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Abstract

Do you even notice us?

A master thesis on Facebook’s potential for behavior regulating campaigns with a young target au-

dience

Social media including Facebook is increasingly used as a channel to sell products and communicate
messages. However, the increasing amount of information on social media has resulted in consum-
ers experiencing an information overload which interferes with their information processing. This
master thesis examines whether Facebook is an ideal medium to use for behavior regulating cam-
paigns considering their young target audiences’ motives for using Facebook. An answer to this will
help communication practitioners with important messages evaluate if Facebook is worth investing

in, and, if so, how they should do it.

The theoretical foundation of this thesis builds on an uses and gratifications approach which deter-
mines our understanding of the receiver. In addition, theory on clutter and persuasion with a focus
on social cognitive theory are included in our theoretical framework. In combination, these theories

are used to analyze the potential of Facebook for behavior regulating campaigns.

In terms of methodology, the thesis applies a multi-case study of three behavior regulating cam-
paigns to illustrate the challenges of obtaining engagement in Facebook posts and to support the
fact that the gratifications people seek from a medium can impact how the posts are received. A
guantitative content analysis of the three campaigns’ Facebook posts is conducted to analyze the
engagement in these. Furthermore, qualitative in-depth interviews with the senders of the cam-
paigns and with their target audiences are performed to investigate the thoughts behind the cam-

paigns and to analyze the young Danes’ motives for using Facebook respectively.

A finding is that the three campaigns have reached a low amount of engagement on Facebook.
However, posts containing video or using humor, fear or empowerment perform better. The young
Danes’ motives for using Facebook are maintenance of friendships, entertainment, surveillance,
pastime, helping friends, keep updated on content in the News Feed, social inclusion, and using the

medium as a practical communication tool. In relation to this, they generally do not engage in posts

Side 1 af 282



on Facebook except from when it comes to satisfying needs related to entertainment and mainte-
nance of friendships. The young Danes have a high perception of clutter on Facebook. Consequently,
they use the medium superficially and reject content contradictory to their sought gratifications and
beliefs. Therefore, it is both difficult to get the young audience’s attention on Facebook and to pro-

mote a behavior change against their attitudes.

In conclusion, communication practitioners face many challenges when using Facebook as a me-
dium to disseminate a behavior regulating message to a young audience. However, they can take
steps to accommodate these challenges by appealing to the young people’s motives for using Face-
book in the design of communication products and using modeling to increase the chances of atti-

tude and behavior change.
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1 Indledning

Selvom en typisk generalisering er, at alle er pa de sociale medier, sa er der sandhed i det. Antallet
af globale brugere af de sociale medier er steget fra 0,97 milliarder i 2010 til 2,46 milliarder i 2017
og forventes at vaere 3,02 milliarder i 2021 (eMarketer, s.d.). | januar 2019 var udbredelsesgraden
for sociale medier pa 45% globalt og 53% i Vesteuropa (We Are Social, DataReportal & Hootsuite,
2019). Ud af de mange sociale medier der findes, har Facebook flest aktive brugere pa verdensplan
(We Are Social, DataReportal & Hootsuite, 2019a). Facebook er ogsa det mest populzere sociale
medie i Danmark og er det foretrukne sociale medie hos de 16-34-arige. Dertil er langt de fleste
Facebookbrugere pa flere gange dagligt (Slots- og Kulturstyrelsen, 2018). Facebook raekker altsa ud
til et bredt publikum og iseer de unge. Dog er der andre omstaendigheder at tage i betragtning i

forhold til valg af medie end blot malgruppens tilstedeveaerelse.

Mange afsendere af forskelligt indhold har nemlig taget de sociale medier til sig og brugt dem som
medie til deres kommunikationsprodukter. Dette har bl.a. forarsaget en informationsoverbelastning
blandt forbrugerne grundet den stigende mangde information, som de modtager i flere formater
og pa flere medier, der kun er forgget med internettets fremgang (Bawden & Robinson, 2008). In-
formationsoverbelastningen samt, i hvor hgj grad reklamerne forstyrrer forbrugerens adfeerd, re-
sulterer i, at de opfatter reklamerne som stgj og fglgelig responderer negativt pa dem (Ha &
McCann, 2008). Denne st@j pa de sociale medier reducerer reklamers effektivitet, da folk glemmer
eller helt undgar dem (Ha & McCann, 2008; Nelson-Field, Riebe & Sharp, 2013). Dette ggr sig ogsa
geeldende pa Facebook (Nelson-Field et al., 2013). Der er altsa stor sandsynlighed for, at en reklame
slet ikke bliver bemaerket pa Facebook, selvom reklamens malgruppe er til stede pa mediet. Derfor
er det interessant at se naermere pa dette online miljg, og hvilken betydning ovenstaende udfor-
dringer kan have for modtagelsen af sundhedsfremmende kampagner med vigtige adfeerdsmaessige

budskaber malrettet en ung malgruppe pa Facebook.

| de senere ar er der kommet stort fokus pa livsstilssygdomme og deres effekt pa den danske be-
folkning. Fra 2000 til 2016 er antallet af personer med diabetes mere end fordoblet (Diabetes For-

eningen, 2018). Selvom antallet af danske rygere faldt mellem 2010 og 2013, sa har dette antal
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veeret stabilt mellem 2013 og 2017, hvor antallet af rygere i de eldste aldersgrupper er blevet min-
dre, mens det er blevet stgrre i de yngste aldersgrupper (Sundhedsstyrelsen, 2018b). | Danmark har
32% af unge pa 15-16 ar drukket sig fulde mindst én gang den sidste maned, hvilket er det hgjeste i
hele Europa, hvor gennemsnittet er 13% (Kraeftens Bekeempelse, s.d.). Disse kedelige statistikker
ligger til grund for nogle af de kampagner, som Sundhedsstyrelsen, Trygfonden og Kraeftens Bekaem-
pelse har udarbejdet, hvor de kommer ind pa en raekke emner med stor folkesundhedsmaessig be-
tydning herunder alkohol, fysisk aktivitet og tobak (Kraeftens Bekeempelse, 2016; Sundhedsstyrel-
sen, 2018; Trygfonden, s.d.-a). Da dette netop er vigtige problemstillinger i det danske samfund,
finder vi det relevant at se naermere pa de tre adfeerdsregulerende kampagner Fuld af liv, Sluk Sola-
riet og But Why, som alle benytter sig af Facebook for at na deres malgruppe. Dette virker umiddel-
bart som det rette medie til formalet, fordi deres unge malgruppe er til stede pa Facebook som
beskrevet ovenfor. Ikke desto mindre finder vi det interessant at se neermere p3, i hvor hgj grad
deres opslag har formaet at opna engagement og fange de unges opmarksomhed pa mediet set i

lyset af stgjen og de unges adfaerd herpa.

For at blive klogere pa hvordan de adfzerdsregulerende kampagner kan bryde gennem stgjen pa
Facebook, og hvorfor nogle opslag opnar et hgjere niveau af engagement, tager dette speciale afsaet
i uses and gratifications (u&g) teori, hvor modtagerens behov er i centrum og afggrende for brugen
af medier og kommunikationsprodukter. Helt grundlaeggende foreskriver denne tilgang, at valget af
medie og medieindhold er betinget af de behov, som modtageren gnsker tilfredsstillet, hvorfor folk
bruger bestemte medier til bestemte formal (Katz, Haas & Gurevitch, 1973; McQuail, 2005). Ud fra
u&g-tilgangen vil reklamer altsa blive opfattet som godt indhold, hvis deres budskab tilbyder brug-
bar information, der kan tilfredsstille brugerens behov og mediebrug (Ha & McCann, 2008). Modta-
geren gor aktivt brug af medier til at opfylde bestemte behov, hvorfor afsendere ikke blot kan for-
vente at opna opmaerksomhed ved at udsende sine kommunikationsprodukter pa f.eks. Facebook.
Der er nemlig lille sandsynlighed for, at modtageren vil vaelge det til, hvis det ikke appellerer til de
behov, som sg@ges tilfredsstillet pa det sociale medie. Hertil har flere u&g-studier udledt, at unge
studerende gar pa Facebook for at opfylde forskellige sociale behov (Joinson, 2008; Sheldon, 2008;
Stafford, Stafford & Schkade, 2004; Quan-Haase & Young, 2010; Yang & Brown, 2013). Litteraturen
giver altsa indikationer pa, hvorfor unge bruger Facebook. lkke desto mindre er studierne primaert

amerikanske og baseret pa kvantitative undersggelsesmetoder. Dertil undersgger de blot behov
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generelt og ikke, hvordan dette kan have betydning for, hvordan en reklames eller kampagnes ind-
hold skal udformes i forhold til at blive valgt til pa Facebook og dermed gge sandsynligheden for
engagement. Af disse grunde vil dette speciale kvalitativt undersgge, om de samme behov for Face-
bookbrug ger sig geeldende for danske unge og koble dette med engagementet i de tre adfeerdsre-

gulerende kampagners Facebookopslag.

