrug af annoncer ogsa er motiveret af et forsgg
pa at tilfredsstille et egoistisk behov som redegjort for ovenfor.

[ samme kapitel blev tv-annoncer, der ggr brug af second screen-aktivitet defineret
som vaerende: "Noget pd tv, der er vist eller prasenteret til offentligheden, og som har til formal
at selge et produkt eller offentliggere en meddelelse, der samtidig gor brug af et parallelt og
synkroniseret lag af interaktivt, kontekstuelt sammenhangende indhold til tv-indholdet”.
Samtidig blev der defineret en afgraenset form for second screen-aktivitet kaldet social tv, som

er ndr second screen-aktiviteten er afgraenset til at forega pa sociale medier.




Kapitel 6 redegjorte herefter for forskellige tilgange til vaerdiskabelse af consumer
value, med det formal at supplere og konkretisere veerdiskabelsesprocessen ved forbrug af
second screen-aktivitet i tv-annoncer. Med den redegjorte teori om samfundsudviklingen
samt specialets videnskabsteoretiske position som argument, blev value co-exchange-
paradigmet vurderet som mest egnet til beskrivelse af veerdiskabelsesprocessen ved forbrug
af tv-annoncer med second screen-aktivitet. P4 baggrund af den redegjorte teori blev der
ydermere konstrueret en Model for Value Co-creation (Figur 5).

Iht. Model for Value Co-creation er selve forbrugsprocessen ved tv-annoncer med og
uden second screen-aktivitet den samme, og teoretisk set kan begge typer af annoncer skabe
alle otte typer af consumer value. Dog kan forbrug af de to 'typer’ af annoncer adskille sig pa
tveers af alle fem coproduktionsstadier, og hvis disse adskiller sig kan dette pavirke skabelsen
af consumer value. Modellen er derfor anvendelig til at undersgge hvordan selve
veaerdiskabelsesprocessen ved tv-annoncer med second screen-aktivittet adskiller sig fra tv-
annoncer uden second screen-aktivitet, og samtidig papege om der er forskelle i de typer af
consumer value, der skabes ved forbrug af disse.

Disse teoretiske redeggrelser er dog ikke alene fyldestggrende for besvarelsen af
problemformuleringen, og en raekke aspekter ved veerdiskabelsesprocessen ved forbrug af tv-
annoncer med second screen-aktivitet kraever sdledes yderlige undersggelse. Naeste afsnit vil
derfor fremhaeve en raekke teoretisk funderede aspekter ved den redegjorte teori, som
behgver yderligere empirisk belysning for at kunne besvare opgavens problemformulering,

og dette afsnit vil dermed fungere som oplaeg til specialets naeste kapitel, analysen.

7.1. Oplaeg til analyse
Fgrst og fremmest kunne det pa baggrund af den redegjorte teori om samfundsudviklingen

ikke endegyldigt konkluderes, hvorvidt vi er i et post- eller hypermoderne samfund. Dette gar,
at det er uvist om nutidens forbrugeradfeerd er motiveret af et postmodernistisk forsgg pa
identitetsskabelse eller et hypermodernistisk forsgg pa personlig udvikling. Fgrste

analysespgrgsmal er dermed:

1) Er forbrug af second screen-aktivitet i tv-annoncering motiveret af postmoderne eller

hypermoderne forbrugeradfaerd?

[ henhold til veerdiskabelse kan der ikke defineres nogle forskelle i maden hvorpd consumer
value skabes ved henholdsvis annoncering, der ggr brug af second screen-aktivitet og

annoncering, der ikke ggr brug af second screen-aktivitet. I begge ’typer’ af annoncering




skabes mening igennem en coproduktion, og ligeledes kan der ikke defineres nogle typer af
consumer value, som man kun kan skabe ved en af de to typer af annoncering. Der kan dog
stadigvaek identificeres et par omrader, hvor selve vardiskabelsesprocessen ved de to
annonceformer adskiller sig fra hinanden. For det fgrste indeholder second screen altid et
element af ’pull-aktivitet’, hvori forbrugeren selv skal bidrage til fremskaffelsen af det
akkompagnerende indhold. Omvendt g@r tv-annoncering, der ikke anvender second screen-
aktivitet udelukkende brug af et 'push-element’, hvor beskeden bliver distribueret ud til
forbrugeren uden at forbrugeren selv skal opsgge det. I kraft af, at second screen-aktivitet
kraever et aktivt tilvalg og dermed kraever flere omkostninger, vil second screen-aktivitet ogsa
gge omkostningerne i cost-benefit-analysen (det tredje coproduktionsstadie). De formodede
hgjere omkostninger ved second screen-aktivitet er sdledes et omrade, hvorpda de to
annoncetyper adskiller sig fra hinanden, og analysen vil derfor undersgge, om dette pavirker

forbrugeres villighed til at indga i coproduktionen af mening:

2) Hvordan pdvirker de ekstra omkostninger forbundet med tv-annoncering, der gor brug af

second screen-aktivitet, vaerdiskabelsesprocessen?

Samtidig kan der papeges en potentiel forskel ved de typer af consumer values tv-
annoncering med og uden second screen-aktivitet skaber. Selvom der ved forbrug af begge
typer af annoncering teoretisk set er mulighed for skabelse af samtlige typer af consumer
value, adskiller second screen-annoncering sig pa active vs. reactive-dimensionen. Fordi
second screen indebaerer en skabelse af akkompagnerende indhold, skabt igennem en eller
anden form for interaktion kan det udledes, at safremt det akkompagnerende indhold findes
veerdifuldt er vaerdien skabt ved, at subjektet (forbrugeren) har gjort noget ved objektet
(annoncen). Dermed opstar veerdien ved, at forbrugeren manipulerer objektet, og dette kan
defineres som en active-veerdi. Ud fra Model for Value Co-creation vil second screen-forbrug, i
form at dets aktive dimension, kunne bidrage til coproduktion af efficiency, play, status og
ethics-vaerdierne, og omvendt ikke kunne bidrage til coproduktion af excellence, aesthetics,
esteem og spirituality-veerdierne. Det skal dog fremhaeves, at dette ikke betyder, at tv-
annoncering, der anvender second screen-aktivitet per definition, ikke kan bidrage til
skabelsen af reactive-vaerdier. Fordi en tekst sagtens kan skabe flere vardier, kan selve tv-
annoncen (uden dets second screen-element) sagtens skabe en reactive-veerdi, samtidig med
at selve second screen-aktiviteten bidrager til skabelsen af en active-vaerdi. Eksempelvis kan

en second screen-annonce sagtens skabe en aesthetics-veerdi, i form at et flot visuelt udtryk




pa tv-skeermen, og samtidig skabe en efficiency-veerdi i form af en rabat pa et produkt skabt
igennem second screen-aktivitet. Annoncer, der ggr brug af second screen, er sdledes ikke
begraenset til kun at skabe enkelte former for consumer value, men teoretisk set vil second
screen-elementet vaere begraenset til skabelse af active-veerdier. Analysen vil derfor

undersgge om denne teoretisk funderede konklusion er valid ved at undersgge:

3) Hvilke typer af consumer value skaber forbrug af tv-annoncering med second screen-

aktivitet?

Samtidig blev der i definitionen pa second screen defineret en speciel type second screen-
aktivitet, social tv, som adskiller sig ved at second screen-aktiviteten er afgraenset til at forega
pa sociale medier. Denne opdeling af second screen-faanomenet i to, skaber ogsa grobund for

to yderligere analyser af social tv’s pavirkning pa veerdiskabelsesprocessen:

4) Adskiller omkostningerne ved forbrug af tv-annoncer med second screen aktivitet, der er
social tv, sig fra omkostninger ved forbrug af tv-annoncer med andre typer af second screen-

aktivitet? Og i sd fald hvordan dette pdvirker vardiskabelsesprocessen?

5) Hvilke typer af consumer value skaber forbrug af tv-annoncer med second screen-aktivitet,

der er social tv?




8. Analyse

Dette kapitel er en analyse af veerdiskabelsesprocessen ved forbrug af second screen-aktivitet
i forbindelse med tv-annoncering. Analysen er baseret pa empiri indsamlet fra et
fokusgruppeinterview (Bilag 4) samt en indsamling af baggrundsoplysninger af
fokusgruppens deltagere (Bilag 5). Kapitlet vil fgrst redeggre for fokusgruppens
medieforbrug af tv og tv-annoncer, samt deres forbrug af second screen og social tv. Herefter
redeggres der for fokusgruppens vurdering af veerdiskabelsesprocessen ved henholdsvis to
tv-annoncer, der gjorde brug af second screen-aktivitet og to tv-annoncer, der gjorde brug af
second screen-kativitet der er social tv. Disse redeggrelser vil med udgangspunk i Model for
Value Co-creation (Figur 5) herefter blive sammenfattet til ni konkrete findings ved
fokusgruppeinterviewet, og afslutningsvist vil disse blive diskuteret i henhold til de fem

punkter i analyseoplaegget.

8.1. Fokusgruppens medieforbrug af tv og tv-annoncer
Deltagerne i fokusgruppen var alle faste forbrugere af tv. Sdledes tilkendegav tre deltagere, at

de sa tv 2-3 timer om ugen, én enkelt sa tv 3-5 timer om ugen, og fire deltagere sagde, at de sa
tv over 5 timer om ugen. Fokusgruppen 13 dog vaesentlig under den gennemsnitlige danskers
forbrug af tv, som ligger pa over 25 timer ugentligt (Danmarks Statistik 2013b).

Samtidig var der i fokusgruppen et udpraeget forskelligt forbrug af tv’'et. Stgrstedelen
af deltagerne sa bade licensfinansierede tv-kanaler og betalingskanaler, imens enkelte kun sa
licensfinansieret. Derudover betalte fire deltagere for on-demand tv. Det er ogsa verd at
bemazerke, at det indhold, som deltagerne forbrugte varierede meget deltagerne imellem, og at
ingen af deltagerne i udpraeget grad delte forbrugsvaner med hinanden (FG:2-3)

[ samtalerne om tv-annoncer generelt gav samtlige deltagere udtryk for en udpreeget
negativ tilgang til forbrug af tv-annoncer. Anna fortalte, at hun ansa annoncer som et
forstyrrende element i hendes liv (FG:35), og at hun hader annoncer (FG:6), og Charlotte kan
ikke komme i tanke om et eneste tidspunkt, hvor hun ved refleksion har syntes, at forbrug af
en annonce gav en god oplevelse (FG:9). Resten af deltagerne udtrykte ikke lige sa steerke
negative holdninger til annoncering, men tilkendegav dog alle, at annoncer pavirkede deres
tv-forbrug negativt. Eksempelvis udtalte Iben, at annoncer var en af arsagerne til at hun kun
sa licensfinansieret tv (FG:7), og Michael sa gerne, at man kunne betale et manedligt belgb for
helt at undga annoncering (FG:10). Samtidig fortalte Peter ogsa, at han pa et tidspunkt havde
noteret annonceblokkenes varighed, sa han ved senere lejlighed kunne vide, hvor lang tid han

skulle opholde sig vaek fra tv’et for at undga annoncer (FG:7).




Dog gav mange af deltagerne samtidig ogsa udtryk for positive aspekter ved tv-
annoncer. Anna, der som sagt hader annoncer, erindrede en annonce for en computer, som
hun fandt nyttig, og hvor hun endte med at kgbe produktet som resultat af annoncen (FG:9).
Ligeledes syntes Thomas, at annoncer for nye biograffilm og musikudgivelser var interessante
(FG:6). Peter mente, at annoncer kunne vaere en gjendbner for nye ting (FG:9), og Jeff mente,
at annoncer kan vaere spaendende (FG:9). Iben og Thomas fremhavede ogsa, at de til tider kan
blive positivt overrasket over annoncer, hvis de indeholder et eller andet spaendende (FG:11).
Sidst men ikke mindst, fremhaevede Mette, som den eneste i gruppen, at hun syntes, at
annoncer kunne vere gode, da det giver hende pause, sa hun ikke ser tv flere timer i traek
(FG:7).

Gruppen ansa altsa i vid udstreekning annoncering som et medie, som de ikke var
motiveret til at forbruge. Paradoksalt nok var der samtidig en stor tilslutning til argumentet
om, at annoncer kan vare interessante at forbruge, safremt indholdet er relevant for deres
personlige situation. Med andre ord er fokusgruppen yderst sjeldent motiveret til at indga i
coproduktion af tv-annoncer, og nar dermed ofte aldrig videre i veerdiskabelsesprocessen end

det andet coproduktionsstadie.

8.2. Fokusgruppens brug af second screen
Alle deltagere i fokusgruppen havde en computer, og samtidig havde alle deltagere undtagen

én (Charlotte) enten en smartphone eller en tablet. Fem af deltagerne havde adgang til bade
computer, smartphone og tablet. Af de deltagere med en smartphone og/eller tablet
downloadede fem ud af syv apps ca. en gang om maneden, og to downloadede apps ca.
halvarligt. Alle i fokusgruppen havde dermed adgang til de ngdvendige elektroniske enheder
for at kunne second screene, og ligesom ved forbrug af tv, delte medlemmerne i gruppen ikke
i udpreeget grad forbrugeradfeerd.

En raekke deltagere i gruppen gav udtryk for, at de multiscreener, nar de ser tv. Jeff
(FG:2) og Thomas (FG:4) naevnte saledes, at tv ofte fungerer som baggrundstgj, og samtidig
navnte Anna, Thomas og Iben specifikt, at de bruger deres elektroniske enheder samtidig
med, at de ser tv (FG:4). Charlotte adskiller sig som den eneste ved ikke at multiscreene
(FG:5) og selvom Peter ikke bryder sig om ”(...) at sidde inaktiv foran fjernsynet” (FG:2),
tilkendegav Peter dog ogs3, at han af og til multiscreener (FG:4).

Hvad der yderligere er interessant er, at flere tilkendegav, at de second screener. Mette
naevnte, at hun godt kan lide at bruge sine elektroniske enheder som supplement til tv-
oplevelsen (FG:4), hvilket Michael var enig i, og bade Iben og Jeff naevnte ogsa specifikke

eksempler pa deres second screen-forbrug (FG:5)




Stgrstedelen af fokusgruppen mulitscreener dermed i deres tv-forbrug, hvilket er i god
overensstemmelse med de markedsundersggelser af udbredelsen af multiscreen, som der
blev redegjort for i kapitel 4, og samtidig tilkendegav halvdelen af fokusgruppen, at de ogsa

second screener.

8.3. Fokusgruppens brug af social tv
Alle deltagere havde en profil pa Facebook, og derudover fordelte antallet af profiler pa

sociale medier sig saledes: Fire deltagere havde en Instagram-profil, tre havde en Twitter-
profil, tre havde en LinkedIn-profil, og to havde en Google+ profil. Kun én (Michael) havde kun
adgang til ét socialt medie i form af Facebook, og alle havde dermed mulighed for at forbruge
social tv. Som den eneste fremhavede Anna at hun har foretaget social tv-aktivitet, men

uddybede ikke om det var simultaneous usage eller complementary usage.

8.4. Fokusgruppens holdninger til second screen i tv-annoncer
Som beskrevet i metodekapitlet (kap. 3) blev deltagerne bedt om at se og vurdere fire

tv-annoncer. De fgrste to tv-annoncer var tv-annoncer der fordrede et forbrug af second
screen-indhold, der ikke var social tv.

Den fgrste annonce fokusgruppen fik vist var McDonald’s Danmarks ’Coinoffers’
(McDonald’s 2011). Via en downloadet app, kunne man interagere med tv-annoncen og
optjene en virtual valuta kaldet 'coins’. Coins blev optjent ved at skanne en QR-kode, og efter
at have indsamlet ti coins kunne disse sa indlgses til en gratis burger eller andet produkt i en
McDonald’s restaurant.

To af fokusgruppens medlemmer, Michael og Thomas, erindrede at have foretaget en
second screen-aktivitet pd denne annonce eller en tilsvarende annonce fra kampagnen.
Michael var motiveret til at second screene, fordi han syntes, det var noget helt nyt og en
meget sjov idé, og fordi at man kunne fd noget ud af en tv-annonce - vel og marke noget gratis
(FG:16). Michael fik aldrig vekslet de indsamlede coins til burgere, men udtrykte at han brugte
appen en del gange. Thomas brugte ogsa appen en del gange, og fremhaevede ligesom Michael,
at han var motiveret af, at det var en ny ting, og den var meget sjov (FG:16). Dog navnte
Thomas samtidig, at han ikke kunne fa appen til at virke halvdelen af gangene, og at han ofte
ikke kunne na at second screene, inden annoncen var forbi, hvilket gjorde, at han ikke syntes,
at det var en succes (FG:16). Thomas og Michael gik dermed begge igennem de fem stadier af
coproduktion. At bdde Thomas og Michael fremhaevede, at forbruget var motiveret af at,
second screen-aktiviteten var sjov og noget nyt peger i fgrste omgang pa, at den sggte

consumer value er intrinsic, idet at aktiviteten har et formadl i sig. Derudover peger




ovenstdende ogsa pa, at det veerdifulde ligger i det, de gjorde ved annoncen, hvilket ggr det til
en active-verdi, og da formalet var at pavirke dem selv (self-oriented), sggte bade Michael og
Thomas en play-veerdi ved dette second screen-forbrug. Derudover naevnte Michael som sagt
ogsa, at en af motivationerne for second screen-forbrugten var udsigten til at fa noget gratis.
Denne sggte type af consumer value var dermed en active-veerdi, der var self-oriented, men
fordi aktiviteten ikke blev paskgnnet i sig selv, men derimod var et middel til at opna et andet
funktionelt formal, ggr det den sggte consumer value til en efficiency-veerdi. I deres
coproduktion sggte Michael og Thomas dermed bade play-veardien, og derudover sa Michael
ogsa mulighed for at skabe en efficiency-vaerdi.

Resten af deltagerne havde ikke foretaget en second screen-aktivitet pa baggrund af
annoncen dengang den blev vist i tv, og udtrykte samtidig, at de ikke ville second screene pa
baggrund af denne annonce, hvis de sa den i dag. Iben ville ikke second screene, fordi "Det
virker meget uoverskueligt” (FG:17), hvilket ma tolkes som et udtryk for, at der er i hendes
cost-benefit analyse var for store forventede omkostninger ved at second screene - en pointe
Charlotte var enig i (FG:17). Iben og Peter (FG:18) naevnte dog, at de ville vaere motiveret til at
forbruge second screen-indhold i en lignende annonce, hvis de kunne opna en rabat pa et
produkt, der passede til deres preeferencer, og hvor den monaetere vardi var hgjere, ud fra
hvilket det kan udledes, at de godt kunne finde pa at second screene med henblik pa at opna
en efficiency-vaerdi. Modsat var de sidste fire deltagere Anna, Mette, Jeff og Charlotte dog ikke
motiveret til at second screene pa denne annonce eller en lignende annonce med et andet
produkt for at opna en rabat eller en gratis gode.

Den anden annonce var fra Coca Cola Hong Kong kaldet 'Chok Chok’ (Coca Cola
2011). Tv-annoncen blev vist i 2011, men da den originale annonce var pa mandarin fik
deltagerne vist en engelsk case video om annoncen, som blev klippet til, s3 den ikke
indeholdte andet end beskrivelsen af annoncen. Chok Chok tv-annoncen viste en raekke
colaflasker, hvor kapslerne blev skudt af, og annoncen blev over en laengere periode vist hver
aften kl. 22 pa en landsdaekkende tv-kanal i Hong Kong. Ved at anvende en downloadet
augmented reality app til smartphone kunne forbrugere ’gribe’ de afskudte kapsler ved at
ryste telefonen foran tv’et. Efterfglgende kunne forbrugeren se, hvor mange kapsler denne
havde fanget samt se sine venners indsamlede kapsler.

Ingen af deltagerne havde hgrt om denne annonce fgr og havde derfor ikke selv opsggt
eller opndet en consumer value ved at forbruge den. Samtlige deltagere udtrykte dog
motivation for at forbruge annoncen, og alle deltagere ville ogsa fuldfgre activity-stadiet, og

dermed forbruge den fordrede second screen-aktivitet.




En af de dominerende motivationer for at deltage var, at second screen-aktiviteten var
underholdende. Sdledes brugte bade Anna og Charlotte ordet sjov i beskrivelsen af, hvorfor de
ville second screene, Mette kalder aktiviteten for smadfjollet (FG:20), Thomas for en
(hold)sport (FG:21) og Jeff for spaendende (FG:20). Den opndede consumer value var dermed
intrinsic, self-oriented og active, hvilket ggr, at disse fire deltagere var motiveret af at opna en
play-veerdi.

Derudover fremhavede Iben konkurrenceelementet i second screen-annoncen: “Nej,
mdske vinder man ingenting, men mdske er man heldig at vinde nogle gode ting. Sa der er ogsd
det der ukendte i, hvad kan man vinde?” (FG:20), og da second screen-aktiviteten for Iben
dermed udfgrte et andet funktionelt formal og samtidigt er self-oriented og active, var den
sggte consumer value for Iben en efficiency-vardi.

Charlotte, Mette, Peter og Thomas fremhavede samtidigt second screen-aktivitetens
sociale element som motivation for forbrug. Charlotte var slet ikke motiveret til at forbruge
second screen-aktiviteten, hvis hun var alene, og ville kun ggre det som en leg sammen med
andre (FG:21). Peter kunne godt se sig selv forbruge den fordrede second screen-aktivitet
sammen med venner efter et par glas rgdvin (FG:21), Mette mente, at second screen-
aktiviteten havde fokus pd det sociale, og Thomas syntes annoncen havde et socialt aspekt i sig
der spander udover det enkelte individ (FG:20). Den sggte consumer value er i alle disse
tilfeelde en status-veerdi. Det motiverende aspekt for disse deltagere var sdledes other-
oriented, fordi de forsggte at pavirke andre, extrinsic fordi aktiviteten udfgrte et funktionelt
formal, og active fordi den blev skabt ved, at de manipulerede annoncen.

Michael, der ogsa ville foretage den fordrede second screen-aktivitet, gav ingen
forklaring pa motivationen bag second screen-aktiviteten, men fremhaevede at han godt
kunne lidt selve tv-annoncen, fordi den sa leekker ud (FG:20), hvilket ggr, at for Michael skabte
forbrug af selve tv-annoncen, uden second screen-aktiviteten, en aestethics-vaerdi.

En yderlige pointe ift. coproduktionen af veerdi er, at flere i fokusgruppen fremhaevede,
at en baerende arsag til, at de gerne ville foretage den fordrede second screen-aktivitet var, at
annoncen blev vist pa et bestemt tidspunkt. Iben, Anna og Charlotte (FG:19-21) fremhavede
saledes, at i kraft af annoncens faste sendetidspunkt, kunne de selv tilvaelge, hvorvidt de ville
forbruge annoncen. Omkostningerne ved at forbruge annoncen var dermed mindre, fordi de
selv skulle tilveelge forbruget, og disse lave omkostninger pavirkede cost-benefit analysen

positivt og bidrog yderligere til, at de tre ville gennemfgre activity-stadiet.




Sammenlagt fordeler de sggte og opndede consumer values ved forbrug af de to tv-annoncer

med second screen-aktivitet, der var ikke var social tv, sig sdledes:

Skabt eller opsegt(e) veerdi(er) ved second screen

McDonald's: Coinoffers Coca Cola: Chok Chok

Iben Play, efficiency
Mette - Play, Status
Anna - Play

Charlotte - Play, Status
Jeff - Play

Michael Play, efficiency

Thomas Play Status

Peter - Status

Tabel 5: Skabt eller opsggt(e) veerdi(er) ved second screen

Den mest sggte/opndede consumer value ved second screen-aktivitet i tv-annoncerne
var play-vaerdien, som blev skabt eller opsggt ved syv lejligheder. Vaerd at bemaerke er ogsa,
at hele syv ud af fokusgruppen otte deltagere vurderede, at de ville opna en play-verdi ved
second screen-forbrug af én af de to annoncer. Derudover var status og efficiency de eneste
andre sggte consumer values, og de blev opsggt henholdsvis fire og to gange hver.

Samtidig bgr det bemzerkes, at alle deltagerne gennemgik alle fem
coproduktionsstadier ved mindst én af annoncerne og dets second screen-aktivitet, og at der
kun var tre deltagere (Anna, Jeff og Peter), der gav udtryk for, at de kun ville opna én enkelt

consumer value ved forbrug af begge annoncer.

8.5. Fokusgruppens holdninger til social tv i tv-annoncer
De sidste to annoncer, som fokusgruppen fik vist, var tv-annoncer med second screen-

aktivitet, der var social tv.

Den fgrste annonce fokusgruppen sa, som gjorde brug af social tv, var Coca Colas
"#LetsEatTogether’, som kgrte i Rumanien i 2013 (Coca Cola 2013). Ligesom med den
foregdende Coca Cola-annonce blev fokusgruppen vist en redigeret engelsk case video.
Annoncen tog udgangspunkt i en statistik om at seks ud af ti rumanere spiser aftensmad
alene, imens de ser tv. Via det sociale medie Twitter kunne forbrugere invitere folk fra deres
netveaerk hjem til middag ved at tweete med hashtagget #LetsEatTogether, og tweets blev sa

udvalgt, i realtid, til at blive vist pa tv-skaermen i selve tv-annoncen.