Ovenstaende er interessant i forhold til, hvordan adfeerdsregulerende kampagner kan forsgge at
bryde gennem stgjen pa Facebook og dermed styrke chancen for at sprede deres budskaber herpa
ved at appellere til de behov, som de unge gnsker tilfredsstillet via mediebruget. Adfaerdsregule-
rende budskaber har dog endnu en udfordring, da opmaerksomhed ikke er ensbetydende med ad-
faerdseendring. | denne forbindelse kan overtalelsesteori bruges til at identificere og overkomme de
vigtigste videns-, holdnings- eller adfeerdsmaessige forhindringer til opfyldelse af den @gnskede ad-
faerdseendring (Slater, 1999). Da de fleste godt er klar over, at deres adferd er sundhedsskadelig
men stadig ikke har intentioner om at sendre adfzerd eller kun overvejer det, er det relevant at ind-
drage socialkognitiv teori for at undersgge, hvordan man kan rykke folk til en faktisk adfaerdsaen-
dring (Slater, 1999). Her er troen pa egen formaen og sociale rollemodeller vigtige elementer for at
opna en adfaerdsaendring (Bandura, 2001; Bandura 2001a). Selvom afsenderen formar at bryde gen-
nem st@gjen pa Facebook, er det altsa mere kompliceret end som sa at opna en adfaerdsregulering
hos modtageren. Malgruppens viden om et bestemt emne pavirkes muligvis, men det er ikke en
garanti for en faktisk adfeerdseendring. Det er fglgelig relevant at inddrage overtalelsesteori med
fokus pa socialkognitiv teori i undersggelsen af Facebooks potentiale som medie, da eksponering
her ikke er en garanti for, at opmaerksomhed om adfaerdsregulerende kampagner etableres som

beskrevet ovenfor og i mindre grad, at en adfeerdseendring indtraeffer.

Pa baggrund af ovenstaende problemstillinger er det fglgelig interessant at undersgge, hvorvidt Fa-
cebook er det rette medie for adfaerdsregulerende kampagner med en ung malgruppe til at sprede

deres budskaber pa. Specialet vil derfor undersgge fglgende problemformulering:

Hvorvidt er Facebook et optimalt medie for en adfaerdsregulerende kampagne med en ung mal-

gruppe, ndr deres online adfeerd og behov tages i betragtning?
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For at besvare denne problemformulering har vi udarbejdet fglgende underspgrgsmal:
e Hvilken grad af engagement har de tre adfzaerdsregulerende kampagner Fuld af liv, Sluk So-
lariet og But Why formaet at skabe pa Facebook?
e Hvilke behov sgger de unge opfyldt pa Facebook?
e Hvorvidt opfatter de unge sponsoreret indhold pa Facebook som stgj?
e Hvilken rolle spiller de unges behov og opfattelse af stgj pa Facebook for modtagelsen af

kampagnerne pa dette medie og derved realiseringen af den gnskede adfaerdseendring?

For at kunne besvare ovenstaende problemformulering finder vi det relevant at undersgge, hvordan
udvalgte adfaerdsregulerende kampagner har klaret sig hidtil pa Facebook, hvilket leder frem til det
ferste underspgrgsmal. Dette undersgges i den kvantitative indholdsanalyse. De tre naeste under-
spgrgsmal besvares i vores kvalitative interviewundersggelse. | forbindelse med det andet under-
spegrgsmal vil vi undersgge, hvilke behov de unge sgger opfyldt pa Facebook, da dette har betydning
for, hvilket medieindhold de ser pa mediet ifglge u&g-tilgangen (Sepstrup & @e, 2013). Det tredje
underspgrgsmal er relevant at stille, da opfattelsen af stgj pa et medie kan medfgre en negativ mod-
tagelse af reklamer og markedsfgring (Ha & McCann, 2008; Nelson-Field et al., 2013). Hvis de unge
opfatter sponsoreret indhold pa Facebook som stgj, vil det altsa have betydning for, om de bliver
opmaerksomme pa de adfaerdsregulerende kampagner. Her undersgges en kobling mellem de unges
motivationsfaktorer for at bruge Facebook og deres opfattelse af stgj, hvilket det fjerde og sidste
sporgsmal bygger videre pa. Denne del af analysen tager bade afsaet i de kvalitative interviews med
de unge samt baggrundsinterviewene med afsenderne af kampagnerne. Dermed er det muligt at
analysere og diskutere, hvilken rolle de unges behov og opfattelse af stgj pa Facebook har for mod-
tagelsen af adfaerdsregulerende kampagner samt, hvad disse afsendere ggr for at gge sandsynlig-
heden for en adfzaerdsaendring. Svarene pa underspgrgsmalene diskuteres i diskussionsafsnittet,
hvor den kvalitative del af analysen kan hjalpe med at forsta, hvilke udfordringer de adfserdsregu-
lerende kampagner mgder pa Facebook og dermed forklare det engagement, som de har opnaet pa
mediet hidtil. Ved at besvare ovenstdende underspgrgsmal er det fglgelig muligt at vurdere Face-

books potentiale som medie for adfaerdsregulerende kampagner til en ung malgruppe.
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Vores formal med specialet er at undersgge betydningen af modtagernes online adfaerd og behov
for adfaerdsregulerende kampagner pa Facebook. Svaret pa problemformuleringen er vigtigt for
kampagneplanlaeggeres fremtidige valg af medie til adfaerdsregulerende budskaber malrettet de
unge. Her bidrager vores forskning til litteraturen inden for u&g ved at undersgge, hvilke behov de
danske unge s@ger opfyldt pa Facebook, og hvordan det pavirker engagementet i opslag pa mediet.
Ved desuden at belyse de unges opfattelse af stgj pa Facebook vil vi kunne undersgge mediets po-
tentiale i relation til at sprede et sundhedsfremmende budskab. Denne viden er anvendelig i praksis,
da kampagneplanlaeggere dermed bade bliver klogere pa Facebook og de unge som malgruppe. Un-
derspgelsen medvirker til, at kommunikationsfolk bliver opmaerksomme pa de udfordringer, der er
forbundet med at udsende adfeerdsregulerende kampagner pa Facebook, hvilket kan hjelpe dem
til at vurdere Facebooks potentiale som medie for deres kampagne. Derudover giver resultaterne
indblik i, hvilke overvejelser de adfaerdsregulerende kampagner bgr ggre sig i forbindelse med ud-
formning af opslag og kommunikationsprodukter pa Facebook for at gge sandsynligheden for op-

maerksomhed og engagement i deres opslag.

De tre valgte kampagner fungerer i specialet som en illustration af, hvordan adfaerdsregulerende
kampagner har klaret sig hidtil pa Facebook i forhold til at opna engagement i opslag, og de fungerer
felgelig som en referenceramme til at diskutere og understgtte betydningen af de unges motivati-
onsfaktorer, som vi fremanalyserer. Vi afgreenser os saledes fra at undersgge selve kampagnerne
men fokuserer derimod pa de unges adfzaerd og behov pa Facebook. De tre kampagner giver dog et
faelles grundlag for sammenligning, hvor vi pa tveers af disse kan se pa, hvilke elementer der benyttes
til at appellere til de unge, og hvad de unge laegger meerke til samt reagerer pa. Pa den made kan vi
ved hjaelp af kampagnerne fa en indikation af, hvad de unge finder interessant pa Facebook og deraf,
hvilke behov de sgger opfyldt pa mediet. Da kampagnerne blot fungerer som redskab til at under-
sgge betydningen af de unges behov for engagementet i Facebookopslag, indeholder specialet in-
gen praktisk eksekvering af kampagner men kommer derimod med forslag til, hvad man bgr veere

seerligt opmaerksom pa, nar man skal appellere til de unge pa Facebook.
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| vores undersggelse af kampagnernes modtagelse pa Facebook tager vi udgangspunkt i de opslag,
som de tre kampagner hver iseer har lagt ud pa deres Facebooksider, da disse er offentligt tilgeenge-
lige. Det betyder dog, at vi afgreenser os fra at kigge pa andre mader, hvorpa kampagnerne sgger at
engagere malgruppen f.eks. ved hjzelp af dark posts. Disse er malrettede annoncer, som kun vises
pa den valgte modtagers startside (Gollin, 2018). Eftersom vi derfor ikke har indblik i, hvordan disse
dark posts er udformede, og hvor mange der er sendt ud, vaelger vi kun at tage udgangspunkt i

kampagnernes Facebookside for at sikre et solidt sammenligningsgrundlag.

| specialet anvendes u&g-tilgangen som det primaere teoretiske grundlag, hvilket giver os et fokus
pa modtageren som sarligt aktiv og dennes behov som betydningsfulde for valg af medier og me-
dieindhold (Katz, Haas et al., 1973). Opfattelsen af modtageren som en vigtig del af kommunikati-
onsprocessen er central i specialet, hvorfor vi afgraenser os fra at medtage teorier, som er i modstrid
med denne opfattelse. U&g-tilgangen pavirker saledes udveelgelsen af teorier og vores analytiske
tilgang, hvorfor opgaven og dens resultater muligvis ville have set anderledes ud, hvis vi havde valgt

et andet teoretisk fundament.

Specialet afgraenser sig til kun at undersgge danske unge i forbindelse med adfeerdsregulerende
kampagners brug af Facebook. Dette skyldes, at vi har valgt tre danske kampagner i vores casestu-
die, som derfor ikke figurerer internationalt, samt at de unge danskere udggr kampagnernes mal-
grupper. Her vil specialet referere til personer i disse malgrupper som de unge. Vi har afgreenset os
fra at undersgge kampagnernes hjelpemalgrupper i form af foraeldrene. Dette skyldes for det fgr-
ste, at det er de unges adfaerd, som kampagnerne vil zendre, og for det andet, at det er de unges
online behov, som vi vil belyse jf. problemformuleringen. Den unge malgruppe tilhgrer Generation
Z, som er vokset op i den digitale verden (Bernstein, 2015), hvorfor det er interessant at belyse de
sociale mediers herunder Facebooks potentiale til at sprede budskaber til de unge og influere deres

adfeerd.

1.5.1 Uses and gratifications

Dette speciales teoretiske fundament tager udgangspunkt i uses and gratifications. Grundet den

manglende danske overszettelse af uses and gratifications, har vi valgt at anvende Sepstrup og @es
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(2013) danske begreber for teorien, som er u&g-tilgangen og u&g-forstaelsen (s. 77). En direkte
overszettelse af ordet use er brug (Use, s.d.). Tilfredsstillelse er her afledt af det engelske ord to
gratify, som betyder at tilfredsstille en lyst, et behov osv. (Gratify, 2009, s. 766). Dette er netop i
overensstemmelse med den grundlaeggende tanke bag u&g-tilgangen: at folk vaelger medier og ind-

hold baseret pa de behov, som sgges opfyldt (Katz, Haas et al., 1973).

1.5.2 Kampagne

| dette speciale anvender vi Sepstrup og @es (2013) definition pa en kampagne. Her sidestilles be-
greberne kommunikationsindsats og kampagne med malrettet kommunikation og strategisk kom-
munikation, der er kommunikation, som “skal bidrage til at &endre en situation pa en bestemt made”
(Sepstrup & Pe, 2013, s. 23). Afsenderen er altsa bevidst om formalet med kommunikationen, hvor
hensigten ikke blot er at beskrive men at endre en situation. Udover at have et bestemt formal kan
en kampagne yderligere specificeres til at vaere “planlagt kommunikation til en afgraenset modta-

gergruppe i en bestemt periode med en helhed af kommunikationsprodukter” (Sepstrup & @e,

2013, s. 23).

Kommunikationsprodukt

| naervaerende opgave tager vi udgangspunkt i Sepstrup og @es (2013) definition pa et kommunika-
tionsprodukt som kombinationen af et budskab og dets medie (s. 24). Hvor medie angiver placering
og timing, angiver budskabet indhold, udformning og kommunikator. | relation hertil anvender de
to forfattere ogsa begrebet budskab bredt om alle tegn, der kan formidle en mening og fglgelig ikke
kun om tekst. En kampagne indeholder ofte flere kommunikationsprodukter herunder bannere,

film, annoncer og hjemmesider (Sepstrup & @e, 2013).

Eksponering og opmaerksomhed

| forhold til malgruppens modtagelse af kommunikationsprodukter er det relevant at redeggre for
folgende beskrivelser af eksponering og opmarksomhed. Sepstrup og @es (2013) definition pa ek-
sponering er, nar “en person kommer i sanseposition (eksponeres) i forhold til afsenderens kommu-
nikationsprodukt. Nar en person er i sanseposition (...) far personen en mulighed for opmaerksom-
hed pa en annonce i en avis, et skilt i butikken, en tilbudsavis fra bageren” (s. 147). Her pointeres
det, at en person kan vaere eksponeret for et kommunikationsprodukt uden, at det fgrer til indle-

dende opmaerksomhed, hvorfor eksponering er ngdvendig men ikke tilstreekkelig for et mgde
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mellem en modtager og et kommunikationsprodukt (Sepstrup & @e, 2013). Ovenstaende definition
af eksponering indebaerer altsa, at hver gang de unge er pa Facebook, er de i sanseposition for kom-

munikationsprodukterne herpa og bliver derfor eksponeret for dem.

Denne eksponering kan medfgre opmaerksomhed, som yderligere kan opdeles i to niveauer. Indle-
dende opmarksomhed: “en kortvarig proces, hvor en modtager bemeerker et eller flere elementer
i et kommunikationsprodukt og danner en opfattelse af, hvad det handler om” (Sepstrup & @e,
2013, s. 147). Fortsat opmaerksomhed: “Fastholdelse af den indledende opmaerksomhed” (Sepstrup
& @e, 2013, s. 147), som “er en form for fokusering pa eller bearbejdning af informationen”
(Sepstrup & Pe, 2013, s. 149). | forhold til denne opgave vil indledende opmaerksomhed altsa ind-
traeffe, nar de unge bemaerker et opslag og/eller kommunikationsprodukt pa Facebook og hurtigt

danner sig et indtryk af det.

1.5.3 Sociale medier

| specialet har vi valgt at bruge Kaplan og Haenleins (2010) definition af sociale medier, da denne er
baseret pa en gennemgang af feltets historiske rgdder, tekniske specifikationer og forskelle fra an-
dre typer af medier. Forfatterne definerer sociale medier som “a group of Internet-based applica-
tions that build on the ideological and technical foundations of Web 2.0, and that allow the creation
and exchange of User Generated Content” (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Kaplan og Haenleins
(2010) definition bygger bl.a. pa en gennemgang af konceptet Web 2.0, hvorfor dette defineres ne-

denfor.

Web 2.0

Ifglge Bawden og Robinson (2008) findes der ingen accepteret definition af Web 2.0, men forfat-
terne papeger at konceptet generelt daekker over “a variety of sites and tools for shared information
creation and updating, and social networking and communication” (s. 7). BAde Bawden og Robinson
(2008) og Kaplan og Haenlein (2010) har forklaret, at tilstedeveaerelsen af blogs, wiki-hjemmesider
og samarbejdsprojekter som f.eks. sider for social interaktion er det karakteristiske ved Web 2.0. |
relation til vores speciale er Facebook som fglge af sin interaktive funktion en del af Web 2.0, hvilket

har afggrende betydning for mediets opfyldelse af visse behov.
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Engagement
| specialet g@r vi brug af Kantar Gallups (2018b) definition pa engagement, som er: “interaktioner i
form af likes, kommentarer og delinger” (s. 6). Vi har valgt at benytte denne definition, da den er

anvendt i evalueringen af den sociale medie-indsats i But Why kampagnen.