Ingen af fokusgruppens deltagere udtrykte motivation for at foretage den fordrede
social tv-aktivitet, ligesom at de heller ikke kunne forestille sig at foretage social tv-aktiviteten
med et andet produkt eller under andre forhold. Flere deltagere fremhaevede til gengeeld
eksempler pa vaerdier, som social tv-forbruget ikke ville skabe. Eksempelvis naevnte Mette, at
det ikke var en selvfglgelighed, at den person man forsggte at invitere til middag
ngdvendigvis sad tv (FG:22), og dermed ville hun ikke opna en efficiency-veerdi. Denne pointe
med den manglende efficiency-veerdi fremhavede Anna ogsa ved at sige: ”(...) hvis du vil
invitere nogen pd mad, behgver du sgu da ikke have det linet op pd en reklame. Sd tag dog
telefonen (...)” (FG:25), og Michael mente ikke, at han havde brug for at fa en sadan invitation
vist for andre (FG:22). Anna kaldte yderligere den foreslaede aktivitet for enormt upersonlig
(FG:25), hvilket ogsa understreger, at hun heller ikke vurderede, at annoncen kan skabe en
status-veerdi.

Iht. det tredje coproduktionsstadie fremhaevede flere ogsa, at omkostningerne ved
coproduktion var hgje, fordi at den fordrede second screen-aktivitet foregik pa et socialt
medie. Charlotte mente at ved at foretage den fordrede social tv.aktivitet, fremstiller man sig
selv som ”(...) utiltalende, fordi man har brug for at vise hele verden, at man er en god datter,
der inviterer mor pd middag,” (FG:25), en pointe Anna stgttede op om (FG: 25). Mette mente
samtidig, at man sender et negativt signal til hele verden, om at man sidder alene og ser
fjernsyn, imens man spiser, hvilket hun ikke fandt szerligt motiverende (FG:25), og Iben mente
bdde, at man udstiller sin egen ensomhed ved at foretage den fordrede social tv-aktivitet
(FG:26), og at hun ikke ville dele en sddan information med hele verden (FG:22).

Den anden tv-annonce, der gjorde brug af social tv, som fokusgruppen fik vist, var
Fanta Danmarks 'Fanta 100’ (Fanta 2014). Tv-annoncen viste en raekke udfordringer, som
forbrugeren blev opfordret til at lgse ved at tage et billede og dele det pa et socialt netveerk. I
alt var der 100 udfordringer, og forbrugeren kunne lgse disse ved at uploade et billede med
hashtagget '#Fanta’ efterfulgt at udfordringens nummer.

En enkelt deltager, Thomas havde set tv-annoncen og foretaget den fordrede social tv-
aktivitet, og dermed gennemgdet alle de fem coproduktionsstadier. Som motivation for at
foretage aktiviteten brugte Thomas gentagende gange udtryk som sjov og ballade, og
indikerede dermed, at den skabte consumer value for ham var en play-verdi (FG:27-29).

Iben var ikke motiveret til at foretage den fordrede social-tv aktivitet, men
fremhaevede, at hun godt kunne se det sjove i en lignende aktivitet, og at den sagtens kunne
bruges til som et sjovt indslag til eksempelvis et polterabend, og altsd dermed ville kunne

skabe en play-veerdi (FG:29). Dog ville Iben ikke foretage den fordrede second screen-
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aktivitet ved denne tv-annonce, da hun ikke ville ggre det i forbindelse med Fanta-produktet
(FG:30). Iben sagde samtidigt, at hun synets, at det var en irriterende reklame og en irriterende
aktivitet, da den blander sig med hendes sociale interaktioner pa sociale medier (FG:27).
Selvom Iben saledes godt kunne blive motiveret til coproduktion, var omkostningerne sa hgije,
at det pavirkede cost-benefit analysen sa negativt, at hun aldrig ville viderega til det det fjerde
coproduktionsstadie, activity, og dermed ville hun ikke forbruge social tv-aktiviteten.

[ samme stil kom Charlotte frem til, at det at deltage i sddan en leg, hvor et annonceret
produkt har sa en central placering, er en for stor omkostning, og for hende er det et krav, at
det annoncerede budskab er ”(...) lidt skjult eller i baggrunden” (FG:32), fgrend hun ville
forbruge. Denne holdning delte Peter og Anna som ogsa fandt omkostningerne ved social tv-
aktivitet alt for hgje, sdfremt det annoncerede produkt har en central plads i det Peter kaldte
legen. Ligesom Charlotte, ville Peter gerne opsgge en play-verdi ved at deltage i en leg i form
af social tv-aktivitet, men det teender ham direkte af, hvis det annoncerede budskab skal vaere
en del af denne leg, og derfor ville han aldrig gennemga alle fem coproduktionensstadier ved
denne annonce (FG:28). Anna vurderede, at der var en mulig play-veerdi ved denne social tv-
aktivitet, men havde ikke lyst til at foretage social tv-aktiviteten, hvis et annonceret budskab,
som i dette tilfeelde, bliver presset ned over hovedet pa hende, hvorfor omkostningerne ved
denne annonce, ogsa ma ses som varende for hgje for Anna (FG:30).

Jeff, Michael og Mette (FG:27) naevnte, at de alle havde set tv-annoncen fgr, men at de
ikke havde foretaget den fordrede social tv-aktivitet - dog uden at uddybe hvorfor. Anna
havde ligesom Charlotte og Iben ikke set annoncen fgr, men modsat disse kunne hun ikke
identificere nogen mulig consumer value ved forbrug af social tv-aktiviteten, og tilkendegiver,

at hvis hun sa annoncen, ville hun zappe videre (FG:27).

Sammenlagt fordeler de sggte og opndede consumer values ved forbrug af de to tv-annoncer

med second screen-aktivitet der var social tv sig sdledes:




Coca Cola: #LetsEatTogether  Fanta:Fantal0O

Iben -

Mette

Anna

Charlotte

Jeff

Michael

Thomas - Play
Peter

Tabel 6: Skabt eller opsagt(e) veerdi(er) ved social tv

Den eneste opndede og sggte consumer value ved social tv-aktivitet var sdledes en
play-veerdi, og denne blev kun opndet ved ét enkelt tilfeelde.

En vigtig pointe ved fokusgruppens svar, var deltagernes holdning til omkostningerne
ved social tv-aktivitet ved tv-annoncer. Charlotte, Mette, Iben, Peter og Michael gav alle udtryk
for, at der var ekstra omkostninger forbundet med social tv-aktivitet, hvilket pavirkede deres
foretagede cost-benefit analyse pa en sa negativ made, at de ville fravaelge coproduktion, og
dermed heller ikke ville opna en consumer value ved at foretage den fordrede social tv-
aktivitet. Dette pa trods af at flere af dem, iht. det andet coproduktionsstadie, var motiveret til

at forbruge den fordrede social tv-aktivitet.

8.6. Afsluttende refleksioner over medieforbrug og second screen
Afslutningsvist blev deltagerne bedt om at reflektere over alle fire annoncer, og vurdere

hvilke forskelle de sa imellem second screen-aktivitet der foregar pa sociale medier (social tv,
red), og second screen-aktivitet der ikke foregar pa sociale medier (second screen, red).

[ denne afsluttende refleksion var Anna den eneste deltager, der kategorisk afviste, at
hun kunne finde pa at forbruge en second screen-aktivitet i en tv-annonce (FG:31). Dette pa
trods af, at Anna tidligere havde identificeret en play-veerdi ved Coca Cola Chok Chok-
annoncen, og ogsa senere udtalte, at dét, der kunne fa hende til at foretage en second screen-
aktivitet var, hvis det var en leg. Thomas fremhavede, at hans forbrug af second screen-
aktivitet i tv-annoncer ville vaere motiveret af et socialt aspekt, med hvilket han definerede en
status-veerdi (FG:33). Charlotte fremhaevede ogsa det sociale og en status-veerdi, som den

barende motivation (FG:33), og Peter udtalte: "Og sd skulle gevinsten op i et interessant




niveau” (FG:33), med hvilket han gav udtryk for at sgge en efficiency-veerdi. Jeff sggte ingen
bestemt veerdi, men var dben for at foretage en second screen-aktivitet, hvis aktiviteten
passede til hans praeferencer (FG:31).

Spurgt direkte pa spgrgsmadlet om deltagerne havde nogen restriktioner ved at lade
denne second screen-aktivitet med tv-annoncer foregda pa sociale medier (social tv, red),
afviste Iben, Jeff, Charlotte og Michael at forbruge en social tv-aktivitet ved en tv-annonce,
men var alle dbne overfor andre former for second screen-aktivitet (FG:33-34). Charlotte
begrundede dette valg med, at "Der er noget god moral i ikke at spamme sine venner med alt
muligt” (FG:34), et udtryk for hgjere omkostninger ved social tv, hvilket Peter var enig i.
Thomas var mere specifik og ville sdledes ikke foretage social tv-aktivitet pa Facebook, men

har som naevnt ovenfor tidligere foretaget en social tv-aktivitet ifm. Fanta 100-annoncen.

8.7. Findings
Pa baggrund af ovenstdende data, kan der fremhaeves ni findings fra analysen:

Finding 1: Stgrre motivation til at forbruge tv-annoncer med second screen-aktivitet
Den fgrste vaesentlige finding ved analysen er deltagernes staerke modstand imod forbrug af

tv-annoncering, men overvejende positive holdning til second screen-aktivitet i forbindelse
med tv-annoncer. Selvom nogle deltagere papegede positive aspekter ved forbrug af tv-
annoncer, udtrykte samtlige deltagere en overvejende modvillighed mod forbrug af disse.
Samtidig var samtlige deltagere dog motiveret til at forbruge mindst én af de fire fremviste tv-
annoncer, der anvendte second screen-aktivitet, og to deltagere udtrykte motivation for at
forbruge mere end én af de fremviste annoncer. Dette indikerer, at der er en stgrre motivation

til at forbruge tv-annoncer, safremt de inkorporerer en second screen-aktivitet.

Finding 2: Hgjere omkostninger pavirker ikke villighed til forbrug
De hgjere omkostninger ved forbrug af second screen-aktivitet pavirkede dog ikke cost-

benefit analysen sa negativt, at det fjerde stadie, coproduktion blev fravalgt. Tvaertimod, som

finding 6 viser, var det netop de hgjere omkostninger, der var veerdiskabende for forbrugeren.

Finding 3: Ingen dominerende consumer value
Den tredje vaesentlige finding ved analysen er, at der ikke kunne identificeres én dominerende

consumer value ved second screen- og/eller social tv-aktivitet i tv-annoncer. I de fire viste tv-
annoncer blev der i sa tilfeelde identificeret tre typer af consumer value; efficiency, play og
status, og det kan dermed konkluderes, at fokusgruppens deltagere ikke kun sggte én enkelt

type af consumer value ved forbrug af en second screen- eller social tv-aktivitet i tv-annoncer.




Finding 4: Mere end én consumer value opnaet ved forbrug
Samtidig med at der blev identificeret tre typer af consumer value, er det veerd at bemaerke, at

kun tre af deltagerne vurderede, at de kun havde mulighed for at skabe én enkelt type af
consumer value ved second screen/social tv-aktivitet ved forbrug af de fire annoncer.
Samtidig er det ogsa veerd at bemaerke, at én af deltagerne, ogsa identificerede en consumer
value skabt i forbindelse med forbruget af selve tv-annoncen uden den tilhgrende second
screen-aktivitet. Analysen viser dermed, at den enkelte forbruger kan skabe mere end én type
af consumer value ved second screen- og social tv-forbrug i tv-annoncer, og som det ogsa var
tilfeeldet for halvdelen af deltagerne, har forbrugere mulighed for at skabe flere typer

consumer value ved forbrug af second screen/social tv-aktivitet i én tv-annonce.

Finding 5: Play den mest sggte/opndede consumer value
Pa trods af at der i analysen, i henhold til finding 2, ikke kunne identificeres én dominerende

consumer value, er det dog alligevel bemarkelsesvaerdigt, at over halvdelen af alle de
identificerede consumer values var play-veerdien, og at play samtidig var den eneste
consumer value, der blev identificeret ved bade second screen- og social tv-aktivitet i tv-

annoncer.

Finding 6: Alle consumer value var active-vaerdier
En yderligere finding ved analysen er, at samtlige identificerede typer af consumer value var

active-veerdier, hvilket betyder, at det er manipulationen af den elektroniske enhed (eller det

man ggr ved den elektroniske enhed), der er det veerdiskabende for medieforbrugeren.

Finding 7: Omkostninger er stgrre ved social tv end second screen
En af de mest bemaerkelsesverdige findings ved analysen er deltagernes vurdering af

omkKkostningerne ved social tv. Fem ud af fokusgruppens otte deltagere papegede sdledes, at de
sd hgjere omkostninger ved at foretage social tv-aktivitet end ved andre former for second
screen-aktivitet, nar det kom til tv-annoncer. Det at inddrage ens netvark fra sociale medier i

forbrug af tv-annoncer blev sdledes vurderet som en stor omkostning.

Finding 8: Stgrre villighed til at forbruge second screen- end social tv
De hgjere omkostninger ved social tv- end ved second screen-aktivitet, som nzevnt i finding 6,

havde ogsa en indflydelse pa deltagernes villighed til at foretage en social tv-aktivitet i
forbindelse med en tv-annoncer. Flere deltagere papegede sdledes, at omkostningerne ved
social tv-aktivitet i forbindelse med tv-annoncer var sa store, at det pavirkede cost-benefit

analysen pa en sad negativ made, at activity-stadiet ikke blev opndet, hvilket i sidste ende




gjorde, at vaerdiskabelsen udeblev. Dermed er villigheden til second screen-aktivitet stgrre

end villigheden til social tv-aktivitet, nar det kommer til forbrug af tv-annoncer.

Finding 9: er Bade postmoderne og hypermoderne forbrugeradfaerd
En sidste vaesentlig finding ved analysen er, at deltagernes forbrugeradfeerd bade bar praeg af

post- og hypermoderne medieforbrug. Begrundelserne for ikke at forbruge social tv-aktivitet i
tv-annoncer kan ses som et udtryk for en postmoderne forbrugeradfeerd, hvor den
identitetsskabelse, der vurderes at forekomme pa baggrund af forbrug er definerende for
forbrugeradfaerden. Eksempelvist udtrykte Mette og Iben modvilje imod #LetsEatTogether tv-
annoncen, da den ville sende et negativt signal om deres personlighed til omverdenen,
ligesom Charlotte synes, at den fremstillede én som utiltalende.

Samtidig var self-oriented-veerdier, sdsom effeciency og, i seerdeleshed, play, de mest
sggte og opndede ved second screen-forbrug, hvilket kan ses som udtryk for et mere
indadvendt fokus i forbrug, og dermed en mere hypermodernistisk forbrugeradferd med

fokus pa personlig vinding og udvikling.

8.8. Delkonklussion
Iht. det fgrste undersggte analysespgrgsmal, er forbrug af second screen-aktivitet i tv-

annoncering motiveret af postmoderne eller hypermoderne forbrugeradfaerd?, kan det ud fra
analysens finding 9 konkluderes, at second screen-aktivitet i tv-annoncering bade er praeget
af en postmoderne savel som en hypermoderne forbrugeradfeerd. Second screen-aktivitet er
sdledes motiveret af et forsgg pa egoistisk tilfredsstillelse igennem bade identitetsskabelse og

personlig udvikling.

Som svar pa det andet undersggte analysespgrgsmal, hvordan pdvirker de ekstra
omkostninger forbundet med tv-annoncering, der ger brug af second screen-aktivitet,
veerdiskabelsesprocessen?, kan det ud fra finding 1 og 2 konkluderes, at de ekstra
omkKkostninger forbundet ved second screen ikke har en betydelig negativ effekt pa, hvorvidt
forbrugere vil indga i coproduktion af veerdi. Pa trods af deltagernes generelle modvillighed
imod forbrug af tv-annoncer og ydermere de ggede omkostninger ved forbrug second screen-
aktivitet, var deltagerne alligevel meget villige til at forbruge annoncer med en second screen-
aktivitet, hvilket ifglge Model for Value Co-creation kun kan forklares ved, at consumer value
skabt ved second screen-forbrug i tv-annoncer er stgrre end consumer value ved forbrug af
tv-annoncering uden second screen-aktivitet. De ekstra omkostninger pavirkede saledes ikke

vaerdiskabelsen negativt, men var tvaertimod selve det veerdiskabende element.




Tredje undersggte analysespgrgsmal var: hvilke typer af consumer value skaber forbrug af
tv-annoncering med second screen-aktivitet? Analysens findings 3-6 paviste, at der ikke kun
kan skabes én type af consumer value ved second screen-aktivitet, men paviser dog samtidigt,
at alle skabte consumer values er active-veerdier. Sdledes er den mest sggte og opndede
consumer value ved second screen-aktivitet i tv-annoncering play, men ogsa status- og

efficiency-veerdierne blev sggt.

Fjerde undersggte analysespgrgsmal var: adskiller omkostningerne ved forbrug af tv-
annoncer med second screen aktivitet, der er social tv, sig fra omkostninger ved forbrug af tv-
annoncer med andre typer af second screen-aktivitet? Og i sd fald hvordan dette pdvirker
veerdiskabelsesprocessen? Analysens finding 7 paviste, at omkostningerne ved social tv ses
som meget stgrre end andre typer af second screen, og at dette pavirkede forbrugeradfeerden
negativt. Sdledes er forbrugerne er mindre villige til at forbruge social tv-aktivitet end andre

former for second screen-aktivitet i tv-annoncer.

Iht. det femte og sidste undersggte analysespgrgsmal, hvilke typer af consumer value
skaber forbrug af tv-annoncer med second screen-aktivitet, der er social tv?, kan det ligeledes
ud fra finding 8 konkluderes, at social tv kan skabe en play-veerdi. Dermed adskiller den
skabte consumer value ved social tv sig ikke fra den skabte consumer value ved second
screen, og bade second screen- og social tv-aktivitet i tv-annoncering skaber dermed active-

verdier for forbrugeren.




9. Konklusion
Dette kapitel vil fgrst konkludere pa hver af de tre fremfgrte research questions, for herefter

at fremhave hvordan disse subkonklusioner kan bidrage til besvarelsen af opgavens

problemformulering.

Det fgrste research question var:
Hvordan kan second screen-aktivitet defineres som et medieforbrugsfaanomen ud fra en

teoretisk redeggrelse af eksisterende teori om medieforbrug og second screen-aktivitet?

[ kapitel 5 blev second screen-aktivitet ifm. tv-annoncering defineret som: "noget pd tv, der er
vist eller praesenteret til offentligheden, og som har til formdl at saelge et produkt eller
offentliggere en meddelelse, der samtidig gor brug af et parallelt og synkroniseret lag af
interaktivt, kontekstuelt sammenhzengende indhold til tv-indholdet”. Dette parallelle og
synkroniserede lag blev defineret til at forega pa en elektronisk enhed, og i definitionen er der
lagt vaegt p3, at det akkompagnerende indhold har en kontekstuel sammenhaeng med det, der
vises pa tv. Yderligere blev der identificeret en afgraenset form for second screen-forbrug
kaldet social tv, som er second screen-aktivitet, der foregar pa et socialt medie.

Sidst men ikke mindst blev det ud fra en teoretisk redeggrelse af samfundsudviklingen
og forbrugeradferden papeget, at forbrug var motiveret af et postmoderne forsgg pa
identitetsskabelse og/eller et hypermoderne forsgg pa personlig udvikling. Da den foretagede
analyse samtidigt papegede bdade postmoderne sdavel som  hypermoderne
forbrugeradfaerdstendenser ved second screen-aktivitet, kan det udledes, at forbrug af second
screen-aktivitet i tv-annoncer er motiveret af bade forsgg pa identitetsskabelse og personlig

udvikling.

Specialets andet research question var:
Hvordan adskiller vaerdiskabelsesprocessen ved forbrug af second screen-aktivitet i tv-
annoncering sig fra veerdiskabelsesprocessen ved forbrug af tv-annoncering uden second

screen-aktivitet, og hvilken pdvirkning har dette pa den skabte consumer value?

For at belyse og konkretisere motivationen for og vaerdien ved forbrug, tog besvarelsen af
dette research question udgangspunkt i en teoretisk redeggrelse af teori om vaerdiskabelse
samt en analyse af en fokusgruppes beskrivelse af veerdiskabelsesprocessen ved forbrug af tv-

annoncer. Med udgangspunkt i den teoretiske redeggrelse af samfundsudviklingen og




specialets ontologiske afsaet blev value co-creation-paradigmets tilgang til veerdiskabelse
fundet mest anvendeligt til at beskrive veerdiskabelsesprocessen ved second screen-aktivitet.
Yderligere blev der, ud fra value co-creation-paradigmets opdeling af vaerdiskabelse som
bestdende af coproduktion og co-creation of value, preesenteret en Model for Value Co-
creation (Figur 5), og denne blev brugt til at papege omrader, hvor veaerdiskabelsesprocessen
ved forbrug af tv-annoncering, der anvender second screen, adskiller sig fra forbrug af tv-
annoncering uden second screen.

Udover de forudszettende krav om adgang til en elektronisk enhed, identificerede
specialet at der var ekstra omkostninger for forbrugeren ved second screen-forbrug. Fordi
second screen-aktivitet kraever et aktivt tilvalg af akkompagnerende indhold, indebzerer dette
ogs4, at forbrugeren selv foretager en handling, hvilket kan ses som en ekstra omkostning.

Analysen papegede dog, at disse hgjere omkostninger ikke pavirkede
veaerdiskabelsesprocessen negativt. Vigtigt at anmaerke var, at analysen viste, at forbrugere i
farste omgang var mere motiverede til at forbruge og indga i coproduktion af tv-annoncer
med en second screen-aktivitet. Derudover pavirkede de ekstra omkostninger ikke cost-
benefit analysen sa negativt, at forbrugerne fravalgte coproduktionen og forbruget i selve
activation-stadiet. Pa trods af den viste modstand mod forbrug af tv-annoncer generelt, viste
analysen, at motivationen for og villigheden til at indga i coproduktion var hgjere ved tv-
annoncer med second screen-aktivitet, og eftersom at tv-annoncering med second screen-
aktivitet har stgrre omkostninger, ma denne ggede motivation for samt villighed til forbrug af
second screen tv-annoncer vaere baseret pa en forventet stgrre veaerdiskabelse iht. til
forbrugerens foretagede cost-benefit-analyse.

Den ekstra omkostning ved det aktive tilvalgselement ved second screen-aktivitet,
havde samtidig en indflydelse pa hvilke typer af consumer value, der skabes ved second
screen-forbrug i tv-annoncering. Sdledes pdpegede bade den teoretiske redeggrelse og
analysen, at consumer value skabt ved second screen-aktivitet er active-vaerdier sasom play,
efficiency, status og ethics. 1 analysen var netop play-veerdien den hyppigst opndede
consumer value, men ogsa status- og efficiency-veerdierne blev opnaet flere gange.

Som svar pa research question to, kan det altsa konkluderes, at der er stgrre
omkKkostninger forbundet med at forbruge tv-annoncer, der ggr brug af second screen-
aktivitet. Disse stgrre omkostninger pavirker dog ikke vaerdiskabelsesprocessen i sddan en
grad, at forbrugere er mindre motiveret til at forbruge tv-annoncer med seconds screen-
aktivitet. Tveertimod er det netop de hgjere omkostninger ved aktivt at skulle manipulere

annoncen, som findes veerdiskabende, og de tre typer af consumer value, som skabes ved




second screen-aktiviteten, ggr forbrug af tv-annoncering med second screen-aktivitet mere

veaerdiskabende for forbrugeren end forbrug af tv-annoncer uden second screen.

Fordi der som svar pa research question et blev identificeret en afgraenset form for second
screen-aktivitet, social tv, blev det fundet relevant at undersgge, om denne adskiller sig fra
andre former for second screen. Specialets tredje research question blev derfor:
Hvordan adskiller vardiskabelsesprocessen ved forbrug af social tv-aktivitet i tv-
annoncering sig fra verdiskabelsesprocessen ved forbrug af andre typer af second
screen-aktivitet i tv-annoncering, og hvilken pdvirkning har dette pd den skabte

consumer value?

Som udgangspunkt kan det udledes, at der er flere forudsaettende krav for deltagelse i
coproduktionen ved social tv, i kraft af at forbrugeren ikke bare skal have adgang til en
elektronisk enhed, men ogsa skal have adgang til et socialt medie. Den vigtigste anmarkning
til hvordan veerdiskabelsesprocessen ved social tv-aktivitet adskiller sig, er dog de markant
stgrre omkostninger for forbrugeren ved social tv. Analysen papegede sdledes, at forbrugere
opfatter det som en stgrre omkostning, hvis second screen-aktiviteten foregdr pa sociale
medier, og i langt de fleste tilfeelde, en sa stor omkostning, at activity-stadiet af
coproduktionen, og dermed selve forbruget af annoncen, fravaelges. Den stgrre omkostning
blev i hgj grad defineret som omkostningen ved at skulle forbindes med, eller dele et givent
annoncebudskab med sit sociale netvaerk, hvilket indikerer en postmoderne forbrugeradfeerd,
hvor forbrug (fra)vaelges, ud fra hvordan dette pavirker ens identitet.

Safremt at forbrugere velger at forbruge og coproducere consumer value i tv-
annoncering, der ggr brug af social tv, indikerer analysen dog, at den skabte type af consumer
value ikke adskiller sig fra de skabte typer af consumer value ved second screen-aktivitet.
Sdledes papegede analysen kun ét tilfeelde af skabt consumer value ved forbrug af to tv-
annoncer, der gjorde brug af social tv, og denne vardi var play-veerdien.

Som svar pa research question tre kan det altsa konkluderes, der er markant hgjere
omkKkostninger forbundet med forbrug af social tv-aktivitet end second screen-aktivitet, hvilket
pavirker villigheden til at indga i coproduction, og dermed veerdiskabelsen af consumer value,

negativt.