1.5.4 Oversattelse af engelske begreber

| dette afsnit vil vi uddybe anvendelsen af engelske begreber. | det omfang det er muligt, overseetter
vi engelske begreber til dansk. Dette vil vaere tilfaeldet, nar der findes et tilsvarende begreb pa dansk,
hvis definition er i overensstemmelse med den, som det engelske begreb giver udtryk for. Hvis der
ikke findes et dansk ord med samme betydning som det engelske, anvender vi det engelske begreb
for at undga for lange og indviklede danske begreber. Dette gg@r sig bl.a. geeldende for begreber i
forbindelse med Facebook, hvor specialet bruger det engelske ord like i stedet for det danske synes
godt om, eftersom like bruges mest i daglig tale, bryder satningen mindre op og kan bgjes efter
danske grammatikregler. Dertil bliver udtrykket at poste ogsa brugt i visse sammenhange i stedet
for at skrive at lave et opslag. At poste er afledt af det engelske ord to post og bliver brugt, nar man
taler om at offentligggre noget pa internettet (Poste, s.d.). Vi anvender desuden udtrykket at tagge,
som betyder at forsyne noget med en signatur (Tagge, s.d.). | forbindelse med Facebook indebzerer

dette at skrive en vens navn i en kommentar.

Vi har nu praesenteret specialets problemfelt, problemformulering og afgraensninger. Efterfglgende
introducerer vi vores teoretiske forstaelsesramme. Her gennemgar vi fgrst litteratur om Facebook
og Generation Z for at opna den ngdvendige baggrundsviden. Herefter redeggres der for teori om
informationsoverbelastning samt stg@j for at fa en forstaelse for det miljg, som de adferdsregule-
rende kampagner befinder sig i pa Facebook, og hvilke udfordringer dette matte medbringe. Yder-
ligere gennemgar vi u&g, da denne teori danner fundamentet for specialets tilgang til at forsta mod-
tageren og modtagelsen af kommunikationsprodukter. Efter at have beskrevet de grundleeggende
tanker bag u&g-teorien, praesenterer vi nyere studier i folks motivationsfaktorer for at bruge Face-
book. Dette danner udgangspunkt for vores analyse af, hvilke behov de unge danskere sgger opfyldt
pa Facebook. Til sidst inddrager vi overtalelsesteori med fokus pa socialkognitiv teori for at se naer-

mere pa vejen mod en adfaerdsaendring.
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Efter praesentationen af vores teoretiske forstaelsesramme beskriver vi vores videnskabsteoretiske
stasted og metodiske fremgangsmade. De tre kampagner Fuld af liv, Sluk Solariet og But Why udggr
et multicase-studie, der bruges til at illustrere engagementet i adfaerdsregulerende kampagners Fa-
cebookopslag. Dette undersgges ved at udfgre en kvantitativ indholdsanalyse. Med udgangspunkt i
vores u&g-tilgang udfgrer vi kvalitative dybdegaende interviews med danskere i kampagnernes mal-
grupper for at fa en dybere forstaelse for deres behov pa Facebook og opfattelse af stgj pa mediet.

Derudover vil vi analysere, hvilke tiltag kampagnerne har taget for at fremme en adfaerdsaendring.

Herefter diskuterer vi analysernes resultater for at vurdere Facebooks potentiale for adfaerdsregu-
lerende kampagner til at sprede deres budskaber pa, og hvilke udfordringer de muligvis kan stgde
pa. | denne sammenhang prasenteres handleanvisninger til, hvilke overvejelser kampagneplan-
leeggere skal ggre sig i forhold til udformningen af kampagner og generering af engagement i Face-
bookopslag. Dette ender ud i en kritisk refleksion over specialets metodiske fremgangsmade. Spe-
cialet afsluttes med en konklusion, som besvarer problemformuleringen og en perspektivering til

fremtidige forskningsmuligheder.

Specialets opbygning er illustreret i nedenstaende figur:
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Indledning, problemfelt, problemformulering, opgavens formal,

Trfrealiiier afgreensninger og begrebsafklaring

Specialets teoretiske forstaelsesramme bestar af litteratur om Facebook og Ge-
neration Z samt teori om uses & gratifications, informationsoverbelastning, stgj
og overtalelsesteori med fokus pa socialkognitiv teori

N
Den overordnede metodiske tilgang, videnskabsteori, casestudie, kvantitativ ind-
holdsanalyse, kvalitativ interviewundersggelse og metodekombination
J
. . )
Analyse af kampagnernes modtagelse pa Facebook, de unges behov pa Face-
book samt opfattelse af stgj pa mediet. Hertil hvordan de unges behov og deres
opfattelse af stgj pavirker kampagners modtagelse pa Facebook

Diskussion af analysens resultater

Kritisk
refleksion

Konklusion inkl. besvarelse af opgavens problemformulering

Perspektivering af specialet til fremtidig forskning inden for
sociale medier og kampagner

Perspektivering

_J
Refleksion over specialets teoretiske og metodiske valg J

Figur 1: Specialets opbygning
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2 Teoretisk forstaelsesramme

| dette afsnit introduceres specialets teoretiske grundlag. Den teoretiske forstaelsesramme starter
ud med en kort introduktion af Facebook og Generation Z for at opna baggrundsviden, der er ngd-
vendig for vores videre analyse. Dernaest introduceres teori om sociale medier, u&g-tilgangen og

overtalelsesteori, som vi vil anvende til at analysere og belyse vores empiri med.

Ferst vil viintroducere Facebook og Generation Z, da disse danner grundlaget for specialets analyse.
Ved at klarlzegge Facebook som medie samt Generation Z, som de unge danskere netop er en del
af, opnar vi en grundlaeggende viden om og forstaelse af disse, hvilket er essentielt for vores videre

analyse af Facebook og de unge danskere.

Facebook er verdens st@rste sociale netvaerk. Det havde 2,27 mia. aktive brugere i januar 2019,
hvorimod YouTube og Instagram havde henholdsvis 1,9 mia. og 1 mia. aktive brugere (We Are Social,
Hootsuite & DataReportal, 2019a). Ifglge Slots- og Kulturstyrelsens (2018) rapport om brugen af
sociale medier i Danmark er Facebook ogsa det “mest anvendte sociale medie blandt de danske
internetbrugere” (p. 4). Det er det foretrukne sociale medie for aldersgrupperne 16-24 ar og 25-34
ar, men Facebooks udbredelse i disse aldersgrupper har muligvis fundet et maetningspunkt. Andelen
af de 16-24-arige internetbrugere, som brugte mediet i de pageldende ar, er faldet fra 97% i 2017
til 96% i 2018, og for de 25-34 arige internetbrugere faldt andelen fra 91% i 2017 til 89% i 2018

(Slots- og Kulturstyrelsen, 2018).

For at beskrive de unges sociale mediebrug naermere introducerer vi litteratur om Generation Z. Der
gores dog opmaerksom pa, at de fleste generationsstudier bygger pa en bred definition af generati-
oner, som ggr sig geldende pa tveers af lande, hvorfor der skal tages forbehold for mulige forskelle
mellem danskere og andre nationaliteter. Der er enighed om, at Generation Z er den efterfglgende
generation til de sakaldte Millennials men ikke om, hvilket fgdselsar der adskiller de to generationer
(Notter, 2018). | dette speciale betragtes Generation Z, som personer fgdt fra 1995 og frem. Dette
begrundes med, at nedenstaende studier om generationens mediebrug betragter Generation Z som
veerende fgdt fra midt-halvfemserne og frem (Bernstein, 2015; Budac, 2015; Jorg, 2017; Southgate,
2017).

Side 16 af 282



Generation Z refereres ofte til som Digital Natives eller Masters of social media (J6rg, 2017). Disse
tilnavne er ikke ubegrundede, da Generation Z er den fgrste generation, der er fgdt ind i den digitale
verden (Bernstein, 2015). De unge er endda blevet omtalt som Facebook-afhaengige grundet medi-
ets popularitet hos dem (Kaplan & Haenlein, 2010). | forhold til mediebrug er Generation Z mere
online og bruger deres mobiler mere sammenlignet med generationerne forud for dem (J6rg, 20173;
Southgate, 2017). Hertil foretraekker Generation Z information pa video frem for pa tekst og er saer-
ligt positive over for indhold med kendte (Jorg, 2017a). Sammenlignet med de tidligere generationer
har Generation Z en kortere informationsbehandlingstid, da de fra barnsben er vant til at bevaege
sig hurtigt rundt pa internettet (Budac, 2015). Hertil har Generation Z en teknisk viden og er villige
til at bega sig online (Kaplan & Haenlein, 2010). Der kan argumenteres for, at Generation Z’ kend-

skab til og brug af sociale medier ggr disse til oplagte medier at udsende budskaber til de unge pa.

| fglgende afsnit vil vi gennemga teori relevant for de sociale medier herunder informationsoverbe-
lastning og stgj. Dermed opnas en stgrre forstaelse for de udfordringer, som er til stede pa de sociale
medier. Dette giver en indikation af det online miljg, som kampagnerne arbejder i pa Facebook, og

vil blive brugt til at analysere stgjen pa dette medie.

Kommunikation mellem virksomheder og forbrugere har sendret sig markant, siden sociale medier
er kommet til (Mangold & Faulds, 2009). Der er de senere ar forsket en del i sociale medier med
fokus pa deres interaktive egenskab i form af dialog mellem virksomhed og forbruger samt forbru-
gerne imellem (Kent, 2010; Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011; Macnamara & Zer-
fass, 2012). Den store maengde af brugergenereret indhold pa de sociale medier er betydelig, nar
det kommer til indflydelsen pa forbrugernes adfeerd. Mangold og Faulds (2009) kom frem til, at de
sociale medier herigennem udvider den traditionelle word-of-mouth kommunikation, hvor forbru-
gere nu kan fortalle flere tusinde personer om noget pa én gang online. Dette skift af kontrol fra
virksomhederne til forbrugerne pavirker i hgj grad den made, forbrugere modtager, reagerer og
deler information pa, hvorfor virksomheder og organisationer er ngdt til at forholde sig til og inkor-

porere de sociale medier i deres kommunikationsstrategi (Mangold & Faulds, 2009).
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2.2.1 Informationsoverbelastning og st@j

Med de sociale mediers mange muligheder kommer en del udfordringer. En vaesentlig udfordring
belyst af flere forfattere er maengden af information, forbrugere oplever i dag (Bawden & Robinson,
2008; Ha & McCann, 2008; Nelson-Field et al., 2013). Ifglge Bawden og Robinson (2008) har den
stigende maengde af information, samt de mange formater og kanaler informationen er tilgeengelig
pa, medfgrt en informationsoverbelastning. Dette indebaerer, at vi rent visuelt har svaert ved at ka-

pere mange og komplekse indtryk:

The modern information environment, however, presents us with information in forms with
which our senses, and prior experiences, are ill-equipped to deal. The causes of overload, in
this sense, are multiple and complex; hence the difficulty in providing any single “quick fix”

solution (Bawden & Robinson, 2008, s. 5).

Pa trods af at informationsoverbelastningen har veeret undervejs gennem mange ar, er problemet
blevet stgrre i takt med den teknologiske udvikling herunder Web 2.0. En konsekvens herved er
brugernes anvendelse af en satisficing tilgang til at bearbejde det store informationsudvalg. Satisfi-
cing indebeerer, at forbrugere udvaelger information ud fra deres minimumskrav i forhold til at op-
fylde et behov (Bawden & Robinson, 2008, s. 6). For at kunne na ud til forbrugerne med budskaber
er det derfor essentielt at have en dybdegaende forstaelse for deres adfaerd (Bawden & Robinson,

2008).

Informationsoverbelastningens effekt viser sig i stgrre grad, nar vi ser neermere pa markedsfgring
og reklamer online. Ha og McCann (2008) refererer til informationsoverbelastning online som “the
condition when a user responds negatively to ads due to the high quantity of ads present, which
interferes with the user’s information processing” (s. 581). Hvor informationsoverbelastning drejer
sig om maengden af indhold, beskrives forstyrrelsesperspektivet som “the degree of task interfer-
ence of the advertising presence with audiences’ task performance” (Ha & McCann, 2008, s. 580).
Disse koncepter udggr de fysiske attributter af stgj og resulterer i, at reklamer kan opfattes som
patraengende. Forfatterne definerer henholdsvist stgj som “a high number of online ads, in various
formats, appearing on a single web page” og opfattet stgj som “the user’s perception of the number
of online ads, and thus the degree of interruption to editorial content consumption, appearing on a

single web page” (Ha & McCann, 2008, s. 581). Ha og McCann (2008) gennemgik stgj ud fra tre
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forskellige tilgange: den strukturelle, den funktionelle og den informationsbehandlende. Da specia-
let tager udgangspunkt i u&g-forstaelsen af modtageren, fokuserer vi pa den funktionelle tilgang,

som beskaeftiger sig med de behov et medie opfylder (Ha & McCann, 2008, s. 572).

Den funktionelle tilgang leegger vaegt pa, at brugeren spiller en aktiv rolle i brugen af medier. For-
malet er at forstd, hvad der motiverer brugerne til at benytte sig af et medie. Opfattelsen af stgj
afhanger derfor af den adfzerd, brugerne har pa mediet i forhold til at opfylde forskellige behov.
Her har u&g-teori vaeret behjzelpelig med at forklare brugernes bearbejdning af reklamebudskaber.
Ud fra dette perspektiv argumenteres der for, at hvis reklamebudskabet tilbyder brugbar informa-
tion som en del af mediets indhold eller som underholdning, vil det af brugeren blive betragtet som

gnskeligt indhold, der tilfredsstiller brugerens behov og mediebrug (Ha & McCann, 2008).

Ved at integrere de tre tilgange udviklede Ha og McCann (2008) en konceptuel model, der kan for-

klare effekten af stgj pa online medier (ss. 582-587):

1. Tidsforsinkelse: Reklamer opfattes i mindre grad som stgj, hvis de ikke patvinges brugeren.

2. Side: Reklamer pa navigationssider opfattes mere som st@j end pa destinationssider.

3. Reklamers synlighed: Centralt placerede og store reklamer opfattes mere som stgj end min-
dre reklamer placeret mindre synlige steder.

4. Reklamers hyppighed: Jo flere reklamer pa et online medie, jo stgrre opfattelse af stgj.

5. Holdning til reklamer: En negativ holdning til reklamer i almindelighed fgrer til en stgrre op-
fattelse af stgj.

6. Formal med mediebrug: Brugere, hvis formal med mediet er informationssggning, vil opleve
en stgrre grad af stgj sammenlignet med brugere, hvis formal er underholdning, udforskning
og shopping.

7. En stor opfattelse af stgj vil fgre til en negativ reklameeffekt herunder undgaelse, darlig hu-

kommelse og opfattelse af lav indholdskvalitet.

Nelson-Field et al. (2013) har ligesom Ha og McCann (2008) papeget, at gget stgj seenker reklamers
effektivitet bl.a. ved at medfgre undgaende opfgrsel og heeamme brugernes hukommelse. Hvor Ha
og McCann (2008) sa pa online medier som helhed, undersggte Nelson-Field et al. (2013) specifikt
Facebook. Dette medie indeholder mange reklamer, hvorfor brugere hurtigt udsaettes for adskillige

brandindtryk. Deres undersggelse viser, at stgjen pa Facebook pavirker brugernes opfattelse af og
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evne til at huske reklamebudskaber mere end traditionelle medier (Nelson-Field et al., 2013). Af-

sendere bgr altsa vaere bevidste om mangden af stgj pa de forskellige medier.

Der er bevis for, at informationsoverbelastning er med til at skabe social medie traeethed hos nogle
brugere (Bright, Kleiser & Grau, 2014). Social medie traethed defineres som ““social media users’
tendency to pull back from social media when they become overwhelmed with too many social
media sites, too many friends and followers and too much time spent online maintaining these con-
nections” (Technopedia, s.d., p. 1). Social medie treethed kan desuden opsta, nar der er uoverens-
stemmelse mellem, hvad brands tilbyder pa de sociale medier, og hvad brugerne gnsker fra disse
brands. Det er fglgelig essentielt for virksomheder at vide, hvordan brugerne opfatter og reagerer
pa den store maengde af indhold, da brands selv er med til at skabe informationsoverbelastningen
(Bright et al., 2014). Ifglge Bright et al. (2014) vil det vaere interessant for fremtidig forskning at kigge

naermere pa social medie traethed i forhold til Generation Z.