Specialets havde til formalet at besvare fglgende problemformulering:




Hvilke muligheder giver second screen-aktivitet tv-annoncgrer for at gge effektiviteten af
deres tv-annoncering i kraft af skabelse af en stgrre consumer value for

medieforbrugeren?

Som svar pa problemformuleringen kan det konkluderes, at inddragelse af second
screen-aktivitet i tv-annoncering forgger effektiviteten af tv-annoncer ved a) at forbrugere er
mere motiverede til at forbruge tv-annoncen og b) at der skabes en stgrre consumer value
ved forbrug af tv-annoncen. Specialets resultater papeger, at der er en stgrre motivation til at
forbruge tv-annoncer, safremt de indeholder forbrug af second screen-indhold, og samtidig
ogsa at villigheden til forbrug, pa trods af de hgjere omkostninger, er tilsvarende stgrre, hvis
tv-annoncen indeholder second screen-forbrug. Samtidig papeger specialets resultater ogsa,
at consumer value vaerdiskabelsen er stgrre ved tv-annoncer med second screen-aktivitet,
idet at det at manipulere tv-annoncen via second screen-aktivitet skaber tre specifikke typer
af consumer value, som anses som varende af hgjere veerdi for forbrugeren, end den
consumer value skabt igennem forbrug af selve tv-annoncen.

Dog er det veerd at bemezerke, at ikke alt second screen-aktivitet ved tv-annoncering
skaber en stgrre consumer value. Sdledes er social tv-aktivitet i forbindelse med tv-
annoncering sa omkostningsfuldt, at forbrug ofte fravaelges og skabelsen af consumer value

derfor udebliver.




10. Perspektivering

Dette speciale har papeget, at veerdiskabelsen af consumer value skabt igennem forbrug af tv-
annoncer kan forgges ved at inkorporere en second screen-aktivitet. Da tv-annoncering er et
af de vigtigste markedsfgringsmaessige vaerktgjer for danske virksomheder, bidrager specialet
med viden, som har stor strategisk relevans for den danske tv-annonceringsbranche.

Veerdi og veerdiskabelse for interessenter er hjgrnesten i virksomheders arbejde, og
eftersom veerdi ikke er noget virksomheder kan transmittere til interessenter, men tvaertimod
noget den enkelte interessent er medskaber af, er veerdi, og hvordan virksomheder kan
mobilisere interessenter til at medskabe veerdi, et centralt strategisk omrdde for
virksomheder. Dette speciale har fgrst og fremmest papeget, hvordan tv-annoncgrer, ved
hjeelp af second screen-aktivitet, kan forgge veerdiskabelsen ved deres annoncer. Specialet
papeger saledes, at det at forbrugeren ‘'manipulerer’ annoncen ved at interagere via en second
screen kan skabe tre specifikke typer af consumer value: efficiency, play og status. En
inkorporeret second screen-aktivitet kan sdledes bade forgge den skabte veerdi ved forbrug af
tv-annoncer, men samtidig ogsa supplere tv-annoncens skabte consumer value ved at bidrage
med andre typer af consumer value. Denne konklusion har bred praktisk relevans, idet den
papeger, at danske virksomheder, der gnsker at medskabe en efficiency-, play-, og/eller
status-veerdi, med fordel kan inkorporere second screen-aktiviteter i deres daglige strategiske
arbejde med tv-annoncering.

En anden vigtig konklusion, med stor praktisk relevans, som specialet papeger, er at
veaerdiskabelsen ved den afgraensede type af second screen-aktivitet social tv adskiller sig
markant fra andre former for second screen-aktivitet. Annoncgrer der overvejer at
inkorporere second screen-aktivitet i deres tv-annoncering bgr dermed vare opmarksom pa
de ekstra omkostninger for forbrugeren, som er forbundet med denne type second screen-
aktivitet, og hvordan dette pavirker veerdiskabelsesprocessen.

Samtidig er det dog vigtigt at understrege, at selvom specialet paviser, at second
screen-aktivitet kan forgge skabelsen af customer value ved forbrug af tv-annoncering, er der
stadig behov for yderligere forskning i, hvordan virksomheder bedst kan inkorporere second
screen-aktivitet i deres annoncering. Saledes papeger specialet, at veerdiskabelsen ved social
tv-forbrug er markant lavere end veerdiskabelsen ved forbrug af andre former second screen-
aktivitet. Selvom dette i sig selv har stor praktisk relevans, er det vigtigt at undersgge om
andre afgrensede typer af second-aktivitet kan identificeres, og i sa fald om

veaerdiskabelsesprocessen ved disse adskiller sig fra hinanden.




En anden vigtig diskussion er, hvorvidt at specialets resultater kan perspektiveres til
alle typer af produkter. Specialets analyse tog udgangspunkt i tv-annoncer fra fire
producenter af mad- og drikkevarer, og selvom der teoretisk ikke er nogen forskel pa selve
veaerdiskabelsesprocessen ved forskellige typer af annoncgrer, er det interessant at undersgge
om nogle produkttyper eller industrikategorier er bedre til at facilitere skabelsen af konkrete
typer consumer value igennem second screen-aktivitet. | samme henseende er det ogsa vaerd
at undersgge, om sammenhangen imellem den type consumer value forbrug af et annonceret
produkt/service skaber, og den type af consumer value forbrug af selve annoncen skaber
pavirker veerdiskabelsesprocessen, og altsa om der kan identificeres synergieffekter imellem
de skabte consumer values, eller om verdiskabelsen tveertimod er steerkest ved skabelse af
forskellige consumer values.

Et andet meget markant omrade, som specialet ikke belyser, er de ekstra
omkostninger, der for annoncgren er forbundet med at inkorporere second screen-aktivitet i
tv-annoncering. Det er sdledes ngdvendigt med yderligere forskning i hvorvidt den skabte
consumer value ogsa vurderes som veerende sa veerdifuld for annoncgren, at dette
retfeerdigggr de ekstra omkostninger forbundet med at producere det fordrede second
screen-indhold.

Sidst, men ikke mindst, er det veerd at fremhaeve, at dette speciale har undersggt
veaerdiskabelsesprocessen ved second screen iblandt 20-60-arige danskere. Selvom dette
segment udggr stgrstedelen af danske tv-annoncers malgruppe og samtidig er de hyppigste
forbrugere af de ngdvendige elektroniske enheder, er det stadig relevant at undersgge andre
segmenters forbrug af second screen-aktivitet i annoncer. Specialets praktiske relevans for
andre demografisk definerede forbrugersegmenter er hgjst diskuterbart, og det er derfor
relevant at undersgge, om fx 15-19-drige segmentets og 61+segmentets forbrugeradfeaerd
adskiller sig fra den identificerede forbrugeradfaerd i dette speciale, og i sa fald hvordan dette
pavirker veaerdiskabelsesprocessen.

Pa trods af at specialet har papeget, at second screen-aktivitet i tv-annoncering gger
sandsynligheden for at forbrugere indgar i coproduktion af mening, samt papeget en stgrre
skabelse af consumer value, er der sdledes stadigvaek omrader af second screen-aktivitet ved
tv-annoncering, som kraever yderligere belysning. Specialet skal, pa trods af dets vigtige
praktiske implikationer, derfor ses som initierende forskning i second screen-forbrug i tv-
annoncering, og der er sdledes stadig behov for yderligere forskning i second screen som et

medieforbrugsfeenomen.
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BILAG 1

Bilag 1: Ekspertinterview med Susanna Rankenberg (El 1)

ANDERS: Vi starter, som jeg skrev, med at snakke lidt om dig? Hvor lang tid har du arbejdet i
mediebranchen? Hvilke roller du har haft?

SUSANNA: Ja.
ANDERS: ... og hvilke konkrete projekter du har arbejdet med?

SUSANNA Ja. Jeg blev faktisk lokalradiovaert i 1985, og det var jeg sa i 6-7 ar ude i Holbaek. Og
sa studerede jeg engelsk pa universitetet, og brugte rigtig meget af min tid pa at lave
studerenes tv og spille teater og synge. Sa det trak ud. Og sa midt i mit tredje specialeforsgg pa
Amerikanske Studier, sa blev jeg praesentationsspeaker pa TV 2,1 TV 2's marketingsafdeling,
og det var jegiet ar. Og fra 2001, s har jeg veeret praesentationsspeaker pa DR1, sa blev der
lidt kortere til arbejde kan man sige - det var rigtig dejligt. Jeg har hele tiden veeret freelancer,
og sd i 2006 indsa jeg sa, at det var nok medier, jeg skulle arbejde med, det var nok ikke det
der engelsk der. Sa tog jeg en Master i Cross Media Communication, og det blev jeg feerdig med
i 2008, og siden da har jeg lavet digitale projekter i DR. Det fgrste jeg lavede, det var, at sgrge
for at litteratur podcasts udkom pa en fornuftig made, sa jeg lavede den digitale kampagne -
eller kampagnen som ogsa var radio og nogen gange tv - men sgrgede for, at det digitale
produkt hang sammen. Og om der var ordentlig metadata og sddan nogle ting, det teenkte man
ikke sd meget over pa det tidspunkt. Sa blev jeg projektleder for et projekt, som hed DR
Partisan, som var et crowd sourcing projekt, som DR lavede i 2010, som var alt for tidligt -
eller meget tidligt i hvert fald - som gik ud pa at spgrge unge imellem 18-25, hvad de ville have
for licensen, og det foregik kun pa Facebook. Og det var selvfglgelig meget anderledes for DR,
for ellers sa er alting jo forankret pa radio eller tv. Det forvirrede ogsa mange brugere. Sa det
var et projekt, hvor vi sa havde fem idévindere til sidst, som sa fik lov at 'pitche’ deres idéer
for direktionen.

ANDERS: Okay.

SUSANNA: Og undervejs havde vi faktisk ogsa, ligesom engageret nogle af de unge mennesker
som viste stgrst interesse for det her projekt som jury, sa det var dem selv, der afgjorde
hvilken idé, der skulle vinde per runde. Sa det var sadan helt... alt autoriteten var ligesom
udlejret til unge mennesker. Det var sindssyg spaendende. Sa efter det, sa hjalp jeg Radio 24/7
med at komme i luften pa sociale medier. Sddan sa det hang sammen pa en holistisk made og
gav nogle fornuftige sggeresultater, ndr man sggte pa Radio 24/7 og sddan noget. Og sa har
jeg hjulpet P2 med at komme pa Twitter. Det lyder meget simpelt, og det var heller ikke fordi,
det sddan var opfindelsen af den dybe tallerken, men der var bare nogle perspektiver i at sige:
"Hvordan kan vi gebarde os som klassisk kanal pa Twitter, og giver det mening, og hvad skal
vi lave der, hvis vi er der?". Sa har jeg veeret, i 3 saesoner, har jeg veaeret ansvarlig for sociale
medier pa X-Faktor, som jo er et underholdningsshow, der har kgrt pa DR1 i 7 saesoner - de
sidste tre har jeg sa vaeret pa sociale medier.

ANDERS: Mmhh. Hvad indebzerer dit arbejde pa sociale medier. Eller indebar det pa X-Faktor?




SUSANNA Jamen, i starten var det lidt uklart, men senere hen sa blev det afgjort, at jeg var
team leder for social medier - sa altsa faglig leder ikke ogsa. Og det vi... vi er et stort team af en
webmaster og nogen studerende og nogen hjzlpere, altsa pa redaktionen. Og sa én, der
bestyrede Twitter-kontoen og Instagram-kontoen, Tine Schjgdt. Og vi arbejder meget tet
sammen, alle sammen. Men man kan sige, at webfolkene er ligesom indholdsskaberne og
distribuerer ogsa pa Facebook i Igbet af ugen og Tine distribuerer sa pa Twitter og Instagram.
Nar det sa var vores juleaften, hver fredag, var det mig og en af de redaktionelle
medarbejdere, der bestyrede Facebook-siden, hvor der var meget meget tryk pa i forhold til
hvad der var resten af ugen. Hvis der var nogen problemer, isaer i forhold til deltagerne pa
showet, sa var jeg ligesom deres, hvad skal man sige, Facebook-mor.

ANDERS: Mmmbh.

SUSANNA Eller mor, det er maske sa meget sagt. Men jeg er mere sddan en, hvad skal man
sige, bodyguard, som medadministrator pa deres Facebook-sider og passer rigtig godt pa
dem. Sa det var nu ikke fordi, jeg lod som om, at jeg var dem, jeg sad ikke og skrev Facebook-
opdateringer. Det gjorde de selv. Men jeg passede pa, at de fik en god oplevelse pa X-Faktor,
sadan sa de ikke kom ud fra X-Faktor og var kede af det bag efter.

ANDERS: Ja. Og det var sa ogsa under selve showet, at I sad og var med pa sociale medier?
SUSANNA: Ja.
ANDERS: Sa det var en lang fredag?

SUSANNA: Ja, bade de forproducerede og liveshows. Selvfglgelig liveshowene er jo laengere i
sagens natur, for de slutter jo fgrst senere, ikke ogsa. Men vi er ogsa live med, nar det er
forproducerede programmer.

ANDERS: Okay. Jamen det var jo meget uddybende. Det var sddan set alle de
underspgrgsmal...

SUSANNA: Hov, sa bad du mig ogsa om sige, at jeg laver en podcast.
ANDERS: Ja, det var nemlig det jeg skulle til: Hvad du ellers havde af...

SUSANNA: Jeg laver en podcast, som hedder techsistens sammen med Patrik Damsted, hvor vi
snakker om tech, eksistens med tech.

ANDERS: Okay, sa tror jeg, at vi springer lidt videre, og sa tager vi hul pa anden del, som
handler om det her medieforbrugsfeenomen second screen, som jeg skrev til dig. Og noget af
de vi sd skal hgre om, er de her forskellige definitioner pa second screen. Der er mange
forskellige begreber, der kgrer rundt omkring. Sa jeg teenker, at jeg vil prgve at kgre dem
igennem med dig én efter én. Jeg siger et begreb, og sa skal du prgve at definere det ud fra din
egen horisont. Hvordan du vil definere det.

SUSANNA: Mmmbh.




ANDERS: Og vi starter med 'Multiscreen'?

SUSANNA: @#hm, Multiscreen. @hm, det er rigtig meget, nar jeg har et eller andet kgrende i
baggrunden, jeg skulle til at sige fjernsynet, men det er jo naesten som om, at det er
benaevnelsen af et apparat. Det er ikke det jeg mener. Det jeg mener er, at det er fjernsynets
som indhold, sa det er vel flow-tv pa en eller anden made. Som jeg enten har kgrende i et
fjernsynsapparat, eller i et eller andet faneblad i min browser. Det gjorde jeg fx i gar aftes. Der
sad jeg og lavede en masse andre ting, imens jeg bare havde det der fjernsyn kgrende i et
faneblad, som jeg jo sa ikke sa p3, fordi jeg sa pa de andre faneblade, som jeg sad og laeste pa.
Men sd hgrte jeg vel egentligt tv som radio.

ANDERS: Okay.

SUSANNA: Og sa har jeg nogle ting kgrende pa min iPad ved siden af, og hvis der kommer en
sms pa min telefon, sa responderer jeg ogsa pa den. Sa jeg arbejder med mange skarme kan
man sige, men der er ikke ngdvendigvis nogen sammenhang imellem det jeg laver. Fra den
ene skaerm til den anden.

ANDERS: Ja, hvordan vil du sa definerer begrebet second screen?

SUSANNA: Second screen, i min opfattelse, er nar der er en eller anden form for sammenhaeng
imellem det, der foregar pa flere skeerme. Fx at man ser en tv-udsendelse, og tweeter om det
man ser. Eller gar pa Facebook, eller ytrer sig et eller andet sted pa sociale medier, om det
man ser i fjernsynet. Men sa begynder det jo at blive lidt sparret, for, hvad nu hvis man hgrer
radio og sa tweeter om det, man hgrer i radioen? Er det sa fgrst screen eller hvad er ligesom
den fgrste skeerm? For radio er jo slet ikke en skaerm. Og det bliver endnu mere sparret, hvis
man sa kigger pa, hvor meget man koncentrerer sig pa hvilken skeerm. Fordi det er jo nemt
nok at stille sig selv det spgrgsmal, der hedder: "Hvis jeg bare power-tweeter igennem et helt
afsnit af X-faktor, hvad er sa min primaere skeerm?" Er det pa Twitter, hvor jeg koncentrerer
mig om at skrive nogle gode jokes og laese de andres gode jokes eller maske endda producerer
et meme eller et eller andet andet meget mere tidskraevende, og sa glaede mig over responsen
eller more mig med de andre? Og det der foregar i fjernsynet i virkeligheden kun er et objekt,
for det vi har det sjovt med, Twitter. Sa faktisk sa er radio jo enormt vandt til at veere, i
gasegjne, second screen - altsa det andet medie, der kgrer i baggrunden. Fordi folk har altid
hgrt radio og vasket op og lavet mad samtidigt, eller leest morgenavisen eller et eller andet
imens radioen kgrer i baggrunden. Og den rolle er tv pa en eller anden made ved at fa synes
jeg. Eller det oplever jeg i hvert fald i mange situationer.

ANDERS: Mmbh, og hvad sa med begrebet "social tv". Hvordan adskiller det sig fra de to andre?
Eller hvordan vil du definere det?

SUSANNA: Det er et rigtig godt spgrgsmal, for nu bliver jeg ngdt til at 2endre mit svar om
second screen. Altsa social tv, det teenker jeg rigtig meget pa som, at fx mht. X-Faktor, vi
oplever, at folk de siger: "Det bedste ved X-Faktor, det er Twitter." Og sa kan man jo lige teenke
over det. For hvad vil det sige? X-Faktor udsender jo ikke noget som helst pa Twitter andet
end tweets om det, der foregar i fjernsynet. Men det viser sig, at det som folk elsker ved at




deltage i live tweets, bade pa X-Faktor men ogsa pa andre store underholdning shows i hvert
fald, det er det, at de er sammen. Altsd at man er sammen pa tveers af geografi, eller fysiske
graenser i hvert fald. At man snakker om resocialiseringen af tv, ikke? Fgr i tiden sad vi
derhjemme med familien i sofaen og sa det samme program alle sammen. Nu sidder vi maske
med hver vores skeerm i familien og ser... hjemme hos mig fx er det kun mig, der gider se X-
Faktor. Og hvis jeg skulle se det alene, ville det ikke vaere det samme. Sa ville jeg ikke have
nogen at dele min oplevelse med. Men hvis jeg live-tweeter, imens jeg ser X-Faktor, sd har jeg
pludselig ogsa en social oplevelse omkring det at se X-Faktor, og det forgger gleeden, og det
forgger oplevelsen rigtig meget. Og det er maske social tv, hvor second screen kan man sige,
det kunne ogsa lige sa godt veere noget... Det jeg snakkede om fgr, det satte jeg megetien
social kontekst, men det kunne ogsa lige sa godt veere, at man sa en serie, amerikansk serie, i
fjernsynet fx og teenker: "Det var godt nok et smart jakkeszet han har pa der, gad vide hvad det
er for noget?", og man begynder at sgge pa google og prgver at finde ud af hvad det er for
noget. Eller gar lige pa IMDB for at tjekke den skuespiller og fa mere oplysning ud af det, man
sidder og ser p3, som sagtens godt kunne vare nogen infobobler som popper frem pa serien,
men som man selv graver frem pa IMDB.

ANDERS: Det var ogsa igen meget udfgrligt. Hvis vi sddan kgrer lidt videre med, og holder fast
i det her second screen og fokuserer pa det begreb, det var slet ikke fordi dine andre
definitioner var darlige, men jeg prgver at snaevre mig lidt ind pa det her second screen. Kan
vi sd... Hvis man skal lave en kort demografisk skitse over hvem, der anvender second screen,
hvem vil du sa mene, at det er? Der anvender det her medieforbrugsfeenomen?

SUSANNA: Mine forzeldre ggr slet ikke fx. De er 65 og 73. Men det vil jeg tro, at nogen i deres
aldersgruppe ggr, men sa er det en anden demografisk gruppe. Jeg vil tro, at hvis man er over
60, og man kan finde pa at fare i et eller andet sggeapparat imens man ser noget i tv. Eller at
man pa Go' aften Danmark siger: "Ga ind og skriv pa vores Facebook-side, hvis du har en
mening om sddan og sddan", og man er over 60, man ggr det, sa vil jeg tro, at man har... jeg
skulle lige til at sige at man har en eller anden form for ressource, enten kapital eller
uddannelse eller et eller andet... ja, det tror jeg faktisk. Jeg tror faktisk, at hvis man skal veere
over 60, og man skal respondere pa sadan nogle opfordringer... der er sa meget spgrgsmal om
afregning af tid, tror jeg. Om man gider det, om man synes, at det er vigtigt. Men ellers sa tror
jeg faktisk, at det er rigtig forskelligt. Det er meget meget forskelligt ift. om man bruger second
screen ift. om man er fortrolig med Facebook. Om der fra tv-udsendelsens side bliver
opfordret til at bruge Facebook eller bliver opfordret til at bruge Twitter eller Instagram eller
hvad der bliver opfordret til at bruge, sa tror jeg at man rammer nogle mange forskellige
demografiske grupper. Twitter i Danmark er et ret eliteert sted, gm. Det er faktisk meget
overvurderet i tv-sammenhaenge. Det er maske et par tusind mennesker, der deltager i sddan
en live tweet og generer en 6-7 tusind tweets pa en fredag aften til X-Faktor.

ANDERS: Mmbh.

SUSANNA: Et par tusind mennesker ud af 1,5 mio. der ser det. Og der har lige vaeret
Eurovision, og hvis man tager... jeg tror, de ma have samlet alle hashtaggene, da de talte op og
fik det til fem mio. tweets, det kan i hvert fald ikke vaere dansk, sa det ma naesten vare
paneuropaisk resultat. Men der var 180 mio., der sa det, sa det er stadigvaek ikke alle. Det er
stadigvaek kun en del.




ANDERS: Ja, sa det bringer mig sa lidt videre til det naeste spgrgsmal. Der vil du sa mene, at
det ikke er sa udbredt, eller?

SUSANNA: Jeg tror, at det er forholdsvist udbredt i forhold til, at folk er meget fortrolige med
Facebook, sa hvis der er en opfordring til at bruge Facebook, sa vil nogen maske ggre det. |
sagens natur er der jo ikke ligesa mange til Twitter, for der er ikke lige sd mange danske
Twitter-brugere, som der er Facebook-brugere. Og sa sa jeg lige de seneste tal fra Instagram,
det 680.000. Sa du det?

ANDERS: Ja, det spottede jeg ogsa

SUSANNA: Men man kan sd ogsa spgrge sig selv, hvor mange af dem der sa rent faktisk bruger
det, og hvor mange, der bare har lavet en konto. Hvor udbredt det er? Det bliver i hvert fald
mere og mere udbredt. Vi kan se... 1ad os tage udgangspunkt i det jeg ved: og det er, at der har
veeret konstant vaekst pa X-Faktor. Bade pa Facebook-siden og pa Twitter-kontoen og i
serdeleshed pa Instagram det forgangne ar. Den vaekst kan man kun gisne om. Altsa vi kan jo
se, at der kommet lidt flere Twitter-brugere, sa det er maske en organisk vaekst. Der er ikke
kommet specielt mange flere danskere pa Facebook, sa der ma veere et eller andet andet, der
gar, at flere sggte Facebook-siden og debatterede og likede, delte derindefra. Instagram har
ogsa haft rigtig meget organisk vakst, sa det kommer jo maske ogsa derfra. Men det kunne
ogsa komme, fordi vores vart og to af vores dommere i ar var pa Instagram, og brugte
Instagram aktivt. Det har vi ikke prgvet fgr. Sa var der ogsa det nye, at vi havde henvisninger
pa Tv-skaermen til vores sociale platforme - det har vi heller aldrig haft fgr. Sa der kan ogsa
veere kommet vaekst ud af det. Sa det er meget svert at sige, hvor det kommer fra.

ANDERS: Hvorfor tror du s3, at man almen medieforbruger vaelger at second screene?

SUSANNA: Det er jo det spaendende. Det er jo de spaendende i forhold til at de danske
mediehuse har jo fundet ud af at "so ein ding miissen wir auch haben", men vi er ikke helt naet
til at snakke om hvorfor det er, at vi skal have det endnu. I mange tilfaelde, i hvert fald for
seerne eller lytterne, der kan man sige, at det forgger oplevelsen af et program. Fordi hvis du
har et program med tre dommere, der kan lave sjove bemaerkninger, men sa har du 1999
mennesker pa Twitter, der ogsa kan lave sjove bemaerkninger. Sa har du i sagens natur jo et
meget bedre, stgrre selskab at tilbringe din fredag aften i. Om man sidder der rundt om
lejrbalet, som er X-Faktor, og sa har man det bare skide sjovt. Der er en, der har en guitar med,
der er en der har en kasse gl med. Og sa har vi en fest. Det er en social situation. S& det man far
ud af det, er dels en social oplevelse, man kan risikere at fa venner af at deltage i en live tweet
- det er jo en segte menneskelige veerdi kan man sige. Og sa tilfgrer man maske ogsa
programmet veerdi, fordi man taler om det, kan man sige. Flere vinkler bliver i hvert fald
belyst. Det far man ud af det, hvis det er et stort underholdningsprogram - og vi snakker fx
Twitter. Hvad var det du spurgte mere om? Hvorfor man ggr det?

ANDERS: Ja.