Da ovenstaende litteratur og teori om informationsoverbelastning og st@j tager udgangspunkt i virk-
somheder og kommercielle reklamer, er det relevant at undersgge, hvorvidt udfordringerne ogsa
geelder for adfaerdsregulerende kampagner. Har teorierne forklaringskraft i forhold til disse kam-
pagners modtagelse pa Facebook? For at undersgge dette vil vi fgrst vurdere kampagnernes mod-

tagelse, hvorfor fglgende underspgrgsmal stilles:

Hvilken grad af engagement har de tre adfaerdsregulerende kampagner Fuld af liv, Sluk Solariet og

But Why formdet at skabe pd Facebook?

| det fglgende afsnit vil vi praesentere u&g-tilgangen, som danner grundlaget for vores forstaelse af
modtageren. Ved at bruge u&g-tilgangen kan vi fa indblik i modtagerens behov og dermed bedre
forsta, hvilket slags medieindhold der appellerer til dem. Dette er saledes en made at vurdere Face-
books potentiale for adfeerdsregulerende kampagner henvendt til de unge. Vi starter ud med at
introducere de oprindelige tanker bag u&g-tilgangen for at ga videre til nyere u&g-forskning i sociale

medier. Dette anvendes pa empirien i analysen og til at diskutere vores resultater ud fra.
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2.3.1 Den traditionelle u&g-forskning

Den traditionelle u&g-forskning forsgger at forsta individers brug af medier. Katz, Blumler og

Gurevitch (1973) definerer u&g-tilgangen saledes:

The approach simply represents an attempt to explain something of the way in which
individuals use communications, among other resources in their environment, to satisfy

their needs and to achieve their goals, and to do so by simply asking them. (s. 510)

Dette indikerer, at fokus er pa individet og dennes brug af kommunikation til at tilfredsstille behov.
Frem for at anse medierne som et middel til at overmande modtageren argumenterer u&g-tilgan-
gen for, at individer aktivt bruger og tilpasser medierne til at kunne tilfredsstille egne behov. Me-
diebrug er saledes betinget af de sociale og psykologiske behov, som modtageren vil have tilfreds-
stillet (Katz, Haas et al., 1973). Opsummeret omhandler u&g-forskning ifglge Katz, Blumler og
Gurevitch (1974) om:

(1) the social and psychological origins of (2) needs, which generate (3) expectations of
(4) the mass media or other sources, which lead to (5) differential patterns of media
exposure (or engagement in other activities), resulting in (6) need gratifications and (7)

other consequences, perhaps mostly unintended ones. (s. 20)

Dette understreger, at afsenderen ikke bare kan forvente, at modtageren passivt accepterer kom-
munikationsproduktets budskab ved eksponering eller overhovedet opfanger det, hvis modtageren
har andre forventninger til, hvilke behov mediet og dets indhold skal opfylde. Det er derfor relevant
at sperge, hvorfor folk bruger medier, og hvad de bruger dem til for at finde en forklaring pa tiltreek-
ningen bag bestemt medieindhold (McQuail, 2005). Dermed kan afsenderen udarbejde et kommu-

nikationsprodukt, der appellerer til modtageren pa det pagaeldende medie.

U&g-tilgangen bygger pa en raekke antagelser. Her fandt Katz, Blumler et al. (1973) iseer fem inte-
ressante (ss. 510-511):

1. Publikummet anses som aktive.
2. Det er modtageren, som forbinder behouvstilfredsstillelse og medievalg. Dette har konse-
kvenser for teoretiseringen af effekt i forhold til, at medieindhold direkte kan pavirke hold-

ninger og adfzaerd. Det er modtageren, som bruger mediet og ikke omvendt.
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3. Medier konkurrerer med andre kilder til behovstilfredsstillelse.

4. Metodisk kan de fleste mal med mediebrug udledes gennem data leveret af individerne selv,
dvs. at folk er selvbevidste nok til at kunne fortzlle om deres interesser og motiver i be-
stemte situationer.

5. Bedgmmelser af veerdier om den kulturelle betydning af massekommunikation skal udeluk-

kes af undersggelsen for at udforske publikums orienteringer pa deres egne pramisser.

Studier inden for u&g har oftest sggt at finde en sammenhang mellem modtagerens mediebrug og
de behov, som sgges opfyldt. Hvilken kombination af egenskaber ggr medier mere eller mindre
brugbare til at tilfredsstille behov og hvorfor? Hvad far folk til at bruge et bestemt medie frem for
et andet til at opfylde specifikke behov? Her understreger flere u&g-studier, at et medie kan tilfreds-
stille mange behov og publikumsfunktioner (Katz, Blumler et al., 1973). Det er saledes vigtigt at tage
forbehold for generaliseringer, da det varierer, hvilke medier folk bruger til at tilfredsstille deres
forskellige behov. Derudover kan folk fa opfyldt deres behov via andre kilder end medier. Dette
bekraeftes af et studie af Katz, Haas et al. (1973), der viser, at for alle undersggte behov var venner,
familie, arbejde og forelaesninger bedgmt mere tilfredsstillende end massemedier. Medier konkur-

rerer altsa med andre kilder til behovstilfredsstillelse.

Ovenstaende beskrivelse af u&g-tilgangen tager udgangspunkt i et aktivt publikum. Dette koncept
har vaeret udsat for kritik bl.a. for at veere ideologisk i forhold til de bagvedliggende antagelser om
menneskelig frihed og rationalitet, samt at mediebrug naermere er et biprodukt af medie-tilgeenge-
lighed og andre eksterne faktorer frem for et aktivt valg (Elliott, 1974). Levy og Windahl (1984) img-
dekom denne kritik i deres undersggelse af tv-seere, der fremlagde belaeg for et aktivt publikum.
Ikke alle modtagere er aktive i samme grad i fgr-, under- og efter-eksponeringsfaserne, men de fle-
ste er mere eller mindre aktive, hvor graden af aktivitet har betydning for den sggte og opnaede

tilfredsstillelse (Levy & Windahl, 1984).

Det udledes fglgelig, at u&g-tilgangen saetter modtageren i centrum. Fokus er pa at forklare, hvorfor
individer bruger medierne, og hvilke behov der gnskes opfyldt herved. Ved at arbejde ud fra denne
u&g-forstaelse skal naervaerende studie undersgge, hvorfor de unge anvender sociale medier, og
hvilken tilfredsstillelse de gerne vil have ud af dette. U&g-tilgangen danner dermed grundlaget for

vores forstaelse af modtageren og argumentation for, hvorfor nogle kommunikationsprodukter kan
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overkomme f@grnaevnte beskrevne stgj pa Facebook. Af denne grund er det relevant at praesentere
tidligere u&g-forskning i Facebook og sociale medier generelt. Her vil vi pointere, at noget af litte-
raturen er af eldre dato, men dette skyldes, at det nyeste u&g-forskning i Facebook alligevel referer
tilbage til de identificerede behov i den xldre u&g-litteratur om Facebook. Dette haenger sammen

med, at u&g netop tager udgangspunkt i fundamentale sociale og psykologiske behov.

2.3.2 U&&g-forskning i sociale medier

Gennem tiden har u&g-forskning fundet frem til mange forskellige behov. | denne sammenhang
pointerede Rosengren (1974), at nar u&g-forskning omtaler behov, referer de ofte til motivationen
for at bruge et bestemt medie. Specialet anvender derfor bade ordet behov og motivationsfaktor til

at beskrive, hvilke behov der ligger bag folks brug af et bestemt medie og dertilhgrende indhold.

| forbindelse med udviklingen af internettet og de sociale medier har mange undersggt, hvorvidt
motivationsfaktorerne identificeret for de traditionelle massemedier ogsa er relevante for digitale
medier herunder sociale medier. Resultater fra tidlig u&g-forskning indikerer, at folk bruger medier
pa grund af content gratifications, som “concern the messages carried by the medium”, og process
gratifications, som “concern actual use of the medium itself” (Stafford et al., 2004, s. 267). Folk bru-
ger saledes mediet enten for indholdet heri eller for oplevelsen ved at bruge det. Disse er ogsa sande
for folks brug af internettet, men internettet har resulteret i nye social gratifications, som fglgelig
skal inkorporeres i modeller for internetbrug pa lige fod med de andre gratifications (Stafford et al.,
2004). Ruggiero (2000) har ogsa argumenteret for, at de traditionelle teoretiske modeller af u&g

skal udvides i forbindelse med studier af online publikummer.

Herfra har flere studier undersggt motivationsfaktorer for at bruge Facebook. En undersggelse af
Yang og Brown (2013) viser, at amerikanske universitetsstuderende er meget bevidste om deres
brug af Facebook, hvor deres motivationsfaktor for at bruge mediet er at vedligeholde eksisterende
bekendtskaber og i mindre grad at etablere nye, hvormed graensen mellem deres online- og offline-
liv slgres. De fleste studerende beskaeftiger sig mere med elektroniske interaktioner og beluring end
selvpraesentation og gaming (Yang & Brown, 2013). Hertil har Joinson (2008) fundet motivationsfak-
torerne holde kontakten, identitetsdeling, indhold, undersggelse af sociale forhold, surfing pa soci-
ale medier og statusopdatering. Holde kontakten inkluderer bade funktionen overvagning, hvor Fa-

cebook bruges “to see what old contacts and friends are ‘up to’, how they look and how they
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behave” (Joinson, 2008, s. 1034), og social sggning, hvor Facebook bruges “to find out more about
people who they have met offline” (Joinson, 2008, s. 1028). Social sggning blev oprindeligt identifi-
ceret i en undersggelse af Lampe, Ellison og Steinfield (2006), som desuden kom frem til, at de uni-
versitetsstuderende primaert bruger Facebook til at laere mere om deres offline relationer, holde
kontakten med gamle bekendte og kigge pa nye bekendtskabers profiler. Derimod bliver Facebook
ikke brugt til social udforskning, hvilket er at finde nye bekendtskaber (Lampe et al., 2006, s. 3).
Social udforskning er heller ikke fremtraadende i Sheldons (2008) studie af amerikanske universi-
tetsstuderendes brug af Facebook, hvor fa bruger det til at udvikle nye bekendtskaber og mgde nye
mennesker, hvorfor virtuelle fellesskaber ikke er et primaert motiv for at ga pa Facebook. Det
samme galder for virkelighedsflugt og at mindske ensomhed. Til gengaeld kom Sheldon (2008) frem
til, at de unge gar pa Facebook fgrst og fremmest for at opfylde deres interpersonelle kommunika-
tionsbehov og dernaest behov tidligere opfyldt af andre medier ogsa. De studerende bruger mest
Facebook til at vedligeholde venskaber i overensstemmelse med studierne af Joinson (2008) og
Lampe et al. (2006) men derudover ogsa til underholdning og tidsfordriv (Sheldon, 2008). Motivati-
onsfaktoren tidsfordriv er ogsa udledt i et studie af Quan-Haase og Young (2010) og indebaerer ad-
spredelse fra skolen, underholdning, virkelighedsflugt, afslapning og at undslippe pres. De kom frem
til, at tidsfordriv er mere fremtraedende for brugen af Facebook end instant messaging (Quan-Haase

& Young, 2010).

Ligesom Yang og Brown (2013), Joinson (2008), Lampe et al. (2006) samt Sheldon (2008) har Quan-
Haase og Young (2010) udledt, at universitetsstuderende bliver pa Facebook bl.a. for at vedligeholde
social kontakt med eksisterende venner. Endnu en motivationsfaktor for at bruge Facebook er social
information indeholdende viden om sociale events og updates om venners liv og aktiviteter (Quan-
Haase & Young, 2010). Dette er i overensstemmelse med de tidligere beskrevne motivationsfaktorer
beluring (Yang & Brown, 2013) og overvagning (Joinson, 2008). Sashittal, Sriramachandramurthy og
Hodis (2012) har ogsa identificeret overvagning som motivationsfaktor hos amerikanske universi-
tetsstuderende mellem 18 og 25 ar, da de bruger Facebook til at “satisfy their voyeuristic needs to
peep into other people’s lives” (s. 498). Studiet udledte desuden motivationsfaktorerne self-bran-
ding, hvor Facebook bruges “to develop a distinctive identity” (Sashittal et al., 2012, s. 498), og
MeTV, hvor Facebook bruges til at fa “significant attention from others” (Sashittal et al., 2012, s.

499). Disse behov handler saledes om en form for selvpraesentation. Ikke desto mindre understreger
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Quan-Haase og Youngs (2010) undersggelse, at det at fremsta populaer og smart over for andre ikke
er en motivationsfaktor for at blive pa Facebook. Undersggelsen viser derudover, at de universitets-
studerende opretter sig pa Facebook grundet venners forslag for at holde kontakten og for at vaere
fashionable. Fashionable defineres til, at man vil vaere en del af gruppen og en stgrre social trend

for at undga eksklusion fra sit sociale netveerk (Quan-Haase & Young, 2010, s. 355).

Hvor de andre studier specifikt har undersggt Facebook primaert ved hjalp af kvantitative metoder
og unge universitetsstuderende, udfgrte Whiting og Williams (2013) et eksplorativt studie af 18-56-
arige for at undersgge, hvorfor folk gar pa sociale medier generelt. Her kom de frem til ti motivati-
onsfaktorer: social interaktion, informationssggning, tidsfordriv, underholdning, afslapning, tilken-
degivelse af meninger, input til samtaler, tilgeengelighed, informationsdeling om en selv og overvag-
ning/information om andre (Whiting & Williams, 2013). Hvor nogle af disse behov kommer til udtryk
i studierne af Facebook, ggr andre ikke. Alle studierne har dog identificeret sociale motivationsfak-

torer.

Hvad disse ovenstaende studier ikke tilkendegiver er, hvilke behov der fgrer til deling. Her har Lee
og Long (2012) undersggt hvilke motivationsfaktorer blandt studerende, der kan fgre til deling af
nyhedshistorier pa de sociale medier. Resultaterne viser, at folk, som har erfaring med sociale me-
dier og bruger disse til at opfylde behovene informationssggning, socialisering og statusforggelse,
er mere tilbgjelige til at dele nyhedshistorier pa disse platforme. Motivationsfaktoren underhold-
ning medfgrer ikke nyhedsdeling. Lee og Long (2012) tog dog hgjde for, at dette muligvis skyldes
deres snaevre definition af underholdning eller, at nyhedshistorier pa de sociale medier maske ikke
anses som underholdning, da sociale medier tilbyder andre former for underholdning som video og
spil (Lee & Long, 2012). Hvorvidt en kampagne er i samme indholdskategori som en nyhedshistorie
pa de sociale medier, kan diskuteres. Ikke desto mindre er dette studie interessant, da det indikerer,
at deling af indhold er betinget af, hvilket behov folk sgger opfyldt gennem deres brug af sociale

medier.

Det kan diskuteres, hvorvidt ovenstaende motivationsfaktorer er for brede. Sundar og Limperos
(2013) har nemlig papeget, at nyere u&g-litteratur har udledt for brede motivationsfaktorer som
resultat af, at forskere har taget udgangspunkt i behov forbundet med traditionelle medier til at

undersgge behov associeret med nye medier. Det har betydet, at behov tidligere opfyldt af
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forskellige medier er blevet integreret, fordi nye medier som f.eks. Facebook kan opfylde mange
behov som afslapning, tidsfordriv og underholdning. Samtidig har teknologiske innovationer med-
fert nye muligheder, der har kultiveret nye behov. Disse gar dog tabt, nar forskere tager udgangs-
punkt i traditionelle metoder og behov. Af denne grund er det ngdvendigt at identificere mere spe-
cifikke motivationsfaktorer for at opfange mere nuancerede behov afledt af nye medier. Dermed er
det muligt at undga for brede behovsgrupper, hvori nuanceringer gar tabt (Sundar & Limperos,

2013).