SUSANNA: Det kan jo ogsa veere fordi, at man... fx hvis programmet interagerer med de sociale
medier, dvs. en studievaert siger: "Ga ind og skriv noget pa vores Facebook-side, og en halv




time senere sa bliver det laest op fra studiet”. Der er en seer, der stiller det her spgrgsmal, kan
vi behandle det pa en eller anden made? Det er jo ikke nyt, kan man sige. Det har radio jo altid
gjort. Det har altid veeret ring-ind radio, og det har altid fungeret skidegodt. Og der er ogsa
stadigvaek massere af interaktion med Sms’er til radioen. Det nye er lidt, at vi tager den
chance i tv-sammenhaenge, fordi det er sddan lidt risikofyldt. Altsa tv er jo meget kontrolleret i
forhold til radio. Men nar man sa tager den chance i tv-sammenhange, sa kan du give seerne
en helt ny fornemmelse af, at veere teettere pa dem, der er inde i fjernsynet. Og det er jo noget
helt nyt. tv har altid vaeret noget meget eksklusivt og et miljg, der er meget svart at traenge
ind i. Og noget som seerne har beundret fra behgrig afstand. Og lige pludselig sa spiller seerne
selv en rolle i en tv-udsendelse, og det kan jo veere en meget stor glaede, og det kan maske
ogsa give noget redaktionelt til programmet.

ANDERS: Nu naevner du meget, hvorfor man anvender second screen ifm. sociale medier. Men
du naevnte tidligere, at second screen ogsa kunne veere at ga ind og bruge en browser, og ga
ind og sgge noget ekstra information. Hvorfor er det sa man veaelger det, hvis vi skal prgve at
fokusere lidt pa den del af second screen, der ikke ngdvendigvis omhandler sociale medier?

SUSANNA: Det gar jeg rigtig meget selv. Fx, hvis jeg ser en... Jeg falger med i en del
amerikanske serier; Mad Men, Game of Thrones, Suits, og jeg sa ogsa Breaking Bad helt
religigst osv. Der er gjort rigtig meget ud af nogen forskellige ting i de serier. Der er en masse
design, som ikke lige er min staerke side. Sa er der en masse bevidst brug af musik, fx. True
Detective som lige har udspillet i fgrste seeson, og Orange is The New Black, der er rigtig
meget bevidst brug af stykker af musik. Enten pa 'credit’ eller et eller andet andet sted, hvor
det er meningsbarende. Og der bliver jeg sindssyg nysgerrig. Det kan jeg ikke holde ud, at
sidde der og vide, at jeg ved at det her spiller en rolle, jeg kan maerke at det er fed musik i min
krop og sddan noget, sa bliver jeg ngdt til at vide lige med det samme hvem det er. Og hvis jeg
ikke nar, at Shazam'e, sd ma jeg google. Og hvorfor ggr jeg det? Fordi jeg vil egentligt et eller
andet sted, har jeg teenkt over, sidan nogle overlay apps, om det er veerd at satse pa. At jeg ser
min amerikanske serie igennem sadan en overlay app, hvor der kommer sadan nogle
talebobler op med informationer pa. Det er jo ogsa noget som mediehuse overvejer, om man
skal lave en sdkaldt second screen app. Sddan sa fjernsynet kgrer inde i noget, hvor man
simpelthen bare laegger en Twitter-strgm eller en Facebook-strgm p43, sa hvis man veelger det
her, s vaelger man hele det sociale. Men det det viser sig tit, det er faktisk, at brugerne de vil
hellere bruge de der native applikationer alligevel. Altsa det er svert at tvinge dem ind i en
eller anden form for second screen app. Der er jo mange, der prgver, men der er ikke sa
mange der har held med det.

ANDERS: Ja. @h, du var lidt inde pa det her fgr, inden jeg valgte at traekke det ud pa et andet
spor. Men hvad far man som afsender ud af, altsa som mediehus, ud af, at medieforbrugeren
second screener.

SUSANNA: Altsa pa... Jeg skulle lige til at sige noget. Det starter jeg lige med, og sa kan det
veere at det slet ikke passer. Men nu kommer jeg bare til at teenke p4, at den podcast jeg laver,
som hedder Techsistens. Det er jo lyd, sa det er jo svert at snakke om second screen. Og
alligevel sa rigtig meget om det vi laver handler om interaktion. Fordi det handler ikke sa
meget om at det er live, det handler egentlig mere om at podcast sender jo altid, nar det
passer folk allerbedst. Og rigtig meget af de som vi snakker om, det er spgrgsmal, som




kommer fra folk fra Twitter, eller billeder som de sender til os. Vi har fx som en lille
hyggesegment som techsie-selfies og sddan noget. Sa det giver rigtig meget redaktionelt
indhold, at der er interaktion. Jeg ved sa ikke lige, om man kan kalde det second screen. Men
hvis vi sa springer til noget helt andet pa en helt anden malestok som er X-faktor... [suk]. I ar
der gav det en fantastisk mulighed, at Instagram havde vokset sd meget som det havde, og at
der var sa meget liv i X-Faktor pa Instagram i ar, at vi besluttede, at det ville vi gerne, ligesom,
honorere. Og det betgd s3, at vi til finalen kunne lave sddan et keempe stort flot backdrop, med
alle dem der havde haft lyst til at veere med pa Instagram, havde taget en X-Faktor selfie, og sa
kunne vi vise det pa backdroppen. Og det giver jo... man kan jo sige, at giver det ikke mest
seerne noget. Sddan wuuh, man er... det er maerkeligt nok stadigvaek det fineste i verden at
komme i fjernsynet. Men det giver da ogsa X-Faktor rigtig, rigtig meget, for det er jo et signal
man sender udadtil. At man kan vise: "Prgv lige at se alle de her smilende mennesker, de har
siddet og fulgt med i det vi har lavet, og deres autoritet, deres integritet og gleede for det her
program tager vi nu med pa scenen og sender lige tilbage til alle", ikke ogsa. Det er da en
fantastisk rigdom, synes jeg egentligt.

ANDERS: Mmhh.

SUSANNA: Nu er X-Faktor jo ret stramt produceret, sa det er jo ikke fordi at man har tid til at
std og laese tweets op. Men det er der jo andre udsendelser der kan. Go' aften Danmark fx.

ANDERS: Fx ja. Hvilken sendring har, hvis den overhovedet har en a&ndring, har denne her
medieforbrugstendens, second screen, sa pa den made i producerer tv pa og tilrettelaegger
planlegger det.

SUSANNA: Jeg tror, at det i hgjere grad bliver teenkt ind. @h. Jeg tror, at den danske tv-branche
har veeret lidt leenge om det. Men det er ogsa noget, der kan klares i post-produktion, hvis det
er et forproduceret program, og man tenker sig lidt om. Men sdadan noget som hvervning
foregar jo rigtig meget pa sociale medier, sa helt fra, at man taenker et koncept, taenker folk jo -
fordi de har sociale medier som en del af deres hverdag - begynder sddan automatisk at teenke
in i: "S3 kunne man ggre sddan. Sa kunne man hverve fra en Facebook side. S kunne man
gore det ene og det andet, og det tredje"”. dhm. Jeg tror iseer, at det er store live events, der i
farste omgang vil tilrettelaegge efter, at man skal have inputs fra sociale medier. Ellers sa tror
jeg faktisk, at det er ret fornuftigt, et eller andet sted, at lade nogle tv-programmer sige, at de
Klarer sig fint uden. Det er fedt, hvis folk har en god diskussion eller laver en veerdiforggelse
med hinanden. Fx i en native-applikationer som Twitter. Men det er ikke dgd og kritte for
vores program, at det fungerer pa den her made. Og nar jeg siger, at man kan klare tingene i
post-produktion, sa er det jo noget med at teenke sig om og signalere, at vi bruger det her
hashtag, og pa den made hjzelpe seerne med at facilitere en samtale rundt om et program. Det
behgver man jo ikke at teenke ind i det redaktionelle arbejde, omkring det handveerk, som det
er at lave tv.

ANDERS: Det var alt hvad jeg havde til selv fenomenet. Sa kommer vi jo til den sidste del af
det, som jo handler om det her medieforbrugsfeenomen i en annonceringskontekst. Og der

skal du jo bare prgve at svare pa det sa godt, som du overhovedet kan.

SUSANNA: Ja, det er jo det sveere.
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ANDERS: Det er jo det sveere.

SUSANNA: Det er det sveere for alle jo.

ANDERS: Ja, men jeg skal nok prgve at ggre det sa blidt som muligt.
SUSANNA: [Griner]

ANDERS: Hvis vi tager det her second screen medieforbrug, hvordan adskiller det sig sa teenkt
ind i annoncering, fra den made som man kan anvende second screen i almindelig tv-
produktion, produktion af tv-programmer.

SUSANNA: Prgv lige at sige det igen. Du teenker pa reklamer?

ANDERS: Ja, jeg teenker pa reklamer - tv-annonceringsspots. Kan du komme pa nogle omrader
hvor, at det her medieforbrugsfaenomen, second screen, hvor second screen i tv-reklamer
adskiller sig fra second screen i tv-produktion, som du laver?

SUSANNA: Sa du tenker pa forskellene imellem at en tv-reklame har et hashtag pa eller en
Facebook-sideadresse pa sig, og sa forskellen pa at X-Faktor har et hashtag pa sig?

ANDERS: Ja fx. Ser du nogen forskelle pa det? Det er et meget dbent spgrgsmal, det ved jeg
godt.

SUSANNA: Man kan sige, at med second screen i forhold til reklamer, der giver det jo faktisk
forbrugeren en mulighed for at handle. Altsa ikke ligesom at handle ind, men at handle - 'take
action' fra sofaen, hvor fgr i tiden hvis man s en tv-reklame, skulle man komme i tanke om
den, nar man stod i forretningen. Sa pa den made er der jo blevet kortere til varen.

ANDERS: Ja?

SUSANNA: Det er jo sadan en konkret forskel pa en reklame situation fgr og nu. Det som en
second screen-oplevelse ift. tv-programmer giver, er jo en veerdi i forhold til selve tv-
programmet, som er varen. Eller kanalen som brand, men det haenger jo sammen kan man
sige. Sa er hvad er dit zerinde? Vil du gerne kunne forbedre mulighederne for annoncgrer eller
er det det, som du spgrger om.

ANDERS: Det jeg spgrger om er, og det kan bade teenkes fra afsender og for
modtagerperspektiv, er der sa nogle forskelle i maden man anvender det her
medieforbrugsfeenomen, second screen, fra tv-reklamer til at producerer programmer.

SUSANNA: Jeg ser aldrig tv-programmer. Ever. Aldrig, ligesom i aldrig nogensinde. Jeg ser
nogen gange biografreklamer, nar jeg gar i biografen, og der kan jeg se, at man er helt vild
med at henvise til Facebook-sider. Det er sa enormt svert at handle pa lige der i biografen, for
der skal man slukke. Jeg ville meget hellere ggre det i tv, hvis jeg sa tv, men jeg ser det aldrig.
[Griner]. Det ggr jeg virkelig ikke.




ANDERS: Sa hvis du kunne opridse nogle fordele og nogle ulemper ved at prgve at anvende
second screen i tv-reklamer?

SUSANNA: Altsa hvis det var mig, der reklamerede, og havde en reklame i fjernsynet. Sa ville
jeg helt klart sgrge for, at den ogsa havde en social henvisning, sddan sa jeg havde et sted,
hvor folk ligesom responderede pa min invitation. At jeg sa havde et sted at sige: "Hey,
velkommen og kom indenfor. Her er vi og der er nogen hjemme. Altsa vi er ikke bare nogen,
der prgver at proppe noget ned i halsen pa dig. Vi er her faktisk og vi vil gerne snakke med dig
om det vi laver". Det ville jeg helt klart ggre. Det er jo sddan set det samme vi ggr pa fjernsyn.
Det er det, at vi sender signalet om, at der er nogen hjemme. X-Faktor er ikke bare noget, du
skal sidde i sofaen og spise som en gas, der bliver stopfodret til foie gras. Du ma godt veere
med, og du ma godt laenge dig frem, og du kan spgrge os om ting. Vi far tonsvis af spgrgsmal
pa X-Faktor, vi er sddan en svaremaskine hele aftenen, kan man sige. Og ogsa nar der opstar
stridigheder og sddan noget. Sa laener vi os ind i situationen og sa siger vi, at jeg hedder... altsa
DR-medarbejdere er jo dumme - det ved du jo. [Griner]. Men ndr man sa leener sig frem og
siger: "Jeg hedder Susanna og hvad kan jeg hjelpe Dem med?". Sa bliver tonen en helt anden.
Sa er der pludselig nogen hjemme, der er nogen hjemme inde i X-Faktor. Sa det er rigtig meget
en mulighed som jeg ser fra afsenderen, i hvert fald, at fa lov at signalere til mennesker og
ligesom laegge noget ekstra til brandet. At det kan godt vaere, at vi laver et fedt produkt, men
vi er ogsa nogle fede mennesker. Og det er maske meget i hgj grad dét i fremtiden, man skal
satse pa, i virkeligheden - at have et helt klart vaerdisat ift. hvad for nogle signaler man sender
med sit produkt.

ANDERS: Og sa har jeg det allersidste spgrgsmal. Det er lidt mere konkret: Men er der nogle
brancher eller industrier, som du tror vil have mere udbytte af at anvende second screen i
deres tv-annoncering? Altsa brancher, der i forvejen tv-annoncering, er der sa nogle der hvor
du teenker, at det er mere oplagt at de anvender second screen.

SUSANNA: Altsa det er jo fedt, hvis man kan kgbe noget i en webshop fra sofaen, ndr man ser
reklamen. S3 man ikke skal vente til om tirsdagen, hvor man har glemt den og sa kgber det,
man plejer. Sa hvis man kan szelge et eller andet fra nettet, sa vil jeg da synes, at... det er sa
sveert, kan man sige, enormt sveert, fra radio til web er det sveaert, for man skal sige noget
mundtligt som folk sa skal visualisere til en URL, og sa skal de ogsa huske at taste den rigtig
ind. Der skal man veaere ekstrem klar i spyttet. Pa tv er det en lille smule lettere, fordi der kan
man fa lov visuelt at vise, hvad det hedder, og sa kan folk sa finde det ud fra den visuelle
hukommelse, kan man sige. dhm. Men... ja, hvis man salger noget fra en webshop. Et eller
andet man kan fa fat i bare ved at reekke poten ud og trampe i tastaturet, som annoncgr.

ANDERS: Ja?

SUSANNA: Ja, men ved du hvad? Jeg troede sgu heller ikke, at Mzersk og deres container skibe.
Det havde jeg ikke lige set komme, det tror jeg ikke. Der var nogen af os, der havde.

ANDERS: Det skal du maske lige uddybe?




BILAG 1

SUSANNA: Alt hvad man kan vise veerdierne og viden bag, fx. Unisport som salger fodboldtgj,
ikke ogsa. Jeg interesserer mig ikke en skid for fodboldtgj. Jeg kan nzesten ikke lade veere med
at interesserer mig for Unisport, for de er sa gavmilde med viden, om det de laver. Og de har
sa steerke fglelser for det. Og hvis man kan vise begge dele, at man bade kan demonstrere, at
man har viden, og at man har fglelser for det man laver, s er der en gnist, der feenger pa en
eller anden helt ny made. Og det var der ogsa med containerskibene. For det viser sig, at de
her containerskibsngrder, og ngrder de ved ting og de fgler ting. Og man kan ikke lade vere at
holde af det. Sa spiller det ogsa ind pa en dansk nationalfglelse og alle mulig ting. Men dybest
set, Grundfos og deres pumper... et billede af en grundvandspumpe bliver delt 314 gange. Det
er jo fuldkommen vandvittigt. Det er jo grunsvandspumpeporno for dem, der fucking elsker
grundvandspumper, og det kan man naesten ikke lade vaere med, nar man kigger pa deres
Facebook-side, for de elsker deres pumper

ANDERS: Jo. Det tror jeg var det. Mange tak fordi gad hjeelpe.
SUSANNA: Det var sa lidt.
ANDERS: Det var en stor hjeelp.

Slut pa interview
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Bilag 2: Ekspertinterview med Johan Winbladh (El 2)

ANDERS: Jeg teenkte, at du maske kunne starte med at fortzelle lidt om dig selv, lidt om hvor
lang tid du har arbejdet i mediebranchen, hvilken rolle og hvilke forskellige jobs du har haft
indenfor mediebranchen?

JOHAN: Jeg hedder Johan Winbladh, jeg er 41 ar og digital konsulent, og har arbejdet digitale
medier siden omkring 1999, det vil sige en omkring 15 ar. Og inden da arbejdede jeg med
spillefilm og dokumentarfilm, arbejdede som producent - meget med lyd. Og dengang var det
ogsa noget med at arbejde med computere, og computerne kunne det for mig, at de
interagerede dengang, og lige pludselig sa fik jeg en tanke, der hedder "jamen hvis det ggr det
i arbejdsprocesser, kan det ogsa ggre det narrativt", dvs. at vi kan forvente at se en form for
forteelling fra brugeren ud fra en form for deltagelse. Det gjorde alts3, at jeg forfulgte den
mulige tranformation fra almindeligt fjernsynssending til noget mere interagerede, og det
gjorde jeg i slutningen af halvfemserne. Derefter har det veeret en utroligt speendende rejse,
hvor jeg fgrst var pd mediebureau som strategikonsulent og arbejde med bl.a. med de unge
malgrupper. Derefter var jeg i DR's medieforskningsafdeling, markedsanalyseafdeling, hvor
jeg startede den digitale analyse op for at forsta brugerfladen pa kryds af tveers af digitale
tilsammen med traditionel broadcast. Jeg fortsatte sa som udviklingsredaktgr, stadigvaek i
DR's medieredaktion, og havde ansvar for en hel del platforme, herunder iseer mobilomradet,
men ogsa sociale medier, og tvaerbrugerne imellem initiativer. Og i den rejse i de 10 ar hos DR,
var jeg med til at starte SMS-afstemninger op i tv, bl.a. i 'Stjerne For En Aften' og andre tv-
programmer og analysere effekten af det. Jeg har veaeret med til at lave X-faktor og valget, og
mange, altsa, en hel del, bade underholdning til fiktion, hvor interaktion blev integreret mere
og mere over tid bade i radio og tv. Sa var jeg hos TV 2, bagefter, og byggede et koncept op,
den digitale del, ved 'Voice - Danmarks Stgrste Stemme’, som er det mest integrerede projekt
jeg nogensinde har varet p3, da det digitale blev integreret helt ind i programfladen. Derefter
fortsatte jeg som selvstaendig og arbejdede meget med innovation og ivaerksaettere, fordi jeg
mente en hel del ting kommer derfra. Og det er ogsa derfra de stgrste pavirkninger for
mediebranchen kommer fra, det er udefra. Lige nu arbejder jeg hos EMU som
innovationskonsulent og hos Danske Medier som IT-konsulent. Sa det er sddan lidt en blandet
baggrund.

ANDERS: Ja, jamen det var meget omfattende. Det var perfekt.
JOHAN: Det tog lidt lang tid.

ANDERS: Ja, det blev lidt langt, men det var jo perfekt, for du kom ind pa meget af det som jeg
gerne ville spgrge dig om. Netop ogsa om hvilke programmer du har arbejdet med, og sddan
lidt andet. Og sa dit arbejde med second screen; du var inde og snakke om at du havde meget,
gh, du har arbejdet med nogle meget interaktive projekter, du naevner selv 'Voice' pd TV 2 og
sadan lidt andet. Hvordan arbejder du sddan mere konkret med dem, hvad var din rolle i
forhold til skabelsen af de her projekter?

JOHAN: Hvis vi tager TV 2-casen, sa blev jeg hyret som projektleder, pa den digitale del af det,
sa det er jo de digitale platforme, fra visioner og strategi for hvad vi vil med det, til den




tekniske implementering af det redaktionelle indhold og samarbejde. Det havde rigtig mange
forskellige elementer i sig. Sa gh. For mig at se, er det den aller-, allervigtigste kompetence i
det her, evnen til forandringsledelse, fordi det er bade pa mobilomradet og second screen og
mange af de der ting, dbner op for nogle muligheder som bade er nye pa indholdssiden, som
bygger pa eendret adfaerd pa brugersiden, som kraever nogle andre arbejdsgange i en
organisation, nogle andre type beslutninger og prioriteringer inde i organisationen, og noget
teknologi som ogsa skal under udvikling. Sa der er vildt meget materiale at forholde sig til, og
det ggr bare, at hele den der forstaelse for, at forandringer, bliver man ngdt til at have
medarbejde som er gearet til at tage imod, og tage til sig og bruge. Og i stgrre organisationer
er der nogen, der ggr det per automatik og nogen der skal have guidning og hjeelp pa
forskellige mader. Fordi det er virkelig et keempe, keempe koordineringsarbejde, sa titlen
'projektleder’ er meget udmeerket, fordi det er meget af det det er. Det er at sgrge for at drive
projektet fremad, sa det kommer i mal. Og det er det vaerd at bemaerke, at det her ikke er som
at bygge en MobilePay app eller sddan noget. I en broadcast sammenhaeng, sa er der bare en
skarp afkant, der hedder: "programmet bliver sendt pa et givent tidspunkt”, og sa skubber
man det ikke en uge, fordi man ikke lige er feerdig - man bliver bare feerdig indenfor den
ramme, der er givet. Og det ggr jo, at der er en afsindig dynamik, men ogsa en masse knaster
undervejs.

ANDERS: Ja, jamen sa tror jeg bare, at vi skal grave lidt mere dybere i det her fenomen,
second screen. For man operere med en masse - i hvert fald man laeser noget af den forskning
og nogle af den markedsundersggelse der er - sa er der mange supplerende begreber som
bliver brugt lidt uafthaengigt af hinanden, og nogle gange lidt sammenhaengende. Sa det jeg vil
prgve at ggre, er at liste nogle forskellige begreber for dig, som alle sammen relaterer sig til
det her 'second screen’, og sa skal du prgve at definere dem én efter én.

JOHAN: Jeg kan da prgve:
ANDERS: Ja, Jamen sa: definition pa 'second screen'. Hvordan vil du definere det?

JOHAN: Fgrst vil jeg tage tv-apparatet med som et omdrejningspunkt. Altsa det er noget med
husalteret i stuen, som er omdrejningspunktet, nar vi bruger second screen. Og en anden
device, derudover. Typisk en mobiltelefon eller smarthphone eller tablet eller en baerbar eller
et eller andet. To enheder, hvoraf den ene er fjernsynet. Det er altsd pa den tekniske front. Pa
indholdsfronten, sa er der ogsa et samspil med det, der kgrer i fjernsynet - typisk pa en
flowkanal - og sa ligger der noget interaktion, noget engagement, noget deltagelse af en eller
anden karakter pa den lille... pa den second screen.

ANDERS: Ja, det var fint. Hvad sa med begrebet 'multiscreen’, hvordan vil du definere det?

JOHAN: Multiscreen er, i modseaetning til second screen... Hvor second screen er noget, der
foregar nu og her, altsa en simultan oplevelse med to skeerme samtidig i en
realtidssammenhaeng. Sa er multiscreen snarere en made at distribuere indhold pa ud pa flere
forskellige platforme, hvor der ikke er semantik imellem afsenderen som pusher indhold ud
og modtagerens tagen imod indhold. Altsa fx man kan sende video-on-demand ud til en
webportal, eller som kan afvikles i en tablet app eller pa en smartphone, der sa kan vises lidt
flere forskellige steder. Og det er jo enormt vigtigt, for det er det man har... nutidens forbruger




har mange forskellige devices og dermed har mediehusene ogsa forskellige touchpoint med
denne her forbruger, og der skal man veere til stede alle vegne. Sa det forstar jeg mere med
multiscreen. Det kan ogsa forstds i en kampagnesammenhang, som nar man bruger de
forskellige skaerme til at supplere hinanden, hvor man fx i en valgsituation kan have et
vaerktgj i en webportal, der giver dig mulighed for fx at se hvilke af folketingskandidaterne
eller EU-kandidaterne, som 'matcher' dine overbevisninger bedst. Sddan lidt service-
orienteret. Det er nok lidt mindre egnet til mobiltelefon, hvor man bare har brug for at fglge
temaet i valgdeekningen mest af alt. Eller pa din tablet, hvor du kan laene dig tilbage og sa se
nogle indslag omkring, nyhedsindslag pa video eller sidan noget om aftenen. Hvor det samme
emne lever et falles eller et differentieret liv pa de forskellige kanaler.

ANDERS: Ja, og sa har jeg det sidste begreb, som sa er 'social tv'?

JOHAN: Social tv er, enten en indsnaevring eller en udvidelse af second screen. Det er implicit i
ordet tv... ej det er det ikke helt, men sddan veaelger jeg at forsta det, er det ogsa meget knyttet
til tv-programmer og dermed bliver det meget hurtigere tv-skeerme. Det kan for sa vidt ogsa
veere video-on-demand pa nettet, men umiddelbart sa vil jeg ikke knytte fx YouTube-film pa
begrebet social tv. Ikke umiddelbart. Altsa det er en social tv kanal, men alligevel sa ligger der
ogsa andet i begrebet. Og det er, hvis vi taler indsnaevringen, sa er det dels at det er second
screen pa den made, at sociale medier biddrager i second screen ofte ret betydeligt, fordi
second screen rummer elementet engagement, og det er ofte udtrykt igennem sociale medier
fx. Twitter, eller herhjemme i hgjere grad Facebook. Det kan ogsa veere, jeg har tidligere brugt
sms-kommentarer i noget omfang. Men det er denne her made at kommentere programmer
lgbende imens de kgrer, fordi det behgver ikke - i modsaetning til second screen - veere
initieret af broadcasteren selv. Det kan faktisk opsta helt autonomt af seerne, som man fx ser
ved mange sportsbegivenheder... eller i mange forskellige sammenhang.

ANDERS: Ja?

JOHAN: Det kan ogsa udvides. I stedet for at tale om det som en del af second screen, sa bliver
det den der meget stgrre, neermest en programudvidelse. Stadigveek initieret af brugerne,
men hvor det kun er inkluderer anbefalinger til at se noget bestemt, eller refleksioner
omkring tv-programmer eller debatter man kan fglge eller tv-udsendelser pa Facebook, og
nar involvering gar fra ikke kun at handle om realtidssening pa tv, men faktisk kan fylde fx i
ugerne under optakten, og under programmet og efter programmet.

ANDERS: Okay

JOHAN: Er det til at forsta eller er det sort tagesnak?

ANDERS: Nej, det er rigtig godt. Det er rigtig fint, og det er super godt, at du far skelnet
imellem dem. S3 hvis vi gar lidt videre og snakker om udbredelsen af det
medieforbrugsfeenomen second screen, hvis vi holder os lidt til det. Hvem vil du sa sige

anvender second screen og hvor udbredt er det egentligt at second screene.

JOHAN: Det kan defineres pa tusind mader. Der er mange undersggelser, ogsa herhjemme, der
peger p3, at der er en meget udbredt anvendelse af 'devices' imens tv'et ogsa kgrer. Det hgrer




jo til under sddan nogle helt store programmer som Eurovision, vi lige har haft b.la.., hvor man
tidligere har haft en formodning om, at der stod verden stille og alle var limet til skeermen, tv-
skaermen, for at fglge med der. Sddan er det ikke leengere. Der er mange indikationer af, at
tv'et i mange tilfeelde, ikke altid, men i mange tilfeelde, faktisk er baggrundsmediet og de sma
skeaerme bliver forgrundsmediet. Altsa fx folk sidder i sofaen og googler et eller andet, eller
tjekker mails, eller er pa Facebook eller sidan noget, imens tv'et kgrer i baggrunden, og hvor
det altsa er fjernsynet, der bliver second screen. Og det gar temmelig meget pa tveers af
aldersgrupper. Alts3, fiernsynet bliver sddan en til og fra kanal, som man vaelger til engang
imellem, nar der sker et eller andet spaendende, og sa vaelger man det fra nar retter fokus pa
sin anden 'device'. Og det kan vare, at der slet ikke er nogen sammenhang imellem det man
laver pa den anden device og tv'et og oftest er der faktisk ikke, medmindre der bliver 'trigget’
med det, en emotionel 'trigger’ eller en opfordret 'trigger’ til at ggre det. Men det er klart,
altsa, at definerer vi det mere over i social tv, sa er det klart, at sa afspejler det jo ogsa hvad
det er for nogle malgrupper som er meget aktive pa de sociale medier. Og der begynder vi jo
at snaevre os ind imod de noget yngre, som bliver mere debatengagerede - specielt hvis vi er
ovre i underholdningsgenren. S& kommer der meget hurtigt respons fra de yngre malgrupper,
hvor de dominerer.

ANDERS: Ja, men hvis vi sa gar lidt videre. Hvorfor tror du s3, at medieforbrugeren second
screener? Altsa hvilken vardi er der ved at bruge en second screen?

JOHAN: Jamen, der er mange ting, der sker, der foregdr samtidigt. Altsa, det ene er, at qua den
adgang til enormt meget medieudbud pa de digitale platforme, hvor vi skal spole bare 10-15
ar tilbage, sa var der det indhold som tv-broadcasterne valgte at vise, og som man kunne tage
imod, via power-antenne eller parabol eller hvad man nu matte har. Og det var hvad der var.
Men siden har vi jo set YouTube, og vi har set alt muligt alt komme frem, stormet frem. Hvor
det helt store tagselvbord jo ogsa har skabt en anden form for kvalitetsniveau. Altsa meget
individuelt defineret pa indholdssiden. Hvis folk vil underholde sig, sa kan du meget hurtigt
finde det, og finde noget underholdning, som er langt sjovere end det, der lige nu kgrer pa
dine tv-kanaler, flow-kanaler. Du kan ogsa finde noget... altsa har du optaget noget bestemt
musik, sa finder du det. Altsd med andre ord: oplevelsen af, hvad broadcast og tv kan, og
videos indflydelse pa denne her oplevelse, altsa video og fjernsyn, er et enormt steerkt medie,
og det har digital altsa forsteerket pa mange mader. Der er ingen indikationer af, at folk
smider sit fjernsyn ud i et neevneveerdigt omfang. Sa video og broadcast tv er absolut kommet
for at blive, og blive udvidet. Men, der er ogsa kommet en opmarksomhed p3, at det er ikke
alt det, der kgrer i fjernsynet, som jeg som person, synes er super interessant, og nu har jeg
muligheden for at bruge min tid pa nogle andre ting, engang imellem kommer der noget, og
jeg kan ogsa godt lide at blive overrasket, men jeg kan ogsa lidt at bruge tiden pa nogle andre
ting. Og derfor sa kan fjernsynet ga ind og spille som et baggrundsmedie, naermest som
radioen gjorde i gamle dage, og sa kan man opsgge ting fuldsteendigt uathaengigt af sddan
noget, nar man slapper af om aftenen i sofaen. Der kan ogsa ske det, at nar jeg sa blev 'trigget’
- 0g nar jeg siger 'jeg', sa mener jeg altsa pa vegne af forbrugere og seere - sa kan jeg blive
'trigget’ emotionelt til at engagere mig i en eller anden udsendelse, og nogen kan hurtigt finde
frem til de fx Twitter hashtag som andre er inde pa lige nu. S8 man behgver ikke engang vaere
alene om at se fjernsyn som tidligere. Det giver den der sociale dimension og det giver en
mulighed for at reflektere dybere over 'hvad er det jeg oplever'. Altsa spejle sig selv over imod
andre, omkring det her indhold pa en helt ny made. Og det er jo afsindig givende, at man ikke



bare kommer ud af en alenehed foran fjernsynet, men ogsa far tilfgrt noget ekstra veerdi, sa
det er absolut 'triggeren'. Og man kan jo ogsa reagere. Gar vi over i reklameverdenen, sa har vi
jo mulighed for at reagere pa en reklame prompte, og det er der jo mange reklamer der ggr
brug af, og har de gjort meget lzenge ved at sige: "Hvad er call to action? Jamen det er, at vi vil
gerne have dig ind pa vores website, sa du kan bestille denne her dejlige sofa" eller et eller
andet. Og det er jo muligt nu. Telefonen eller tabletten ligger pa sofabordet i langt de fleste
hjem.

ANDERS: Ja, jamen det er jo sjovt, at du lige naevner annonceringskonteksten, for det var
faktisk lidt der, hvor jeg teenkte, at vi nu skal over at snakke om. Nu har vi jo snakket lidt om
feenomenet generelt, og det har meget veret i forhold til tv-produktion. Men hvis vi sa skal se
pa det i annonceringsgjemed, hvordan vil du sa sige, at second screen i annoncering adskiller
sig fra second screen i tv-produktion? Og her taenker jeg pa alle teenkelig parametre du lige
kan komme pa?

JOHAN: Altsa det er et omrade som er enormt lovende og enormt vigtigt, men stadigveek
afsindigt uopdyrket. Nogle af barrerne er tekniske og mange af dem er omkostningstunge og
kreever risikovillig kapital, for ligesom at blive prgvet af. Men man kan jo sige, at de samme
mekanismer ggr sig geeldende, altsa en broadcaster vil gerne engagerer seerne til egentligt at
blive pa kanalen og engagere sig i programmet, og en annoncgr vil gerne engagerer
malgrupperne i et produkt. Det vil sige, at virkemidlerne er nogenlunde de samme, men det
kommer selvfglgelig an p4, altsa, hvor specifik man er, men som jeg naevnte fgr, sa kan man jo
traekke folk hele vejen igennem kgbstunnellen, fra at veere opmaerksom pa et eller andet
produkt og sa helt frem til at foretage et kgb. Et push-kgb imens de sidder i sofaen. Og altsa i
mange tilfeelde, sa noget af det jeg har set, som er leengst fremme omkring det, hvor man
teenker: "Det ligger lige til hgjrebenet", det er fx sport. At man kan spille pa odds eller noget
andet imens kampene kgrer, og det her varierer. Det tilfgrer en dimension, hvor den slags er
muligt. Og fordi det ligesom bygger pa en eksisterende adfzerd, altsa folk gaetter jo i forvejen:
hvem scorer det naeste mal? Hvilket hold vinder? eller hvad ved jeg, sa er det jo ogsa noget,
der har meget nemt ved at fa momentum, at fa bygget sig op. S3 maske er det ikke
annoncering i den forstand, men det er... - eller jo det vil jeg kalde det. I dagens terminologi sa
kalder man det content marketing langt hen ad vejen. Danske Spil, hvis de giver muligheden
for, via TV 2s sports-app at spille pa oddset eller sddan noget. jamen sa har vi faktisk en
kommerciel funktion i et second screen univers, som er annoncebaret. Men altsd man kunne
ogsa sagtens forestille sig, at man gar helt hen, hvor... Altsa der er teenkt mange tanker om,
man kan synkroniserer indholdet pa apps med sendefladen, altsa ved nogle baerebglger, eller
et eller andet, sddan sa man har et indholds-, programfokuseret second screen under
programmet, og nar der er reklameblokke, jamen sa er second feed i dem. Sddan sa ser man
en reklame for rejsekongen, jamen sa pa din mobil app, skal du bare trykke pa ét klik og sa har
du bestilt en brochure eller hvad ved jeg ikke, fx. Og det har sa mange lgfter i sig, at det
givetvis vil ga i den retning i stigende omfang, og ikke mindst baret af, at reklamemarkedet jo
ogsa er under forandring. Vi ved jo godt alle sammen, at aviserne og magasinerne har faldet
oplagstal, det vil sige, at de reklamer, der engang var der, flytter andre steder hen. Og tv
oplever stagnation, nar man prgver at fa flere penge i reklameblokkene, hvorimod enormt
mange reklamepenge vandrer over imod de digitale kanaler og ikke mindst Facebook og
Google. Og det szetter broadcasterne lidt under pres, for der er jo siveblgdning af
reklamegkonomi af samme arsag. Sa de skal jo ligesom komme med et modsvar, som de




amerikanske store spillere, digitale spillere, ikke kan matche, og det er fx second screen. Det
har de ikke meget at ggre med. Sa det er klart, at TV 2 satser, og arbejder meget med det her -
det ggr man over hele verden.

ANDERS: Ja, hvis vi sa skal se pa... nu sagde du, at det var uudforsket det her second screen i
annoncering. Hvilke fordele og ulemper vil du sige, der var ved second screen i annoncering?
Du var inde pa mange af fordelene her fgr, men kan du komme pa nogen ulemper ved det?

JOHAN: Jamen det kan jeg sagtens. Det kan jeg sagtens. Der er jo en meget stor forskel pa,
hvilke typer kampagner som egner sig til en reklameblok og hvilke som er nogle dybt
engagerende kampagner. Alts3, fx, sa er jeg ikke vidende om at Red Bull nogensinde har
investeret penge i en reklameblok, de har simpelthen ikke brug for det. De har simpelthen
ikke brug for at veere til stede pa tv i reklameblokkene. Til gengeeld er de enormt aktive pa
engagement-siden, og Red Bull som annoncgr, i denne her sammenhang - og nu skal vi lige se
bort fra, at de selv er meget medieproducerende, men i en annoncgrsammenhaeng - sa vil
deres second screen i en traditionel reklameblokforstand ikke veere en mulighed, fordi de ikke
bruger reklameblokke. P4 den anden side, kan man tage shampoo som et eksempel,
tandpastareklameblok, hvor stort et engagement kan man forestille sig at seerne vil leegge i
tandpasta eller shampoo? Det kan fx vere, at du kan fa et 'voucher' pa en 5-10 kroner eller fa
den naeste tube gratis. Det vil veere fint nok. Men de gar ikke ind og engagerer sig dybti et
brand pa samme made som man kan forestille sig, at de vil ggre med Lego eller andet, Red
Bull eller sddan noget.

ANDERS: Sa der er simpelthen nogle produktkategorier, som du ikke tror vil kunne egne sig til
second screen-kampagner i tv?

JOHAN: @hm, altsa. Som jeg sagde fgr, de typer af produkter som ikke bruger tv som
annonceplatform, de vil jo af indlysende arsager heller ikke rigtigt lukrere pa second screen -
maske har de heller ikke brug for det. Men jeg kan godt digte 100 idéer om de fleste andre...
altsda om det er rejsebranchen sa... tilkendegive en interesse omkring en rejse til Tyrkiet og fa
tilsendt et tilbud eller sign-up til et eller andet nyhedsbrev, eller fa en prgvetur i en Audi, eller
bestille tid hos en bankradgiver, hvad ved jeg. Der er jo massere af muligheder, uanset hvilken
branche man er i. Sa det som Maersk - alt sddan noget 'business to business' - bliver sa heller
ikke... sddan helt abenlyst heller ikke arbejde med second screen. Det vil ikke give mening. De
er ikke tilstede pa tv i forvejen. Sa det vil kredse omkring dem som er tv naere i forvejen. Det
vil veere udgangspunktet. Det er klart.

ANDERS: Okay, jamen sa er faktisk allerede naet til det sidste spgrgsmal.

JOHAN: Okay.

ANDERS: Det er igen meget bredt formuleret, men det er ogsa for, du kan komme med din
overordnede refleksion om, hvad det her kommer til at betyde for annoncemarkedet. Hvilke

effekt tror du, at second screen vil have pa den made man laver tv-annoncering pa og vil have
pa annoncemarkedet generelt?
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JOHAN: Det er et enormt godt spgrgsmal. Startstedet for alt det her er jo annoncgrens
holdning, og annoncgren vil jo have 'value for money'. Det er klart. Og gar efter de lgsninger,
der giver den stgrste veerdi. Jeg kan fa gje pa rigtig mange barriere, og noget af det handler
om, at det kan veere meget omkostningstungt at prgve at finde ud af hvad der virker - bade
teknisk og indholdsmaessigt. Og det andet kan vaere, at det faktisk kan veere sveert at finde ud
af om det virkede. Fordi det kraever en anden made at male effekt pa. Hidtil nar man taler om
tv-annonce, sa er det: "Hvor mange har du ramt i malgruppen?" fx, og "Hvor ofte er de blevet
ramt af det her budskab?" Og sd kan man prgve at lave noget effektmaling: "Hvor mange kan
sa genkende denne her kampagne?" og "Har det eendret din attitude over for det her brand?"
eller den slags ting og sager. Men nar man sa laegger et digitalt lag oveni, sa skal man pludselig
maske male pad andre parametre, som man sa ogsa skal opfinde. Eksempelvis, sa ved jeg... jeg
kan ikke huske hvem det var, men det var i hvert fald et dansk eksempel jeg stgdte pa for
nyligt, hvor man gerne ville, ved hjaelp at smartphone, rekruttere nye kunder til en fitness-
kaede, og man ville bruge lokation til det. Men det er super sveert. Altsa, selvom det digitale
kan meget, bliver det meget hurtigt dyrt, ligesom at kunne pavise en helt konkret effekt. Men
det man fandt p3, var at hver nye kunde som kom ned i butikken og meldte sig p3, og
fremviste denne her lokationsdefinerede 'voucher’, denne kunde fik sa ogsa udleveret en
fysisk sportstaske af en middelmadig kvalitet, men som var... men det gjorde man s3, ndar man
meldte sig pa. Sd endte det med, at man kunne pavise effekten ved at teelle det fysiske antal
sportstasker man havde kgbt, fratrukket det man har leveret ud. Sa kunne man se, hvor
mange endte sa helt konkret op med at traekke hele vejen fra kampagnens start og sa helt ind i
butikken og foretage et kgb, ved hjeelp af at male antallet af forsvundne eller udleverede
sportstasker. Og det er jo en helt, helt anden made at taenke pa, som kraever meget mere, bade
pa det kreative og pa omkostningsniveauet og alt muligt andet. Og det i sig selv ggr jo, at der
bliver en barriere. Altsa jeg kan ikke forestille mig, fx. en tv-annoncgr som Biva veere drivende
pa det her - det har jeg sveert ved at se for mig, af samme grund.

ANDERS: Jamen det var sadan set det. Vi holdte os lige pa 31 minutter kan jeg se.
JOHAN: Det er genialt.

ANDERS: Det er perfekt. Jeg fijerner dig lige fra hgjtaleren her, for sa kan du hgrer mig lidt
bedre tror jeg.

Slut pad interview




BILAG 3

Bilag 3: Interviewguide til ekspertinterview

Om informanten
Introduktion til informanten:

Hvor lang tid har du arbejdet i mediebranchen?
Hvilken rolle har du haft i mediebranchen?
Hvilke programmer har du arbejdet med?

Informantens arbejde med second screen:

Hvordan arbejder du med second screen
Hvor lang tid har du arbejdet med second screen?

Om Fenomenet
Informantens definition pa second screen:

Hvad er second screen?
Hvad er multiscreen?
Hvad er social tv?

Udbredelse og anvendelse:

Hvem anvender second screen?
Hvor udbredt er second screener?
Hvad er den typiske demografi?
Hvorfor anvender medieforbrugeren second screen?
Hvilken veerdi er der for medieforbrugeren ved at second screene?
Hvad far afsenderen ud af at medieforbrugeren second screener?

o Hvilke fordele er der ved at anvende second screen?

o Hvilke ulemper er der ved at anvende second screen?

* (Penge, tid andre ressourcer?)

Hvilken a&ndring har second screen pa den made I producerer TV pa?

Fenomenet i en annonceringkontekst

Hvordan adskiller second screen i annoncering sig fra second screen i almindelig tv-
produktion?

Er der de samme fordele og ulemper som ved almindelig tv-produktion?

Tidligere svarede du pa hvilken szendring second screen havde pa jeres tv-produktion.
Hvilken effekt tror du, at second screen har pa maden man laver tv-reklamer?

Er der nogen brancher/industrier, som du tror vil have mere udbytte af at anvende
second screen i deres annoncering?




BILAG 4

Bilag 4: Transskribering af fokusgruppeinterview (FG)

ANDERS: Men jeg synes egentlig bare, at vi skal starte, og sa kgrer vi en runde, hvor vi alle
sammen fortaeller hvem vi er, hvad vi laver, hvor [ bor osv. Vil du ikke starte Iben?

IBEN: Jo, det vil jeg gerne. Jeg hedder Iben. Jeg er 25 ar, og har laest sammen med Anders. Jeg
er ogsa i gang med specialet og skal aflevere til november. Jeg bor i Brgnshgj. Skal jeg sige
mere?

ANDERS: Har du tv derhjemme, og ser du tv?
IBEN: Jeg har et tv, men jeg ser ikke tv. Kun igennem computeren.

MICHAEL: Jeg hedder Michael og bor i Hvidovre og er 25, og arbejder som radgiver i Danske
Bank. Jeg har et tv derhjemme og ser ogsa tv.

CHARLOTTE: Jeg hedder Charlotte og er 41 og bor med mine to bgrn i Allergd. Og vi har
fjernsyn, og det kgrer rigtig tit. Ikke med ting jeg veelger, men det er teendt alligevel..

PETER: Jeg hedder Peter og jeg er 52, bor i Brgndby. Jeg er IT Supporter pa Carlsberg, og vi
har ogsa fjernsyn derhjemme, men jeg ser det ikke sa meget. Men vi har ogsa bade computer
og iPad og sadan noget. Smartphones.

METTE: Jeg hedder Mette er 24, og bor i Charlottenlund. Og jeg har computer, smartphone og
tv. Og jeg er studerende og ser mest tv om aftenen, hvis jeg kommer hjem fra arbejdet. Og jeg
har arbejde pa Go’ aften Danmark, hvor jeg har arbejdet sammen med Anders.

JEFF: Jeg hedder Jeff, og jeg er 29. Jeg laeser det samme som Anders. Jeg har tv og telefon og
iPad, og jeg ser egentlig mest fodbold i tv. Det er det jeg bruger mit tv til.

ANNA: Jeg hedder Anna, jeg er kontorelev - oprindeligt uddannet kok. Bor i Hvidovre, er gift

og har en datter pa 14. Og jeg har tv, og min datter har iPad og MacBook og tv og smartphone
og hvad ved jeg. Men jeg ser ogsa tv on-and-off, ofte mest sporadisk.

ANDERS: Sa skal vi snakke mere om, hvordan I ser tv og hvad for noget tv I ser? Og hvis vi
bare starter meget bredt: Mette, hvordan ser du sadan typisk tv.

METTE: Jeg ser faktisk mest Netflix eller Go’ aften Danmark, fordi det skal jeg. Men ellers sa
ser jeg mest Netflix, nar jeg kommer hjem fra arbejde sent. Sa skal jeg bare lige se et eller
andet. Bare lige for lige og koble af, noget der ikke rigtigt...

CHARLOTTE: Og Netflix det er alt sammen film og sddan noget?

METTE: Nej, det er meget serier, gh. Det er sddan noget Dawson Creek (Griner). Bare lige for
atlave et eller andet.

ANDERS: Er der bestemte tidspunkter pa dagen, du ser det?
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METTE: Ja, om aftenen.
ANDERS: Hvad med dig Peter? Hvornar ser du typisk tv?

PETER: Det er ogsa mest om aftenen. Det er sddan lige nyheder, lidt fodbold i fjernsynet eller
noget naturfilm. Jeg interesserer mig ikke sa meget, for... Jeg bryder mig ikke om at sidde
inaktiv foran fjernsynet. Sa vil jeg hellere sidde foran PC’en.

ANDERS: Er det ogsa sadan [ andre har det? Nar I ser tv, er det ogsa om aftenen?

IBEN: Ja. nar man kommer hjem fra arbejde, og der lige skal kgre et eller andet stgj i
baggrunden.

JEFF: Ja, sddan for baggrundens skyld. Det er det samme. Alts3, nu her hvor man skriver
kandidat, kan der godt vaere nogen gange, hvor jeg lige siger: "Nu tager jeg lige en pause med
et afsnit af Breaking Bad eller hvad det nu er”. Om eftermiddagen eller formiddagen. Men
ellers sa ja, om aftenen.

CHARLOTTE: Jeg tror ogsa, at det normalt er om eftermiddagen. Nar jeg kommer hjem fra
arbejdet er det meget tit taendt, fordi ungerne er kommet hjem. Sa er det bare en forhandling,
hvornar det skal slukkes. Og sa fodbold om aftenen, ikke?

ANDERS: Hvad for noget tv ser I sa? Nu teenker jeg bade pa indhold og pa specifikke kanaler.
Fx var Jeff lidt inde pa fgr, at han ser meget sport.

ANNA: Alts3, jeg skal jo se nyheder ikke? Altsa TV 2 Nyhederne og hvad hedder det...
Discovery. Det er dyreprogrammer. Og ellers sa er det zapperi naermest. Sa er der fodbold og
sport, men det er mere, fordi min mand ser det.

ANDERS: Hvad siger | andre?

CHARLOTTE: Hvad hedder det? Det er naesten altid taendt, nar jeg kommer hjem fra arbejde,
kan det passe, at det hedder Kanal 5?7 Sddan en uendelig maengde reklamer blandet med
programmer om kriminalsager af den ene eller anden karakter.

IBEN: Det lyder meget rigtigt. Med et rgdt logo?

CHARLOTTE: Preecis. Det kgrer hjemme hos os. Og sa ellers sport, men det er jo ikke en
specifik sportskanal, men bare pa DR eller TV 2.

ANDERS: Der er ogsa nogen af jer der ser noget mere on-demand tv kunne jeg forsta. Netflix
og sadan noget?

JEFF: Jeg bruger meget ViaPlay, men det er pga. sporten. Ellers sa ggr jeg ikke.

IBEN: Jeg ser ogsa mest streaming-tv, men vi har ogsa kun licenskanalerne, eller DRs kanaler.




BILAG 4

METTE: Jeg har ogsa kun den der helt lille pakke. Det er ogsa derfor jeg ser meget Netflix.

PETER: Vi har ogsa sddan en YouSee box derhjemme. Der kan vi optage tv eller ser
udsendelser, der har varet sendt. Det bruger vi meget.

ANDERS: Er der sa nogle tv-programmer I er faste seere af?
PETER: Hammerslag.

ANDERS: Nogle andre tv-programmer, hvor I teenker det fanger mig? Ikke at I saetter uret og
alarmen efter det, men at nar det er p4, sa skal I se det?

MICHAEL: TopGear. Som kgrer pa 3+.

ANNA: Jeg er sadan lidt. Jeg kan godt lide kanaler uden reklamer. Jeg flygter rimeligt tit over
pa DR1. Og sddan dokumentarprogrammer.

[Thomas ankommer og bliver praesenteret for fokusgruppen]

ANDERS: Thomas, Vil du fortaelle lidt om, hvornar du ser tv, hvis du ser tv?
THOMAS: Om aftenen lidt, om morgenen inden jeg skal af sted.

ANDERS: Er der nogen specielle programmer, du ser?

THOMAS: Ikke rigtigt. Det er sddan lidt af hvert. Nar der nu lige er noget der fanger interessen,
imens man zapper lidt rundt. Nok primaert Discovery jeg er ovre pa.

ANDERS: Det er meget bredt, det I ser alle sammen? Synes I, at I deler tv vaner med en anden
her i gruppen?

IBEN: Det kommer meget an pa, hvad der er i fjernsynet? Og sa er det, at man zapper, og sa
teenker man, at der ikke er noget spaendende. Og sa teender man Netflix og finder man en film
eller en serie.

ANNA: Der er jo hele tiden et alternativ, til det du ikke gider, i virkeligheden.

ANDERS: Og det er et alternativ I alle sammen opsgger tit?

IBEN: Jeg synes jeg zapper meget. | hvert fald dengang jeg havde alle de der kanaler. Eller
sadan en fjernsynspakke. Der zappede jeg meget. Iser nar der kom reklamer, sa var det videre
til neeste kanal.

MICHAEL: Jeg har sadan en fuldpakke, men jeg tror, at ud af de 40 kanaler, tror jeg altid jeg

havner pa de samme 7 kanaler. Sa hvis jeg plukkede selv kunne jeg godt finde 7 kanaler, hvor
jeg teenkte: "Det ma veere det”.
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THOMAS: Jeg tror, at jeg kan skaere mit til tre kanaler.

Michael: [Griner]

ANDERS: Nu var I alle sammen lidt inde p3, at det kgrer i baggrunden. Charlotte fortalte, at
nar hun kommer hjem, sa er det teendt. Og at I ofte laver nogle andre ting ved siden af nar I ser
tv. Hvad er det for nogle ting?

ANNA: Det er jo smartphone. Sidde pa Facebook. Sidde og google pa telefonen. Laese nyheder.
THOMAS: Computeren.

IBEN: ]a, jeg sidder enten med computeren eller telefonen.

ANDERS: Sa det er meget centreret om... Sa hvis I sidder og ser tv eller har tv'et kgrende, sa er
[ meget pa smartphone eller computeren.

THOMAS: Ja, som baggrundsstgj ikke?

PETER: Det genkender jeg slet ikke. Hvis det ikke fanger mig, det der er i fjernsynet, sa slukker
jeg for det. Og sa gar jeg op til computeren op ovenpa.

CHARLOTTE: Det kan godt veere, at det er sddan en generationsting. Mine unger sidder ogsa
altid fast bade med computeren og fjernsynet taendt pa en gang, og jeg synes, det ma vaere

virkeligt irriterende.

PETER: Jeg har gjort det, men det er sjeldent. Det er kun, hvis jeg nu skal se lidt fjernsyn
sammen med min kone, for selskabets skyld. Men det undtagelsen.

CHARLOTTE: Jamen jeg spgrger dem jeevnlidt, om vi ikke skal slukke fjernsynet, hvis de ikke
ser det. Men det skal vi ikke. Det skal kgre.

IBEN: Men der er s3 stille, hvis det er slukket.

CHARLOTTE: Ja, men der er bare flere lyde ikke. Der er bade lyden pa den ene computer og pa
den anden computer. De sidder med hver deres. Og sa nar fjernsynet kgrer.

METTE: Jeg kan godt bruge det lidt som supplement, til hvis jeg ser en film om en eller anden
historisk person, sa sidde og google personen og laese om personen samtidigt, for sddan at fa
et eller andet med. Sddan sa det giver lidt ekstra, til den film jeg ser.

IBEN: Ja eller man lige bruger den der iMDB app.

MICHAEL: Ja.

IBEN: Det ggr jeg ret tit nar jeg ser film. Sa lige ind og laese alle spoilers og alt muligt om den
[Griner].
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ANNA: Jeg tror jeg har det lidt pa samme made som dig. Det der med at det bliver brugt som
baggrundsstgj. S& kommer jeg hjem fra arbejde, sd har min mand maske allerede taendt det. Sa
sidder han ude i haven, og jeg forstar jo ikke hvorfor. "Hvorfor slukker du ikke for det?”. Og
slukker jeg for det, sd kommer han hen igen og teender for det igen, og sa gar han videre. Det
er saddan noget baggrunds-et-eller-andet.

ANDERS: Nu var Mette... Hun naevner, at hun laver meget noget, der har forbindelse til det der
er pa tv'et, nar hun sa sidder med en smartphone. Er det noget I kan nikke genkende til? Er
det noget I selv ggr?

JEFF: Hvis jeg ser fodbold, sa kigger jeg, hvad der star i de andre kampe.

CHARLOTTE: Igen, ja sddan bruger mine bgrn det, men det ggr jeg ikke. Hvis jeg laver noget
andet ved siden af, sd er det jo fordi jeg i virkeligheden ikke ser fjernyn. Sa leeser jeg en artikel
eller er i gang med at lave mad. Et eller andet, der skal sorteres, man ligesa godt kan sortere
imens man ser fjernsyn. Men det er ikke relateret til fjernsynet. Men det er det med Eva og
Marie, ikke. Mine unger. Der er det sidan et: ”Ah, hvad er det denne her skuespiller ogsa
spiller med i for en anden film”. Det er vigtigt at undersgge lidt nogle gange [Griner]. Jeg
forstar det ikke.

ANDERS: Der blev naevnt baggrundsstgj fer fra Thomas af, og du siger du laver ting, som ikke
er baseret pa en mobiltelefon eller sddan noget. Men du sorterer tgj og sddan noget?

CHARLOTTE: Ja, det ggr jeg tit.

ANDERS: Hvad med jer andre. Er det ogsa noget | ggr? Noget der ikke...
IBEN: Laegger tgj sammen. Det er en god foran-fjernsynet-beskaeftigelse.
THOMAS: Ja. Typisk nar der er reklamer ikke?

IBEN: Ja, sa kan man lige.

ANDERS: Hvad med jer andre?

JEFF: Jeg har det ikke seerlig ofte teendt. Altsa, hvis jeg laver noget andet, sa hgrer jeg musik i
stedet for at se tv.

ANDERS: Ja? Der blev ogsa sagt noget om tv-reklamer. Thomas du sagde, noget med "Isaer nar
der er tv-reklamer”. Hvordan er jeres adfeerd, nar [ sidder og ser tv anderledes, fra nar I ser tv-
programmer til nar I ser tv-reklamer?

ANNA: Jeg bliver irriteret. Jeg synes, at det er en afbrydelse. Fx TV3. Jeg veelger sjeldent at se
film pa TV3, fordi det tager jo 2-3 timer at komme igennem en film.

IBEN: Ja.
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Thomas: Ja, pa halvanden time.

ANNA: Sa sidder man midt i et eller andet, og sa lige pludselig kommer der en eller anden
pizzabakke frem og sddan noget. Sa teenker jeg, hvad sker der?

IBEN: Og hvis man ikke havde telefonen i handen, sa tager man den i hvert fald frem.

ANNA: Ja, preecis. Og sa er det de samme reklamer hver gang. Det er jo ikke nye reklamer - det
er de samme. Det er jo ren hjernevask, altsa. Jeg hader reklamer. Jeg synes bare, at der jeg var
barn, der kunne man kun se reklamer nar man skulle i biografen ikke. Sa der gleedede man sig.

CHARLOTTE: [Griner].

ANNA: Det var sjeldent man sa reklamer. Nu far man jo smidt i hovedet hele tiden. S3 man er
ved at kaste op nermest.

THOMAS: Det kommer ogsa meget an pa hvad det er for nogle reklamer. For der er ligesom to
typer af reklamer. Nu til her jeg jo siddet og kigget lidt reklamer. Men der er meget de der
informationsreklamer, sisom Netto og alt det der hejs der, som jeg synes bare er
dgdirrelevante. Og sa er der sddan nogle andre, med et eller andet reklame for et eller andet
produkt, der maske godt kan veere meget interessant. Der kan jeg godt nogen gange lide film,
biograffilm eller et eller andet, nu kommer der det her, og nu kommer der denne her nye serie
eller et andet. Dem har jeg ikke lige sa meget imod, som de der Netto har nu to kilo ost for en
S’er.

PETER: Det er billigt.

THOMAS: Ja, hehe.

ANNA: Ja, meget billigt.

CHARLOTTE: Det er lige sa meget afbrydelsen ikke?

THOMAS: Ogsa det.

CHARLOTTE: Man er ligesom inde i en historie, og lever sig ind - pa eller andet niveau - i det
der sker. Og sa: Narh nej, det skal jeg faktisk ikke alligevel. Nu skal jeg forholde mig til et eller
andet jeg ikke gider forholde mig til. Og sa skal jeg syv minutter senere... sa skal jeg til at leve
mig ind i det, jeg var i gang med.

ANNA: Ja, hvor var vi nu henne?

CHARLOTTE: Ja preecis ikke. At det er det, der er irriterende.

IBEN: Nogen gange sa glemmer man, hvad det var man sa.




BILAG 4

CHARLOTTE: Og nogen gange er det ikke ligesa speendende, nar man kommer tilbage fra
reklamerne.

PETER: Pa et tidspunkt, sa begyndte jeg ogsa at notere ned, hvor leenge reklameblokkene
varede. Sa nu gar der otte minutter, sa kan jeg lige ggre det og det.

THOMAS: Iszer pa TV3.
PETER: Ja.

ANNA: Men der er det jo rart at have YouSee med at optage ikke. Der kan man jo bare spole
frem.

IBEN: Ja, det er smart. Men jeg vil sige, at reklamer nok er en af grundende til, at vi har valgt at
droppe den store tv-pakke, og s kun kgre DR-kanaler. Der er ogsa alle de der streaming
tjenester, sa bliver der brugt penge pa det - sa slipper du ogsa for reklamer.

METTE: Jeg synes ogsa, at det kan vaere okay. Sa man lige far en pause fra det man ser og sa ga
ud og lave noget. [ stedet for at man maske er bundet til at sidde i sofaen i 3 timer eller 2 timer

i treek. S3 man lige kan ga ud og hente noget at drikke eller vaske op - et eller andet.

IBEN: Det kan man godt imellem programmer. Der har jeg ikke noget imod at der ligesom
kommer en afbrydelse. Nu har man set noget, nu kommer der noget nyt.

PETER: Nej, det er bare det, ndr reklamepausen nasten er ligesa lang som tv-filmen, serien.
Alts3, sa begynder det at blive kedeligt, ikke.

ANNA: Ja.
IBEN: Ja.

CHARLOTTE: Medmindre man skal lave problemregning. Fordi sa passer det med, at man kan
se noget og sa kan man se noget og sa kan lave det naeste stykke. Og sa kan man se noget...

PETER: Narh ja [griner].

THOMAS: [Griner].

CHARLOTTE: Det har vi visse diskussioner om.
PETER: Sa det kan bruges konstruktivt?
CHARLOTTE: Ja, det vi jo nogen der mener [Griner].
MICHAEL: [Griner].

PETER: ]a, okay.
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ANDERS: Nar I ser tv - og jeg kan fornemme at der er nogle typer af tv-reklamer eller tv-
reklamer i helhed, som er lidt irriterende - er der sa ogsa nogen gange, hvor I gerne vil se tv-
reklamer? Det kan vare en speciel type, eller et bestemt tidspunkt pa dagen? Eller en speciel
form eller et eller andet? Kan [ komme i tanke om, at det var da egentlig meget godt, at der
kom reklamer der.

THOMAS: Jeg har det med fx biograffilm, der er oppe i tiden . Det samme med nye
musikudgivelser, eller hvis der er et eller andet. Altsa Roskilde fx. Altsa sddan ting "Narh ja,
det kunne man ogsa”. Ligesom nogle ga-ud-og-oplev-ting reklamer. Dem kan jeg godt lide. De
der andre der dem... Og sa har jeg sddan en hadereklamefilm: "Kom bare du”.

CHARLOTTE: [Griner].

IBEN: [Griner].

MICHAEL: [Griner].

THOMAS: Der ryger jeg simpelthen ind og skifter kanal, sa snart den kommer pa.

ANNA: Jeg synes faktisk at jeg kan godt lide at se reklamer i biografen, men de ma godt
forkorte tiden alligevel. De er anderledes, end dem du ser i fjernsynet.

THOMAS: Det er ikke de der Netto-reklamer.
ANNA: Ne,;.
ANDERS: Hvordan anderledes?

ANNA: Det ved jeg ikke. Jeg synes bare, at der maske er mere humor ind imellem. De er stadig
for lang tid.

CHARLOTTE: Og sa forstyrrer de ikke noget andet. Det er vi ligesom vokset op med. Nar jeg
gar i biografen, sa starter det med de der fem minutter, hvor vi dbner slikposer, og der er
nogle reklamer vi lige kan sige et eller andet om, og sa satter vi os og koncentrerer os om
filmen. Sddan har det altid vaeret. Men nar man teender for fjernsynet, teender jeg aldrig med
en forventning om at nu skal jeg se fem minutters reklamer og sa skal jeg i gang.

ANNA: Preecis.

CHARLOTTE: Jeg kan altsa ikke komme i tanke om noget som helst tidspunkt, hvor jeg har
teenkt: "Det var sgu meget fedt at fa nogle reklamer”.

MICHAEL: Ne;j.

CHARLOTTE: Jeg beklager.
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ANNA: Jeg har faktisk én. Det var ret relevant. Det var sddan nogle aldrecomputere -
®ldrevenlige computere. Den fangede mig. Og der fik jeg ogsa min mor til at kgbe en, som hun
blev glad for. Sa det havde ligesom en god effekt. Det er ogsa den eneste gang, jeg synes, at det
har veeret fint.

ANDERS: Sa jeg kan fornemme, at nar I gerne vil have reklamer, sa er det meget indholdet
eller praeferencen for produktet, som det er det der gar det, mere end det er typen eller
tidspunktet pa dagen. Det skal vare selve det reklamerede produkt eller hvordan?

JEFF: Alts3, hvis det er noget, der appellerer til en, og som man synes der er speendende.
Noget du far noget ud af at se.

ANNA: Noget der er relevant pa en eller anden made. I forhold til maerket eller det du skal
bruge det til.

PETER: Ja, eller noget som kunne vaere en gjendbner for et eller andet. "Gud jeg vidst sgu da
ikke at der var et eller andet der hed det. Det var sgu da en smart ting” ikke.

ANNA: Ja, det var praecis det der var med den dukaPC. "Hvad er det for noget?” Sa gik jeg ind
og googlede og fandt ud af ,hvad det var.

PETER: Alts3, men det er jo tilfeeldigt.

CHARLOTTE: Det tror jeg altsa ikke jeg g@r. Jeg tror, at ndr jeg gar ind og googler ting. Sd er
det fordi, jeg har hgrt nogle andre forteelle om det. Sa synes jeg det er speendende, og sa vil jeg
ogsa ga ind og finde det. Men jeg tror, at nar jeg ser reklamer, sa er jeg mest optaget af, at det
er irriterende, og at jeg godt vil lukke dem ude, og det er ikke det jeg har mest lyst til lige nu.
Jeg er ikke i gang med at finde ud af, hvad der kunne findes af smarte ting.

PETER: Sa hvis det sker én gang om aret, sa er det ogsa det. Sa det er ikke sddan noget, man
far hver anden dag.

CHARLOTTE: Nej, men det er ogsa fordi, at - det var dig der sagde det tror jeg - at der er
reklamer hele tiden, uafbrudt. Man kan ikke dbne nettet, uden at man skal i gang med at
sortere i hvad man ikke skal se pa denne her side, fordi man bare skal finde den der knap,
man skal bruge for at komme videre til det, man gerne vil se. Som er det faktiske indhold man
sgger. Sa jeg teenker til, at man opbygger en evne til at prgve at sortere. "N3, men nu kommer
alt det der jeg skal gve mig i ikke at se.

ANNA: Altsa det du har sggt pa, det popper jo sa op.
CHARLOTTE: Ja lige preecis ikke. Som man sa ogsa skal sidde og sortere vak, for at komme
frem til det, som man sa bare gerne ville. Det samme pa smartphones. Sa skal man lige vise

mor et eller andet spil, sa er man lige ngdt til at se en reklame pa tre andre spil, fgr jeg kan se
det spil, som de vil kunne vise mig.

IBEN: [Griner].
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PETER: [Griner].

MICHAEL: [Griner].

CHARLOTTE: Altsa det er ogsa bare sadan en gvelse i at seette tiden pa pause og prgve at
koncentrere sig om noget andet, sa man ikke far alt for mange indtryk, som man ikke skal
bruge til noget.

ANNA: Nej. Det er larm og forstyrrende

CHARLOTTE: Preecis. Det kan godt vaere, at der en aldersforskel.

THOMAS: Nej, jeg sad og grinte, fordi det er praecist det, jeg arbejder med.

CHARLOTTE: Okay [Griner].

JEFF: [Griner].

MICHAEL: Jeg vil naesten sige, at hvis man kunne betale et eller andet om maneden, for at man
ikke skulle have reklamer, det kunne jeg godt finde pa.

ANNA: Det lyder fantastisk.

MICHAEL: Jeg ved godt, at det ikke er det det gar ud pa men, men...

ANDERS: Jamen det er helti orden. Jeg vil jo gerne leere lidt om jeres holdninger, og I skal
diskutere jeres holdninger til reklamer generelt. Sa hvis det er, at I virkelig vil ggre meget for

at undga dem, sa synes jeg da ogsa, at det er en interessant diskussion.

IBEN: Jeg tror aldrig, at jeg har teenkt: "Yes, nu kommer der reklamer”. Sa er det virkelig, hvis
bleeren har veeret ved at spreenge.

ANDERS: [Griner].

MICHAEL: [Griner].

THOMAS: [Griner].

ANNA: [Griner].

CHARLOTTE: [Griner].

IBEN: Hvis jeg bare skulle ud og have et glas vand eller sddan noget. Men jeg vil sa ogsa sige, at

jeg kan ogsa blive sddan positivt overrasket over nogle reklamer. Jeg kan sagtens sige: "Orv,
det synes jeg alligevel er en god reklame”. Hvis den indeholder et eller andet.
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ANDERS: Og nar du siger: "Det kunne jeg godt sige”. Hvad mener du sa med at sige?

IBEN: Alts3, sa kan jeg sagtens sige til mig selv: "Ej, det er alligevel godt fundet pa”. Sa teenker
jeg meget bag om reklamen. Hvordan de har designet den og taenkt.

ANDERS: Er der nogen af jer som sddan snakker om reklamer med venner. Nu sagde du sige,
og sa sagde du sige til dig selv? Men er der nogen af jer, der sddan bruger reklamer i samtaler,
nar I snakker med venner?

THOMAS: Man kan godt sddan snakke om, hvis man ser sddan en hylende sjov reklame fx. Sa
kan man godt sidde og snakke om: "Ej, sa du denne her reklame den anden dag”. Jeg har en
lillebror, som ikke har noget fjernsyn, som sa nogle gange kommer hjem til mig og sidder og
ser reklamer. Han er helt feerdig over nogle af de der, hvor jeg taenker "Har du ikke set dem
far?” Altsa nogle af de der sjove reklamer ikke, dem kan man godt sidde og snakke om. De der
er godt lavet. Reklamer hvor man - som du ogsa siger - teenker bag om reklamen.

IBEN: Mmhh, "Hvordan fandt de pa det?”

ANDERS: Hvad med jer i den anden ende af bordet?

CHARLOTTE: Nej.

PETER: Nej egentlig ikke. Men jeg kom til at teenke pa, at jeg synes, at de senere ar, der er
reklamerne blevet kedeligere. Nu kommer jeg til at teenke p3, at fx DSB havde det der med
Harry. De var sgu da meget sjove at se, altsa hvad fanden finder de jo nu pa.

ANNA: Nu er der jo meget med de L’easy. Hvad hedder de?

MICHAEL: Peter.

ANNA: ]Ja Peter, de har jo faet lidt den samme status som Harry et eller andet sted.

METTE: Luffe og Janne?

THOMAS: Ja Luffe og Janne

PETER: De var jo meget sjove kan man sige, nar man lige taenker over det.

METTE: Jeg taler mest om det, hvis jeg ser det sammen med nogen. Sa siger vi: "Haha, den er
meget sjov”. Eller den er et eller andet. Men ikke sddan ud over.

CHARLOTTE: Nej. Jeg teenker ogs3, at det er kun noget jeg responderer pa lige, nar jeg ser det.
Hvis jeg sidder sammen med nogen, sa kan vi sige et eller andet om det.

METTE: Ja




CHARLOTTE: Aldrig noget jeg nar at teenke sa meget over det, at jeg vil sige det ved
frokostbordet. Eller nar jeg er ude med veninderne. Det ville slet ikke give mening.

ANDERS: N3, I er sa ikke helt afvisende for reklamer kan jeg sa godt forsta. I bruger det pa en
meget forskellige made. Vi snakker ogsa om hvilken indvirkning det har pa jer. Hvis vi skal
prgve at overveje om [ nogensinde agerer pa baggrund af reklamer. Og med det sa mener jeg
ikke, at i ngdvendigvis gar ud og kgber et produkt, som der bliver reklameret for.

[Stille pause]

ANDERS: Men at en reklame i ser pa en eller anden made skaber en adfeerdsaendring eller
fordrer en eller anden form for handling. Det kan meget bredt, det kan vaere at adoptere et
slogan fra en reklame, det kan vaere at kgbe et produkt - en eller anden form for handling.

THOMAS: Det dukker op i ny og nee. Der er jo den der "Du suger pengene ud af mig”. Den
hgrer jeg da i min omgangskreds. Det samme med Harry ogsa dengang. Jeg kan selvfglgelig
huske hans catch frase. Og sa var der Polle Fra Snave - mange af de der catch frases, de
dukker sddan lidt om i samtaler i ny og nae. Sddan en lille intern: "Ha ha”

ANDERS: Men hvis vi skal prgve at tage det lidt videre end at tale om det. Er der sa et
tidspunkt, hvor I kan huske at reklamer maske har aendret en eller anden made I opfgrte jer
pa eller faet jer til at foretage en handling?

IBEN: Helt sikkert nogen gange, hvor jeg sa nar jeg har kgbt et produkt har teenkt: "Amen det
var fordi, jeg sa denne her reklame”. Men jeg kan ikke komme i tanke om hvad for nogle
produkter. Hvor jeg har teenkt at denne her reklame har alligevel virket. Sa bliver jeg lidt sur
maske.

CHARLOTTE: Det der med: "Hvorfor var det denne her jeg stod med i handen”, og sa husker
man det faktisk ikke fgr naeste gang man ser reklamen. Og sa taeenker man: "Narh, det var dog
irriterende”. Og sa har jeg diskussionerne med ungerne. For de synes jo at - isaer den yngste -,
at nar man ligesom har set en reklame for tandpasta eller cornflakes rigtig mange gange, sa er
man jo ngdt til at teste, om det virkelig er rigtigt, at den er bedre end de andre. De har vi sa
lidt diskussioner, om man faktisk er ngdt til at teste.

ANNA: Nar jeg sidder og ser de der reklamer for renggringsprodukter og sidan noget. Sa
sidder jeg jo ogsa og teenker: ”Ah, det bliver jo aldrig sa rent, det er noget fis det der”.

CHARLOTTE: Ja, men sa siger de: "Ja, det siger du mor, men hvad nu hvis det passer? Hvad nu
hvis det faktisk blev lettere at ggre rent?”

IBEN: Ej det er rigtigt. Faktisk de der renggringsprodukter, der teenker man: "Det er da fis”.
Men alligevel sa har jeg da det der Cillit Bang stdende derhjemme. Vi bruger det aldrig, men
jeg kagbte det sikkert fordi jeg troede, at vi ville bruge det. Det er i hvert fald pga. de der
irriterende reklamer.
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ANDERS: Kan I huske, at pa et tidspunkt at have set en tv-reklame, der har faet jer til at ggre
noget, som ikke var at kgbe et produkt?

CHARLOTTE: Sasom at lade veere med at kgbe et produkt?

ANDERS: Ikke at lade vaere med at kgbe et produkt, men enhver anden form for handling. Det
kan veere at binde venstre sko fgr hgjre sko. Eller et andet helt bredt, der ngdvendigvis heller
ikke har noget med det reklamerede produkt at ggre.

CHARLOTTE: Du teenker pa adferdsregulering af en eller anden slags. Det er smart at sla med
haret, nar man har vasket det?

THOMAS: Okay, det ggr jeg aldrig.
CHARLOTTE: [Griner].
Anne [Griner].

JEFF: Call Me havde de der reklamer, hvor de reklamerede for, at man skulle tale ordentligt til
hinanden. Dem fangede jeg og synes var rigtig, rigtig gode. Ikke at jeg normalt gar og raber af
folk eller noget. Men jeg kan godt lide budskabet, og det synes jeg var rigtig fedt.

ANDERS: Har I andre nogle eksempler ligesom Jeff, hvor I teenker: "Det fik alligevel mig til at
ggre x”.

CHARLOTTE: Ja, jeg tror... Det var ikke, at Laeger Uden Graenser fik noget ud af det i
virkeligheden. Men jeg tror bare, at det det var, at de der Leeger Uden Graenser-reklamer, som
viser sadan et eller andet barn, der havde nogle muligheder, men nu havde hun det ikke
alligevel, for der var ikke penge til det. Og sa en af de naeste gange, hvor det ringede pa dgren
fra Kraeftens Bekeempelse endnu engang, fik de nok penge, hvor de ikke gjorde gangen inden.
Sadan "Narh ja, det er jo nu vi skal give”. Sa pa en eller anden made virkede budskabet - bare
ikke for dem der havde sendt det.

THOMAS: Jeg havde sddan en lidt sjov en. Der var pa et tidspunkt alle de WSPA-kampagner
kgrte, hvor man kunne donere 100 kr. ved at sende en SMS. Og der taenkte jeg bare: "Det skal
de have”. Vi kan godt lige undvaere 100 kr.. S kom den pa igen. Sa gjorde jeg det igen. Til sidst
blev det sddan lidt: "Nu er det efterhdanden ved at blive sa dyrt, at jeg ikke skal se reklamerne
mere”

CHARLOTTE: [Griner].
JEFF: [Griner].

THOMAS: Jeg sad simpelthen og fik sa ondt i hjertet, hver gang jeg sa den der. Der fik den mig
til ikke at se fjernsyn. Den reklame der. Det blev for dyrt til sidst. 600 kr.

IBEN: [Griner].
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THOMAS: Heldigvis kan man traekke det fra i skat, ikke.

ANDERS: Sa tror jeg, at vi er ved at veere feerdige med denne del. Medmindre I har noget, hvor
[ teenker: "Det her vil jeg gerne sige, om maden jeg ser tv-reklamer eller maden jeg ser tv pa”.
Synes |, at [ ggr et eller andet specielt, nar I ser tv? Hvor den made I ser tv pa adskiller sig fra
mange andre?

IBEN: Jeg tror at jeg folger mere med, ndr jeg ser tv pa streaming-tjenesterne. Sa fglger jeg
mere med i programmet, end nar jeg ser det pa DRs kanaler. Sa er det sddan det der
baggrundsstgj, som vi snakkede om.

ANNA: Jeg tror, at i og med at der er sa stort et valg af kanaler, sa zapper du endnu mere.
THOMAS: Ja.

ANNA: Zapper meget mere. Sa er det tit, at du ikke ser programmet feerdigt, fordi du har altid

» n

valget: "Na nu blev det kedeligt, sa zapper du videre”, "Hov, der er reklamer, sa kgrer vi
videre”. Sa du springer mere imellem kanalerne.

THOMAS: Jeg tror ogsa bare - i forhold til som du siger — at du opsgger det jo ogsa selv, nar du
ser det pa streaming-kanalen. Det ggr du ikke, ndr du sidder og zapper over pa fjernsynet. Sa
er det bare sddan: "Na ja, der var ogsa lige noget der”.

IBEN: Det ggr at man skal tage et aktivt valg, om hvad man vil se.

THOMAS: Praecis.

CHARLOTTE: Jeg tror ogs3, at der er sket et skift, fra at tv var mere nu-er-det-hygge-tid, til at
tv er noget tidsfordriv eller noget, der bare kgrer.

ANNA: Ja.

CHARLOTTE: Sadan, det ma man godt i min alder ikke? Tale tilbage om hvordan det var, og
hvad det er i dag.

THOMAS: Ja, fredagsslik. Sa skal vi hygge os senere.

Charlotte. Ja, det var ligesom det, der var konceptet om det. Det er det jo ligesom ikke rigtig
mere.

THOMAS: Det er bare baggrundsstg;j.

ANDERS: Ja, sa synes jeg lige at vi skal tage en to minutters pause, hvor I lige tager noget vand.
Og sa bagefter, skal vi se pd nogle tv-reklamer, og sa spgrger jeg lidt om hvad I synes om tv-
reklamerne, og om I kunne lide dem eller ej. Men tag lige noget vand og sa snakker vi lige
videre om to minutter.
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[Pause]

ANDERS: Nu skal vi til at se nogle reklamefilm. Fire tv-reklamer, hvor tager det fra en ende af.
Jeg viser den ene ,0g sa snakker vi lidt om den. Nar vi sa er feerdige med den, ser vi den naeste
og sadan kgrer vi alle fire igennem. Og sa kan det veere at vi lige siger et eller andet
konkluderende til sidst. Men det er mest, hvis [ har noget. Grunden til at jeg gerne vil have de
jeres svarskema nu, er fordi jeg i bunden har bedt jer naevne to fultidsinteresser. Og det er
noget, som jeg maske kommer til at bruge en lille smule imod jer, men det er, hvis det er at
samtalerne bliver alt for fokuserede omkring det produkt der reklameres for. Det ma [ meget
gerne ogsa diskutere, men det er ogsa sa vi kan tage udgangspunkt og reflektere lidt for at
snakke om noget, som I gerne vil, og som jeg ved interesserer jer. Sa jeg skal nok lade vare
med at bruge det imod jer, sa vidt det er muligt. Men jeg synes bare vi skal starte med den
farste reklame. Sa spiller jeg den igennem:

[Reklame for McDonals "Coinoffers” vises]

ANDERS: Ja, det var en reklame fra McDonald’s. Og en dansk reklame. Nogle af reklamer er
engelske og nogle af reklamerne er danske - det har var en dansk en. #hm, som omhandlede
en ny app til smartphone eller tablet, som McDonald’s havde. Som I ogsa kunne se i reklamen,
sa smed McDonald’s en kode op eller et eller andet interaktivt, som man sa kunne tage et
billede af med sin telefon og pa den made samle nogle point. 0g nar man havde gjort det et
vist antal gange, kunne man sa fa noget mad i en McDonald’s restaurant. Det var ikke kun
fokuseret pa tv, der var ogsa nogle reklamer udenfor, fx pa busstopsteder, hvor man kunne
tage et billede af busstopstedet. Men jeg vil gerne have, at vi prgver at forholde os til den del,
der handler om tv-reklamer nu, hvor vi primaert har snakket om det. Hvor mange af jer kan
huske at have set denne her reklame, for den har kgrt over et par gange?

THOMAS: Ikke i den version.

ANDERS: Ikke i den version? Men du kan godt huske konceptet?
THOMAS: Ja.

ANDERS: Er der nogen af jer der har brugt appen?

THOMAS: Jeg prgvede - det virkede ikke.

ANDERS: Vil I tale lidt om, hvorfor I prgvede det? Hvad fik jer til at prgve, og downloadede I
begge to den app, der fulgte med?

MICHAEL: Ja, jeg synes, at det var meget... Det var helt nyt. Eller jeg ved faktisk ikke, hvor
mange gange det er lavet efter, men det var en meget sjov idé, fordi at man fik noget ud af det.
Jeg fik aldrig nogensinde vekslet de der coinoffers der, men man fglte lidt, at okay man gjorde
noget aktivt, og man havde en mulighed for at fa noget gratis. Sa jeg brugte det en del gange,
men har aldrig faet noget ud af det. [Griner].
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THOMAS: For mig var det ogsa sadan en ny ting, der var meget sjov. Jeg kunne ikke fa den til
at virke halvdelen af gangene. Det var dengang det var med lyd og man skulle optage. Sa det
var bare nyt, det var sjovt, det var anderledes.

CHARLOTTE: Sa stod du faktisk og tog billeder af busstopsteder, og hvor du ellers mgdte
reklamen?

THOMAS: Nej, fordi dengang jeg prgvede den, var allerfgrste gang. Det var kun med lyd. Man
skulle optage lyden via den der app der, og sa fik man en coin pd made. Og det der irriterede
mig ad helvedes til ved den der, var at man sad med telefonen, og sa var det overstaet, ikke?

Sa jeg synes ikke, at det var en succes. Men det var jo meget sjovt, fordi at det var nyt.

PETER: Det er ogsa smart, for det er selvfglgelig en made at fa folk til at fokusere pa den der
reklame. Idéen er sgu meget sjov.

ANDERS: Hvad jer der ikke sa den. Hvis I nu havde set den reklame nu her i dag i stedet for at
have siddet til denne fokusgruppe, er det sa noget [ kunne finde pa at prgve?

CHARLOTTE: Nej.

JEFF: Nej.

IBEN: Det virker meget uoverskueligt.

CHARLOTTE: Ja.

IBEN: Og sa teenker jeg ogsa at sa bruger du jeg ved ikke hvor lang tid og energi pa det, og sa
far du noget til en veerdi af 10 kr. Sa teenker jeg: "Arh, okay det kan jeg godt lige selv give, nar
jeg nu engang skal have en burger pa vej hjem fra byen”.

METTE: Det jeg ogsa teenker er, at den henvender sig nok mest til teenagere. Det er det, de
synes der er fedt. For hvem har ikke 10 kroner hvis de har lyst til en burger, i stedet for at
skulle samle 10 coinoffers eller hvad det er. Eller samle 10 mgnter.

ANDERS: Er det ogsa sadan, at [ andre har det?

CHARLOTTE: Jeg taenker ogsa sddan: "Ah nej, vil de virkelig have mig til at rende rundt og
beepe deres meaerke, hver gang jeg ser deres reklame i gadebilledet?” Ej, det tror jeg ikke lige,

jeg gider.

ANNA: Fgrst blev jeg irriteret over de der biplyde, og sa taenkte jeg, at nu er vi hensat til
80’erne.

THOMAS: Griner.

ANNA: Og sa bagefter sa teenker jeg: "Hold keaeft hvor var den darlig” [Griner]. Det er mit
indtryk af den.
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IBEN: Jeg tror at det er rigtigt som du siger, at den henvender sig til et yngre segment.
Teenagere ville nok synes, det var rigtig sjovt, og sa at fa noget for det.

ANDERS: Men 10 kroner kan jeg forsta var en for lille gevinst... eller hvad skal man sige et for
lille udbytte. Men Mette, du kan jo godt lide at Igbe og laese.

METTE: Ja?

ANDERS: Hvad nu hvis den reklame ikke havde haft noget med mad at ggre, men havde vaeret
fokuseret pa ,at du kunne lave noget lignende og sa fa noget ud af det, der relateret sig til at
lgbe eller lese?

METTE: Nej. Altsa det kommer an pa hvad det ville koste. Jeg tror ikke rigtig jeg gider alligevel
at ga rundt i byen og samle sadan nogle der, for at fa et eller andet. Sa ville jeg hellere bare
kgbe det, hvis det var noget, jeg virkelig gerne ville have.

ANDERS: Hvad med jer andre? Hvis vi ikke fokuserer pa fastfood og I sad derhjemme og sa tv.
Var det noget I kunne finde p3, hvis det pa en eller anden made var relateret til en af jeres
fritidsinteresser?

PETER: Sa skulle bonussen nok vaere noget hgjere end det der 10 kroners leje.

CHARLOTTE: Men jeg maske bare, at jeg ville hvis der var noget, jeg synes sa sjovt ud, sa ville
jeg prgve det for at prgve det. Men det er jo ikke nyt, at man har faet reklamer ind, som man
skal ggre et eller andet ved, og sa vil man fa noget for ingenting. "Meld dig ind i en bogklub og
fa de fgrste tre bgger for 1 kr., og skal du i gvrigt bare selv huske at melde dig ud efter to uger,
og sa har du alligevel scoret det her”. Det der med, at man... Pa Facebook har man det ogsa,
ikke. Hvor du kan deltage i milliarder af konkurrencer for alle mulige maerkelige produkter,
hvis du bare lige satter likes pa, og sa det generer alle dine venner.

THOMAS: Men denne her er jo ikke intrusive pa den made. Denne her er jo til dig selv.
CHARLOTTE: Ja, den er til mig selv ikke. Men det er som en bogklub i gamle dage.

THOMAS: Altsa alle de der intrusive ikke, dem gider jeg simpelthen heller ikke. Altsa candy
crush, jeg far beskeder pa Facebook hele tiden. "Nej lad nu vere. Jeg er ikke interesseret”.

CHARLOTTE: [Griner].
ANDERS: Men du nikkede alligevel fgr?
THOMAS: Det er fordi, jeg vil jo ikke kunne sige nej. Det er jo mere end to maneder siden jeg

rendte rundt i Reykjavik for at finde alle mulige barkoder, der var gemt i hele byen. Men der
var praemien sa ogsa noget mere.
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METTE: Jeg vil faktisk sige, at jeg har deltaget i nogle konkurrencer pa Instagram fx, hvor
nogle profiler - fx tgjmaerker - har sagt: "Du skal poste det her billede med det her hashtag, og
sa kan du blive udvalgt”. Der har jeg deltaget i et par. Og sa hvis jeg ikke har vundet, sa bare
slettet dem igen. Men det er jo ogsa let lige at tage et screenshot og opdatere et billede i
forhold til at skulle rende rundt i hele byen. Det er vel ogsa en slags skjult reklame.

IBEN: Jeg har gjort det pa Facebook, hvor jeg har liket et opslag og sa skrevet noget i
kommentarfeltet, men ikke postet pa ens veeg pa samme made.

ANDERS: Hvad vil I sige, at ... Der er nogen af jer der siger, at I ikke vil interagerer med det
her. Altsa det handlede ikke om burgeren, men om selve aktiviteten. Men hvis I sa rent faktisk
gerne ville ggre det, hvorfor ville I sd gerne interagerer pa denne her made?

CHARLOTTE: Hvad skulle fa os til at synes, at det her alligevel var interessant?

ANDERS: Nej, jeg teenker mere, hvad vil I synes, at I fik ud af det? Hvad ville I sidde med
bagefter af fglelse?

IBEN: Altsa hvis det var McDonalds, sa ville jeg fgle, jeg fik en burger ud af det.

THOMAS: Det kommer ogsa an pa... Man kan ogsa ga hen og lave det som en holdaktivitet. Der
gar sport i at nappe de fleste coinoffers. Altsa ligesom den der McDonald’s kgrer, biospillet i
biografen, hvor man sidder med den der app og ryster sin telefon, og sa kommer det op
skeermen, hvem man har sldet og hvem der er nummer et. Og sa vinder man en burgermenu
pa McDonalds. Det er meget skaegt at sidde blandt alle andre. Praeemien er andssvag, altsa det
er 40 kr..

CHARLOTTE: Jeg teenker ogsa, at det er legen man far ud af det. Iseer i sddan en der. Burgeren
til en 10’er er jeg nok ligeglad med. Men hvis jeg synes, at det er sjovt at finde de der maerker
der, sa ville det veere det jeg fik ud af det.

PETER: Mmbh.
ANDERS: Nogen der har flere kommentarer til reklamen?
THOMAS: Det var rart at 80’erne igen.

ANDERS: "Det var rart at se 80’erne igen?” [Griner]. Sa hopper vi videre til den naeste reklame.
Nu kender i jo proceduren sa jeg vil bare afspille den. Den er lidt leengere og den er pa engelsk.
Men det kan veere jeg stopper den undervejs.

[Reklame for Coca Cola "Chok Chok” afspilles]

ANDERS: Jeg tror bare, at vi stopper den her. Det var jo en case video, sa det var lidt bag om
selve reklamen. Jeg har ikke kunne finde den originale reklame, uden at den var pa kinesisk.
Men som sagt, som de ogsa sagde, og jeg hdber, at I kunne fa det med, selvom kvaliteten var
lidt darligt. Man downloade en app, og pa et vist tidspunkt - pa det samme tidspunktet om
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aftenen hver dag - sa kgrte denne her reklame, og via denne app skulle man fange nogle
kapsler, der blev skudt af de her colaflasker. Og sa siden ryste sin telefon foran tv’et, og sa
kunne du sa fange kapslerne. Og sa naevnte de ogsa noget om, at man kunne fa nogle preemier
ud af det. Du kunne vinde nogle konkurrencer, eller du kunne vinde nogle colaer, og sadan lidt
andet. Den ligner lidt den fgrste reklame. Er der nogle af jer der har set denne her fgr? Nu ved
jeg godt, at den er fra Hong Kong, men det kunne jo vaere?

[Stilhed]

ANDERS: Nej?

CHARLOTTE: Nej, men den er meget bedre.

IBEN: Ja. Ja, det synes jeg egentlig ogsa. Det kunne jeg da godt maske.
MICHAEL: Samme her [Griner].

THOMAS: Det er igen det der med, at det er en hold ting.

CHARLOTTE: Og det er en leg, og jeg er forberedt pa det, nar de andre snakker om at sa er det
i aften Kkl. 10, og sa kan jeg have lyst til at lege i aften kl. 10. Hvor I den anden der blev jeg
forstyrret midt imens jeg har... "Lige nu gider jeg ikke forholde mig til reklameting”

IBEN: Nej, maske vinder man ingenting, men maske er man heldig at vinde nogle gode ting. Sa
der er ogsa det der ukendte i, hvad kan man vinde? Hvor med den anden var det: "Okay, hvis
det er et coin sa mangler jeg ni for at fa en burger”.

ANNA: Jeg fgler mig ogsa betaget, at det der med, at det er pa et bestemt tidspunkt om
aftenen, hvor man kan deltage, sa kan man indstille sig p3, at gider man vaere en del af det,
eller gider man ikke?

MICHAEL: Jeg kan ogsa godt lide, at der maske - jeg ved ikke hvor meget det har med det her
at ggre - at der er lidt mere kvalitet over det. Nar man nu ser sddan en reklame, hvor det ser
laekkert ud, det er anderledes, hvor de er ude pa den der vindtunnel. Det er sddan lidt
anderledes end McDonald’s reklamen, som var animeret, som nok ikke har kostet voldsomt
meget.

ANDERS: Hvad siger | andre?

JEFF: Jeg synes ogsa: fedt koncept. Meget anderledes. Og jeg kunne sikkert ogsa se mig selv
prgve det af, for at se hvad det var for noget. Altsd modsat McDonald’s, som jeg nok ikke ville
gore.

ANDERS: Men hvad ville veere grunden til, at du ville ggre det?

JEFF: Fordi at... Jeg synes bare at det anderledes end at ga ud og tage et billede af en burger
ligesom en QR-kode. At det her er mere interaktiviteten der er i det. Og sa sikkert ogs3, at man
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sikkert ogsa kender andre der ggr det. Det er nok blevet rimelig stort dernede. Og sa plus, at
man ved: "I aften kl. 10 kan jeg ggre det, og hvis ikke kan jeg ggre det i morgen, hvis jeg lige er
foran tv'et”. Og sa ved du jo ogsa med det samme, om du har vundet eller hvad du har. Og om
ikke andet, bare for at teste det af, for det ser spaendende ud.

METTE: Ogsa fordi det er lidt smafjollet. Altsa du skal ryste telefonen foran fjernsynet. Det ggr
ogsa at man teenker: "Okay, det ma jeg lige prgve”.

ANNA: Ja, det lyder sjovt.
PETER: Det kunne man ggre fredag aften, hvor man har vennerne pa besgg.
CHARLOTTE: Ja ja, sd sidde og prgve at ryste telefonerne.

THOMAS: Sa synes jeg helt klart, at det sociale aspekt i det. Den spaender udover
fjernsynsskeermen. Udover det enkelte individ.

ANDERS: Hvordan taenker du?

THOMAS: Det bliver sddan en holdsport-agtig konkurrence imod ens venner. Man kan tage
den sa meget leengere end bare ga selv hen og skabe et eller andet fx.

METTE: Det kan man ogsa se pa reklamen. Det er flere, der star sammen og ryster.

CHARLOTTE: Jeg ville faktisk fgle mig rimelig latterlig, hvis jeg sad alene derhjemme foran mit
fjernsyn og begyndte at ryste min telefon.

IBEN: Det kan veere at naboerne kan kigge ind.

CHARLOTTE: Der er faktisk ikke nogen, der kan kigge. Men det er mere, at jeg tror ikke, at jeg
ville ggre det, hvis jeg var alene. Det ville ligesom vare noget man gjorde som en leg sammen
med nogen andre. "Narh ja, det er jo det der kl. 10 tidspunkt”.

PETER: Hvis man skulle ggre det, sa kunne det veere nogle venner, der fortalte en det. Men der
skulle ogsa vaere nogen, der fortalte mig det, fordi jeg ville aldrig opdage at der var sadan en
reklame, for jeg ser sa lidt fjernsyn. Sa jeg ville ikke have fundet den. Det kan godt veere jeg
synes, det er sjovt, hvis de siger: "Vi skal lige prgve det”

CHARLOTTE: Ja, sa kunne man maske godt.

PETER: Ja, maske. Arh, det ved jeg ikke. Hvis nu man sidder med nogle venner og sa efter et
par glas rgdvin.

ANDERS: Det er sjovt. For det er jo en meget anderledes holdning, der er til denne reklame.
Hvad synes I, der var for nogle forskelle pa denne og pa den anden? Her teenker jeg bade pa
hvad der kunne fa jer til at lave denne aktivitet, men ogsa hvad I ville fgle I fik ud af det?
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ANNA: Altsa i mit tilfeelde, sa ville det veere det der med, at jeg vaelger selv. "Okay, jamen jeg
vil gerne veere pa der i aften Kkl. et-eller-andet, ndr den kommer” Bare for at prgve det eller
sadan noget.

IBEN: Jeg tror, at det vil vaere fordi, det er sjovt. Hvor jeg ikke ville synes, at det var sjovt at
rende rundt til busstopsteder eller lytte til radioen og sa skynde mig at finde telefonen frem.
Hvor det er her sddan... Der ved man ligesom, nd men kl. 10 i aften, sa lyder det bare lidt
underligt.

METTE: Den anden havde fokus pa praemien, hvor denne her havde fokus pa det sociale. Det
er ogsa det der ggr, at man maske er lidt mere positivt stemt overfor den.

ANDERS: Der er flere, der nikker?
CHARLOTTE: Helt enig.

JEFF: Mmhh.

ANDERS: Jamen sa synes, at vi skal hoppe videre til den naeste. Nu er vi jo halvvejs igennem
dem. Den naeste, den er ogsa fra Coca Cola. Det er ogsa en case video...

THOMAS: Er du sponsoreret af Coca Cola?

ANDERS: Nej, det er jeg faktisk ikke. [Griner]. Det er jeg faktisk ikke. Det har veeret lidt sveert
at finde nogle danske eksempler, sa jeg har matte finde nogle, der sa var pa engelsk. Det er en
case video, sa jeg kommer ogsa til at stoppe den undervejs. Altsa nar den begynder at handle
om noget lidt andet end selve reklamen.

[Reklame for Coca Cola "Let’s eat together” vises]

ANDERS: Det var jo meget skrifttungt, sa jeg forteeller lidt om den. Det var en reklame fra
Rumanien for Coca Cola. Coca Cola sa en statistik, der hed at 6 ud af 10 romaenere de spiser
aftensmad alene foran tv’et. Og sa ville de prgve at lave en kampagne pa baggrund af det, med
at fa folk til at spise sammen. Sa de lavede en tv-reklame, hvor at der kommer en reklameboks
op, og i mens reklamen begyndte at spille kunne man ga ind pa sin Twitter-profil og invitere
en af sine venner over til middag. Og i det gjeblik du tweetede det, sad der en mand og
udvalgte de her tweets, og de blev sa vist pa nationalt tv. Det vil sige, at hvis jeg sad og sa
reklamen, sa kunne jeg lave et tweet, der hed: "Hej mor, kommer du ikke over og spiser
aftensmad?”. Sa blev den vist for hele verden, og man kunne se, at det var mig, der var
afsender, og min mor kunne se, at jeg inviterede hende pa middag? Det var sddan i grove traek,
det den handlede om.

CHARLOTTE: Og det gjorde de?

ANDERS: Ja. Det her er jo sa lidt knyttet op pa det sociale medie, der hedder Twitter, men jeg
synes ikke at vi skal fokusere pa, om man har en Twitter-profil eller ej. Men maske mere om I
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bruger sociale medier pa den made, det kunne i og for sig ogsa veere mails, hvad synes I om
denne her reklame?

IBEN: Jeg taenker umiddelbart, hvorfor skal hele verden vide, at jeg gerne vil se mine veninder.
Der har jeg det fint med bare at holde det for mig selv, og dem der nu fglger mig diverse
steder.

MICHAEL: Jeg vil ogsa sige, at den siger ikke mig noget. Heller ikke selvom mit tweet kom pa
tv i Danmark, hvor alle kunne se det. Sa ville jeg teenke: "Ej, det her. Det har jeg ikke brug for
at bliver vist”.

METTE: Hvem siger, at dem du inviterer sidder og ser fjernsyn, og modtager dit tweet?

ANNA: Og hvor kommer Coca Cola selv ind i det der? Sa skal man drikke mere Cola, eller skal
man bare huske navnet, fordi de laver det der?

IBEN: Maske man skal drikke Coca Cola til sin middag?

ANDERS: Er det noget, som I kunne finde pa at bruge?

JEFF: Nej.

IBEN: Nej.

ANNA: Ne;.

CHARLOTTE: Nej.

ANDERS: Det var der meget bred enighed om.

[Flere griner]

CHARLOTTE: Jeg er bare sadan helt fanget i, hvordan det kan lade sig ggre. Gad vide hvem, der
ville bruge det? Enten sa skal der vaere ikke ret mange, der bruger det, sddan sa det kan lade
sig g@re at vise alle de her?

ANDERS: Det var begraenset til én per reklame.

CHARLOTTE: Ja, men det er det. Hvis der sa er mange, der ggr det. Sa bliver de jo ikke vist
alligevel og er fidusen vaek. Men hvis der ikke er nogen, der ggr det, sa kan man ikke lave
reklamen? Ej, jeg gar i logistik, jeg kan slet ikke... Det tror jeg ogsa at jeg ville ggre nar jeg sa

den. Sa ville jeg sidde og teenke: "Det kan jo ikke lade sig gare”.

JEFF: De ma vel ogsa have udvalgt et tweet pa forhand. Altsa de kan jo ikke sidde i real-time og
sa skulle... hvor lang tid er reklamen sa?

ANDERS: Det foregik i real-time. Det vil sige, at der sidder en mand og udvalger dem, imens
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reklamerne kgrer.

JEFF: Hvor langt var reklamespottet?

ANDERS: Det ved jeg ikke?

THOMAS: Man skal satme veere hurtig, ikke?

JEFF: Ja, man skal vaere hurtig

IBEN: Ja, hvis du fgrst skal na at lave det der tweet.
ANNA: Og kom mor sa middag?

IBEN: [Griner]

JEFF: [Griner]

Charlotte [Griner]

ANNA: Det ved man da ikke noget om?
CHARLOTTE: Det kan jo veere ligesom det gamle Giro413 om sgndagen ikke.
THOMAS: [Griner]

CHARLOTTE: Med alle de der: "Og vi siger tak til moster Ase for fgdselsdagen”. Sa sidder man
og teenker fint nok, men jeg er sikker pa, at moster ikke har hgrt det,

IBEN: Det er saddan lige underligt.
PETER: Man kan ogsa sige, at der er stgrre chancer for at komme igennem der maske.

CHARLOTTE: Ja, det kan godt veere. Men det var jo i princippet det samme. Sa skulle man
skrive ind.

PETER: Ja, det er rigtigt.

CHARLOTTE: Og s havde man fiet lidt opmeerksomhed i radioen til moster Ase. Lidt
opmaerksomhed til mor om, at jeg er en god sgn eller datter.

IBEN: Men det er da en meget god ide bag. At man far en til...

THOMAS: Idéen er meget godt.
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ANDERS: Nar I siger, at idéen er meget god, hvad taenker [ sa?

IBEN: Det der med at fa folk veek fra deres enlige pladser foran fjernsynet.
PETER: Men det er selvfglgelig ikke det, der er deres mission.

IBEN: Nej. [Griner].

PETER: Deres mission er at ggre deres navn kendt for noget positivt. Men idéen er da
sympatisk nok.

CHARLOTTE: Den er pa den made ligesom den der "Tal ordentligt reklame” Sddan en der
motiverer folk til at ggre noget andet i det sociale liv. Og sa er det sa tilfeeldigvis bare et firma
knyttet pa den moralske adfzerd, vi skal andre.

PETER: Ja.

IBEN: Lige fgrst da du startede reklamen, teenkte jeg: ”Ah nej, skal man sa se folk inde i
fjernsynet sidde og spise deres mad?”

THOMAS: [Griner] Det teenkte jeg ogsa.
PETER: [Griner].

IBEN: Fordi, at det vil bare veaere ligesom, at man sad overfor en, der spiste sin egen mad. Men
det skulle man sa heldigvis ikke.

ANNA: Nej. Ej, det var meget godt.
IBEN: [Griner] Sa sidder man der med sin spaghetti carbonara et-eller-andet.

ANDERS: Sa den generelle stemning er, at det var ikke en reklame, som I ville interagerer med
pa den made?

IBEN: Nej

CHARLOTTE: Nej

ANDERS: Og hvis I skulle saette nogle ord pa "Hvorfor ikke?”, sa er det fordi?
THOMAS: Det minder mere om et datingbureau. Maske. End en reklame for cola.

ANNA: Ja, hvis du vil invitere nogen pa mad, behgver du sgu da ikke have det linet op pa en
reklame. Sa tag dog telefonen eller... altsa. [Griner]

CHARLOTTE: Der er et eller andet med at fremstille sig selv som utiltalende, fordi man har
brug for at vise hele verden, at man er en god datter, der inviterer mor pa middag.
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ANNA: Ja, pa papiret.

CHARLOTTE: Ja pa papiret.

ANNA: Den er enormt upersonlig pa en eller anden made. Det er jo ikke...
CHARLOTTE: Jeg har jo ikke et behov for at ggre det pa den made.

ANNA: Det der er bare sddan lidt. Det er jo en udleder, at vi alle sammen er pa Facebook. Det
cyberspace der ikke.

METTE: Men det bekrafter ogsa bare, at man sidder alene og spiser. Det er maske heller ikke
det fedeste sddan signal at sende. Jeg sidder alene foran mit fjernsyn. Sa det ved jeg ikke, hvor
mange der har lyst til at veere med til.

CHARLOTTE: [Griner] Det er jo den anden mulighed.

IBEN: Man udstiller sin ensomhed.

CHARLOTTE: Ja [Griner].

ANDERS: Ja, men sa synes jeg egentlig bare, at vi skal springe videre til den sidste. Det er en
dansk reklame, og det er en der kgrer i tv nu her, sd maske har I set den fgr.

[Reklame for Fanta "Fanta 100" vises]

ANDERS: Det er en reklamer, der kgrer nu her, den er fra Fanta.

CHARLOTTE: Jeg er simpelthen for gammel, for jeg er ikke sikker p3, at jeg forsta den.
ANDERS: Nej, men jeg skal nok forklare den.

PETER: Jeg har det pa samme made.

ANDERS: Det er Fanta, der har lavet et spil, der hedder Hashtag - som er den lille havelage -
Fanta 100. Hvor de sa har lavet 100 udfordringer, som man skal lgse ved at tager billeder af
en selv ,der lgser dem. Der var fx "Fa den din Fanta til at se stor ud”. Sa skal man tage et
billede... Det var udfordring nr. 11. Sa skal man selv prgve at tage et billede sammen med en
Fanta, og sa skal man uploade det pa et socialt medie, hvor man sa bruger det her hashtag,
eller denne her kategorisering, som det er, og sa viser man, at man har lgst den opgave.

CHARLOTTE: Og sa viser man det over for?

ANDERS: Det ggr man sa for sine venner pa sociale medier, eller det netveerk man har pa
sociale medier.
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CHARLOTTE: Sa man sender ikke noget til Fanta?

ANDERS: Ne;j.

METTE: Altsa tit sa kan man trykke pa hashtagget, og sa kommer alt der er hashtagget derop,
sa alle pa det sociale medie kan faktisk finde det, hvis du bare finder det hashtag. Sa det vil

Fanta ogsa kunne.

CHARLOTTE: Men jeg er ikke i dialog med Fanta. Jeg er i dialog med mine venner, fordi de
ogsa synes, at det er sjovt at tage billeder af en Fanta-flaske.

THOMAS: Og pa den made spreder du budskabet om Fanta.
PETER: Ja sa du sender... smakker jo Fanta-flasken i hovedet pa dem.

CHARLOTTE: Ja, sa i stedet for de der udfordringer ungerne selv finder p3, sa er det sa Fanta,
der har fundet pa nogle.

PETER: Ogsa det med, at det skal vere i forbindelse med det... At de forstgrre den der Fanta.
Du ser jo Fanta-flasken.

CHARLOTTE: Ja ja, jamen jeg kan godt se hvorfor at... Jeg kan godt se, at det er en reklame.
Men, det var helt praktisk. [Griner]. Undskyld.

ANDERS: Er det en I har seti tv?

MICHAEL: Ja.

JEFF: Ja.

METTE: Ja.

ANNA: Maske. Og sa har jeg zappet videre.

CHARLOTTE: [Griner]

ANNA: Det var der, jeg ville zappe videre.

MICHAEL: Jeg vil sa sige, at jeg har set den og kan sagtens genkende den, men jeg har faktisk
ikke rigtig lagt meerke til, at det var det, der var konceptet bag. At man skulle tagge alle de der
hashtags. Jeg har bare set reklamen og teenkt: "Fint”, og sa ellers ikke teenkt mere over det.

ANDERS: Er der nogen af jer, der har brugt den?

[Stilhed]
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IBEN: Det er en meget irriterende reklame. En irriterende aktivitet. Fordi det er sa dbenlyst, at
de vil ind i vores interaktion med vennerne, og sddan noget pa de sociale medier.

THOMAS: Jeg har brugt den.
ANDERS: Du har brugt den?

THOMAS: Der er nogle hashtags med mig. Hvis vi har faet lidt for meget at drikke, ikke. Sa
kommer den der lige op. Og det er helt klart, at hvis jeg havde veeret 20 ar yngre, sa havde jeg
hoppet pa dem alle sammen. De drenge jeg rendte rundt med dengang, det var.... Jo dummere
det kunne veere, jo bedre. [Griner]

ANDERS: Og hvorfor har du sa gjort det? Du siger, at du har faet noget at drikke, men?

THOMAS: Fordi den er fjollet. Alts3, den der som man kan se i nederste hjgrne. Med
barberskum pa og sadan noget. Hvem pokker har ikke lavet den i gymnasietiden.

CHARLOTTE: Ja. Men jeg synes... Jeg tror mest, jeg taenker ligesom dig, at det er lidt
irriterende, for det er jo noget, som ligger der i forvejen, de der udfordringer til hinanden.
Spring i vandet i Januar maned og optag det og send det ud til dine venner, og send
udfordringen videre til hinanden og sddan noget. Hvor det ikke har noget med produkter at
ggre. Sa ville jeg da synes, det var irriterende, hvorfor jeg sa skulle til ggre det med nogen, der
skulle bestemme det pa den made. Hvad det skulle veere. At det skulle veere et firma, der
skulle bestemme, hvad det var jeg skulle rende rundt og ggre. Altsa udover jeg synes, at det er
en darlig leg i forvejen. Men hvis nu jeg var ung og synes, at det var en sjov leg, sa ville jeg
synes, at det var irriterende, at vi ikke selv definerede den.

PETER: Ja, det ville irritere mig, at den... Hvis man skulle have sddan en Fanta-flaske med i alle
de der Kklips. Det ville jeg ikke gide. Det ville teende mig direkte imod. Det kan rende mig noget
sa grusomt ikke.

CHARLOTTE: Ja.

PETER: Jeg kunne maske selv finde p3a, hvis der var et eller andet. Fa lavet et eller andet
sjovt... Fa taget et sjovt billede, hvor det bare var en eller anden anonym flaske, der var i eller
et eller andet, og sa kunne det godt vere, at man ville ligge det pa Facebook eller lade veere.
Men alts3, det er ikke for at vinde eller...

THOMAS: Lige ngjagtig for mig, hvad det der angar, sa synes jeg ikke, at det er andeledes end,
at jeg star nede ved Det Skaeve Tarn I Pisa, og leener mig op af det. Der laver du ogsa reklame
for Pisa-by, altsa.

CHARLOTTE: Ja ja.

PETER: Jo, ja det kan man sige.
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METTE: Men de har jo fanget noget som der er virkelig meget oppe i tiden, alle de der
nomineringer. Jeg taenker, at de samme, der ggr det, de vil sikkert ogsa tage imod de der
Fanta-udfordringer.

ANNA: Ja, preecis. Og sa ryger det ud til rigtig mange ikke.

PETER: Jeg har aldrig hgrt om det begreb fgr. Med nomineringerne.

JEFF: Men er der noget 'benefit’? Altsa kan de fa noget ud af det? Udover at lave de her
billeder? Altsa er det en konkurrence?

ANDERS: Det er ikke en konkurrence.

IBEN: Altsa hvis man laver alle 100 opgaver, sa far man ikke en eller anden praemie?
ANDERS: Jamen det er jo det, vi skal finde ud af. Om I ville fa noget ud af det?
METTE: De far solgt 100 Fanta-flasker. De far da en masse reklame.

THOMAS: Gratis reklame.

ANDERS: Men far I noget ud af at lave sddan noget her, nar det ikke er en konkurrence, og
man ikke far et fysisk produkt eller mulighed for at fa et fysisk produkt ud af det?

PETER: Ne;j.

THOMAS: En samtale. Noget der bare er sjovt. Og sa videre igen.

ANDERS: Hvis vi gar lidt vaek fra Fanta og sa teenker pa et produkt eller en ting eller en
aktivitet, som I hver isar synes er interessant, og det var en reklame for noget helt andet end
en Fanta, men det stadig var at skulle tage et billede af jer og laegge det op pa nettet pa sociale
medier i samme stil som det her. Var det sa noget | kunne finde pa at ggre?

JEFF: Nej.

ANNA: Nej. Fordi det er andssvagt.

THOMAS: Jeg vil sige, at det kommer an pa, hvad det er. Jeg fik da ogsa sadan en udfordring
med hop i vandet eller giv en middag. Jeg 1a med tgmmermeend, sa jeg gav en middag.

ANNA: Har du tit temmermaend?
[Mange griner]

THOMAS: Det sker. [Griner]. Men alts3, det kommer an pa situationen og hvad det er. Sa
kunne jeg godt finde pa det. For det er jo bare sjov og ballade.
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IBEN: Jeg taenker, at den er maske meget god inspiration til sdidan noget polterabend noget.
Noget man skal sammen med veninderne. Og sa kunne man lave det, maske ikke med en
Fanta-flaske, men sa med en vodkaflaske i stedet.

ANDERS: Hvad ville fa dig til at ggre det? Nu siger du, at det er inspiration til polterabend?
Hvad kunne man fa ud af det?

IBEN: Jamen sa kunne det jo veere et sjovt indslag pa sddan en dag. Jeg ved ikke lige, nu
kommer det ogsa an pa hvad det er for nogle udfordringer. Sddan noget med lige at holde en
Fanta-flaske op, det tror jeg maske ikke er det helt sjove. Og hvis der er en eller anden
udfordring, hvor man teenker: "Det kunne da vaere meget sjovt”. Men sa skulle det ikke veere i
forbindelse med Fanta, sa ville jeg bare lave min egen.

THOMAS: Ja selv bestemme ikke?

IBEN: Ja, uden at Fanta ville blive involveret i det.

ANNA: Det der med, at man vil maske gerne ggre det i forbindelse med, at man ikke far
presset noget ned over hovedet. Altsa i form af Fanta fx. Altsa at man selv vaelger det.

IBEN: Jeg tror ogsa igen, at jeg teenker, at den henvender sig til teenagere og sddan noget.
CHARLOTTE: Ja preecis. Teenagedrenge isar tenker jeg.

IBEN: Ja, det tror jeg, at du har reti. Og de vil tage det som en udfordring at lave alle 100.
Hurtigst muligt.

THOMAS: Var det ikke ogsa Carlsberg, der lavede noget lignende for et par ar tilbage? Hvor
der var udfordringer man skulle lave med drengene? Malgruppen er nok de der midten-af-
tyverne-drenge...

CHARLOTTE: Der var ogsa sddan nogle bag pa de der labels engang. Sa kunne man tage dem af
og sa stod der en eller anden opfordring til at lave et eller andet andssvagt. Det var bare inden,

at det var interaktivt med fjernsynet og sociale medier.

ANDERS: Der blev sagt, at det appellere til midten-af-tyver-drenge. Jeff og Michael, det er jo
jer.

JEFF: Siger de det i reklamen?

ANDERS: Det blev der sagt her. Der var nogen af de andre, der sagde, at det appellerede maske
mere til drenge midt i tyverne, og sa teenkte jeg, at deter I jo.

JEFF: Jeg vil hellere sige i slutningen af teenagearene, hvor man gar i ggmnasiet. Hvor man
drikker bajere hver weekend og har det vildt og bare er sammen med gutterne.

THOMAS: I min gymnasietid var der ingen tvivl om, at det der ville ske. Rigtig meget.
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METTE: Maske ogsa yngre, nar det bare er Fanta. Sa 13-14 tenker jeg.

CHARLOTTE: Det teenker jeg ogsa. At de er sddan nogle 12-arige i virkeligheden. Sa I tror, at
der er nogen der ville bruge det, men ikke jer selv.

IBEN: Ja, helt sikkert. Teenagerne vil sikkert elske det. Drik en masse Fanta.

JEFF: Jeg vil sige, at hvis du kigger pa dem, der er med i videoen, sa er det jo ogsa teenagere.
IBEN: Undtagen hende.

ANDERS: Jeg tror, at det er fra en anden reklame.

[Stilhed]

ANDERS: Ja, har [ nogle andre kommentarer til reklamen her?

CHARLOTTE: N, jeg ved ikke, om jeg er sa vild med reklamer, hvor man bruger sociale
medier sa meget til bgrn?

ANDERS: Det kommer ind pa lige om lidt. Det bliver i afslutningen. Vi runder lige den sidste af
her, og sa snakker vi lige lidt generelt.

IBEN: Jeg synes maske, ligesom der var nogen der naevnte, at Fanta tager lidt patent pa det der
med at fx std med en flaske. Hvorfor skal det nu veaere en Fanta-ting, at ggre det. I stedet for at
ggre det med en neutral flaske.

[Stilhed]

Andes: Jamen skal vi sa ikke hoppe videre til sddan lidt en afrunding pa de her fire reklamer?
Faellesnaevneren for reklamerne var jo, at man pa en eller anden made skulle bruge en
elektronisk enhed til at ggre noget, samtidig med at man sa reklamen. Sa snakkede vi lidt om
far, at der var nogen af jer der gjorde, imens I sa film - googlede skuespillere eller noget andet.

De her reklamer og det her med at "ggre noget ved reklamen” via en elektronisk enhed. Er det
noget I tror, at I vil kunne finde pa?

ANNA: Nej
THOMAS: Jeg har gjort det.

JEFF: Ja. Jeg vil i hvert fald ikke udelukke det. Hvis det kan ramme med mig med et eller andet,
jeg synes, der er spaendende, altsa sa kan det sagtens veere.

ANDERS: Hvad kunne det vaere fx der var spaendende for jer?

JEFF: Det ved jeg ikke. Altsa nu er det jo, hvis vi taler om live-tv, sa er det mest fodbold jeg ser.
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Sa lad os sige, at de kunne lave et eller andet imens Peter Schmeichel star og taler eller hvem
det nu er. Hvor man... Hvor jeg skulle ggre et eller andet og jeg havde mulighed for at vinde et
eller andet. Sa kunne det da godt veere, at jeg ville ggre det, nar jeg alligevel sidder foran
skaermen,

ANNA: Det ggr du allerede ogsa, kan man sige. I forbindelse med sddan nogle live-shows. Hvad
hedder sadan noget... sdidan noget hjelpe et-eller-andet. "Send en sms, og sa er du med i
konkurrencen om et eller andet”.

METTE: Hvem Vil Vaere Millionzer. Der kan man jo ogsa sende SMS’er ind.

THOMAS: Narh ja.

ANNA: Narh ja. Ja.

IBEN: Jeg har faktisk én gang prgvet det der "Pengene Pa Bordet”, hvor man ogsa kunne spille
online. Der har jeg prgvet det én gang, hvor jeg sad med computeren ved fjernsynet.

CHARLOTTE: Jeg tror bare, at hvis jeg skulle ggre det i en reklame-sammenhaeng, sa var
reklamen ngdt til at veere lidt skjult eller i baggrunden. Ja, jeg ved godt, at jeg vil blive pavirket
af den alligevel, men hvis den fylder for meget, sa ville jeg lade veere med at ggre det. Sa ville
jeg synes, at det var irriterende. Men hvis det var en leg eller noget... sa ville jeg kunne leve
med, at der stod et meerke i hjgrnet eller, at alle billederne var Coca Cola.

ANNA: Ja, jeg tror ogsa at jeg er ovre i den der boldgade. Det skal ikke vaere for synligt pa en
eller anden made.

CHARLOTTE: Og det er sddan noget med: "Hvem gider jeg lege med? Nu gar jeg i gang med at
lege. Nej, jeg gider ikke lege med Fanta, men jeg gider godt lege denne her leg”.

ANNA: [Griner]

METTE: Der er jo ogsa kommet Cola-lege i biografen. Noget helt nyt, hvor man kan sidde og
spille med imod de andre i biografsalen. Sa kan man vinde en cola fra Statoil.

CHARLOTTE:[Griner].

METTE: Altsa det vil jeg aldrig veere med til. At dit billede kommer op, og sa star der
"Tillykke”, og sa navnet oppe pa en stor biografskaerm.

PETER: Ej.
ANDERS: Hvorfor vil du ikke vaere med i den reklame?

METTE: Jeg synes, at det ville vare pinligt. At min navn skulle sta deroppe, og jeg havde
vundet en cola fra Statoil.
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PETER: Og med en projekter ned pa dig.
ANNA: Og en fanfare.

METTE: Ja, og et billede fra Facebook.
Micael: [Griner].

THOMAS: Altsa den der biospil der, den kgrer jo... Den har jeg ogsa spillet med pa. Det var den
jeg naevnte for tidligere ogsa. Der var det faktisk en kammerat der vandt den, og det var en
burgermenu fra McDonald’s. Og sa kom hans billede op, og sa sad vi jo bare: "Yaaay”, og at det
var ham ikke. Det er jo bare sjov og ballade. Altsa alle andre i biografen, de aner jo ikke
alligevel, hvem man er.

PETER: Ne;j.

JEFF: Jeg synes ogsa at det lyder som en meget sjov gimmick.

THOMAS: Den der kunne sla tolv med to terninger. Sa sidder man og ryster telefonen.
ANDERS: Men hvad kunne fa jer til det? Hvis I ligesom skulle kunne fa et eller andet ud af det?
Og med et eller andet sa teenker jeg ikke ngdvendigvis en cola fra Statoil, men et eller andet ”i
bred forstand”. Hvad kunne fa jer til at tage jeres telefon eller computer eller tablet og "ggre”
et eller andet ved en reklame.

ANNA: For mig skal det vaere et eller andet... Det er en leg, det er sjovt.

THOMAS: Konkurrenceelementet, det sociale konkurrenceaspekt.

ANNA: Ja, at man far et godt grin ud af det.

PETER: Og sa skulle gevinsten op i et interessant niveau.

ANNA: Ja.

CHARLOTTE: Og det bliver kun en leg, nar man leger det sammen med andre. Szerligt der hvor
jeg leger alene foran fjernsynet pa nogle asynkrone tidspunkter i forhold til de andre - det er
ikke en leg. Det var ogsa det vi sagde. Vi synes det var sjovest, nar det var klokken 10, og vi
selv kunne ga med ind i legen.

ANDERS: Ja, har I nogen restriktioner i forhold til at ggre det via et socialt medie? De fgrste
reklamer - det ved jeg ikke om I lagde maerke til - det var hvor man skulle downloade en app,

og de to sidste, der skulle man interagere med det via et socialt medie. Er der nogen forskel
pa, om I ville ggre, og hvad I ville fa ud af at ggre det?
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THOMAS: Jeg ville aldrig ggre det med Facebook. Jeg hader Facebook. Det er den stgrste
tidsrgver i min verden. Sa jeg ville aldrig ggre det med Facebook, men med en app? Intet
problem.

IBEN: Sddan har jeg det ogsa.

JEFF: Ja, jeg ville heller ikke ggre det over et socialt medie.

ANDERS: Hvad er drsagen til det?

JEFF: Det er bare det der med, at alle skal se hvad man render rundt og laver. Altsa det gider
jeg ikke. Og det er det, der ville atholde mig fra at ggre det. At der skal spredes til alle i mit

netveaerk.

THOMAS: Det er ogsa lidt det, at hvis du sidder og bruger de sociale medier, sa bliver du
Fantas eller Coca Colas agent ude i marken. Og hvad for du for det? En Fanta? Tak.

JEFF: Ja, hvis man ggr det.

IBEN: Og det ggr man ikke engang. [Pause]. Ja, jeg vil veere mere afholdende overfor dem hvor
man skal bruge de sociale medier. Det tror jeg faktisk, at jeg ville.

ANDERS: Og det er i andre enige i?
CHARLOTTE: Ja, der er noget god moral i ikke at spamme sine venner med alt muligt.
Peter: Ja.

ANDERS: Det var sdadan set, hvad jeg havde planlagt. Har I nogle afsluttende bemaerkninger -
et eller andet I ikke fgler, at I fik sagt? Fx rose kokken?

[Flere griner]

CHARLOTTE: Har du haft skjulte reklamer?

[Flere griner]

METTE: Jeg vil bare sige, at i forhold til reklamer. Jeg har et ret afslappet forhold til det. Jeg
bliver sjeldent irriteret pa dem, og det er ogsa sjeldent, jeg seetter mig ned og kigger og ser
de her. Altsa jeg ser bare sddan: "N3” og sa taenker jeg pa noget andet. Det er ikke fordi jeg
sidder og fglger med i reklamen, eller at den kommer ind og pavirker mig, sa jeg bliver sur
fordi de kommer.

ANNA: Jeg synes, at det er et forstyrrende element i mit liv.

[Stilhed]




BILAG 4

ANDERS: Jamen sa vil jeg da bare sige tusind tak, fordi at I gad hjeelpe mig.

[Slut pa inteview]
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BILAG 6

Bilag 6: Spgrgeguide til fokusgruppeinterview

Introduktion til fokusgruppen

Forskeren byder velkommen, og forteller om rammer for fokusgruppen samt formalet med
fokusgruppen (at biddrage med viden om tv-medieforbrug til et speciale pa Copenhagen
Business School).

Om aktgrerne
Deltagerne bliver bedt om kort at forteelle lidt om dem selv, sa de alle kan fa en fornemmelse
for hvem de er i fokusgruppe med

* Hvad I hedder, hvor bor du og hvad laver du?

Medieforbrug af tv
Aktgrerne bliver spurgt ind til deres medieforbrugsvaner ved tv og second screen?
* Hvornar, hvordan og hvorfor ser I tv?
* Har I prgvet at se tv samtidig med at i lavede noget pa en anden elektronisk enhed
sasom en smartphone, tablet eller computer?
* ErdetnogetIvil sige, at I ggr ofte?
* Erdetnoget] ggr under tv-annoncer?
* DetlI foretager jer, har det sa en sammenhang med det I ser i tv? Bade nar I ser tv-
programmer og nar i ser TV-annoncer?

Eksempler pa second screen tv-annoncer
Aktgrerne bliver informeret om at de nu vil blive vist fire tv-annoncer/case videoer om tv-
annoncer. Det de skal forholde sig til er om de ville interagerer med en sadan type af tv-
annonce pa den made som tv-annoncen ligger op til. Samtidig skal de ogsa reflekterer over
hvorfor de ville ggre det.
Aktgrerne bliver direkte bedt om ikke at tage hensyn til det givne produkt/brand i annoncen,
men bedt om at forholde sig til typen af tv-annonce og typen af interaktion den fordrer.
Efter hver annonce er vist gennemgas fglgende spgrgsmal:
* Kanihuske at have set annoncen tidligere? Hvis ja, er der nogen der kan huske at have
interageret med tv-annoncen pa den efterspurgte made?
» [Intervieweren foretager en kort opsummering af annoncen og forklarer hvordan second
screen-interaktionen virkede i annoncen]
e Ville I kunne finde pa anvende en anden elektronisk enhed end tv’et til at interagere pa
den made annoncen beder jer om? Hvorfor, hvorfor ikke?
* Hvad ville du fa ud af at interagere med tv-annoncen pa denne made?

Afslutning og afrunding