Der er saledes allerede undersggelser pa omradet vedrgrende folks motiver for at bruge Facebook.
For det fgrste har de fleste af de ovenstaende studier brugt kvantitative metoder (Joinson 2008;
Lampe et al., 2006; Sheldon, 2008; Stafford et al., 2004 & Yang & Brown, 2013). Kun Whiting og
Williams (2013) har anvendt udelukkende en kvalitativ metode i form af interviews. Da dette er i
forbindelse med sociale medier generelt, er det interessant at bruge interviews i undersggelsen af
behovsopfyldelse pa Facebook specifikt. Derudover er ingen af studierne danske og svarer ikke pa,
hvilken betydning den sggte behovstilfredsstillelse har for engagementet pa Facebook med undta-
gelse af studiet om sammenhangen mellem behov generelt pa sociale medier og deling af nyheds-
historier (Lee & Long, 2012). Det er derfor relevant for os at undersgge, hvorvidt de samme behov
er at finde blandt de danske unge i kampagnernes malgrupper, og om disse kan have betydning for
deres engagement i opslag pa Facebook. Vores undersggelse tager udgangspunkt i de eksisterende
studier for at styrke vores argumenter og dermed resultater. Yderligere har Yang og Brown (2013)
udtalt: “Like other interactive Internet channels, Facebook and its social networking site competi-
tors are organic tools that change in structure and function over time” (s. 413). Af denne grund
finder vi det fordelagtigt at fa et indblik i kampagnernes malgruppers brug af Facebook til dags dato,

hvilket leder til fglgende underspgrgsmal:
Hvilke behov s@ger de unge opfyldt pa Facebook?

| relation hertil papegede Sashittal et al. (2012), at motivationsfaktorer har betydning for de unges
oplevelse af markedsfgring pa Facebook: “If a message does not feed their need for titillation, voy-
eurism, or narcissism, Facebook users view it as irrelevant, boring, low credibility, or fake” (s. 501).
For at undga en negativ modtagelse af ens opslag pa Facebook er det derfor vigtigt, at de unge ikke

opfatter markedsfgring som inkompatibelt og dissonant i forhold til deres behov, hvorfor
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virksomheder skal udforme deres markedsfgring i overensstemmelse med den adfeerd og de behov,
de unge sgger opfyldt pa Facebook (Sashittal et al., 2012). Efter at have udledt de unge danskeres
behov, som de sgger opfyldt pa Facebook, er det derfor ogsa relevant at undersgge deres opfattelse
af sponsoreret indhold, hvori kampagner indgar pa Facebook. Her anvendes den tidligere beskrevne

teori om stgj og informationsoverbelastning til at besvare underspgrgsmalet:

Hvorvidt opfatter de unge sponsoreret indhold pa Facebook som stg;?

2.3.3 Kritik af u&g-forskningens metode

Foruden anmaerkningen vedrgrende at se et publikum som aktivt har u&g-forskningens metodiske
tilgang ogsa faet kritik. Kritikere som Elliott (1974) har nemlig stillet spgrgsmalstegn ved, om “people
really orient themselves by reference to internal mental states?” (s. 254). Vi udleder derfor, at kri-
tikken har omhandlet den fjerde antagelse naevnt i forbindelse med u&g-modellen: “Methodologi-
cally, the study rests on the assumption that people are aware of their needs and able to identify
their sources of satisfaction” (Katz, Haas et al., 1973, s. 179). Forskere i u&g er altsa af den forsta-
else, at mennesket er tilstraekkelig selvbevidst til at kunne videregive information om gnsker, behov
og kilder til deres tilfredsstillelse. Dette understgtter Levy og Windahls (1984) ovenstaende under-
sggelse om et selvbevidst publikum, der er velinformeret om mediernes evne til at tilfredsstille be-

stemte behov.

Det er dog godt at have denne skepsis til menneskets selvbevidsthed in mente, nar vi skal udfgre
interviews. Kritikken indikerer nemlig en usikkerhed om, hvorvidt folks udsagn om behov og adfzerd
overhovedet stemmer overens med virkeligheden grundet manglende selvindsigt. Af denne arsag
skal vi forsgge at stille interviewpersonerne spgrgsmal, der forholder sig til deres faktiske oplevelser
og erfaringer pa Facebook. Disse svar kan vi sa analysere og fortolke for selv at vurdere, hvordan og
hvad de unge bruger Facebook til, og hvilken behovstilfredsstillelse der ud fra dette brug kan afle-

des.

Generalisering af resultater

En anden relevant kritik er u&g-tilgangens begraensninger i forhold til at kunne komme med gene-
raliseringer. Elliott (1974) beskrev u&g-tilgangen som individualistisk grundet fokusset pa de enkel-
tes interne, mentale processer til at forklare mediebruget, som muligvis kan generaliseres til et antal

af individer, men de kan ikke omskrives til sociale processer eller strukturer. Pa baggrund af denne
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kritik pdpegede Ruggiero (2000), at det er svaert at komme med forklaringer eller forudsigelser, der
streekker sig ud over de studerede personer. Det bgr derfor understreges, at vii naervaerende opgave
er klar over, at valget af casestudie og interviews ikke muligggr generaliseringer. Dette er dog heller
ikke formalet, som derimod er at fa indsigt i unges behov i forhold til Facebook for derfra at kunne
udlede mediets potentiale for adfaerdsregulerende kampagner til den unge malgruppe. De metodi-

ske overvejelser uddybes i metodeafsnittet.

Det er fglgelig ikke en kvantificering af resultaterne, som er i centrum. Dette understgttes af
Sepstrup og Pes (2013) udvidede fortolkning af u&g-tilgangen, som ikke er afhaengig af empiriske
resultater eller stgrre generaliseringer men af en forstaelsesmetode. Denne indebzerer, at medie-
brug skal forstas ud fra modtagerens situation, hvormed brugen af kommunikationsproduktet in-
klusiv indholdet, mediet og den sociale sammenhaeng er i fokus (Sepstrup & @e, 2013). Ved at an-
vende denne forstdelse af modtageren og mediebrug kan vi med u&g-tilgangen fokusere pa det
enkelte individ og dennes behov og derfra vurdere, hvilken behovstilfredsstillelse Facebook bl.a.

bruges til. Dette har sdledes betydning for vores valg af metode.

Gennem u&g-tilgangen far vi en forstaelse for betydningen af modtagerens behov for modtagelsen
af et kommunikationsprodukt. Dog far vi ikke svar pa, hvordan man kan ga fra eksponering og op-
marksomhed til en adfaerdsaendring. Her inddrager vi overtalelsesteorien med fokus pa socialkog-
nitiv teori for at fa en bedre indsigt i processen. Med udgangspunkt i interviewene med bade de
danske unge og kampagnernes afsendere bliver det muligt ved brug af overtalelsesteorien at analy-

sere, hvad kampagnerne har gjort for at fremme en adfaerdsaendring.

2.4.1 Overtalelsesteori

Overtalelsesteori beskeaeftiger sig med viden, holdning og adfaerd og sammenhangen mellem disse.
Overtalelsesteori foreskriver generelt, at strategisk kommunikation kan fgre til, at “bevidsthed og
viden om et emne kan gges,” men “holdningsandringer og intention om adfaerdsaendringer er svae-
rere at opna,” og “adfaerdsaendringer er endnu vanskeligere at opna, men ikke umulige” (Sepstrup
& Pe, 2013, s. 58). Fokusset for overtalelsesteorien er altsa at forsta, hvilken effekt kommunikation

har pa modtageren.
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En af de fgrste forskere i overtalelsesteorien er Hovland, som sammen med sine kollegaer under-
spgte, hvordan holdningsdannelse opstar gennem medieret kommunikation (Hovland, 1951). Han

definerer holdning til at veere:

internalized anticipatory approach or avoidance tendencies toward objects, persons,
or symbols (cf. also Doob, 4). They are habits and the general principles of learning
should be of aid in understanding their acquisition and modification (...) As with other
habits, motivation must be a most significant factor affecting the acquisition and

strength of attitude. (Hovland, 1951, s. 427)

Sidenhen har forskere inden for forskellige teoretiske felter undersggt holdnings- og adfaerdsaen-
dringer (Ajzen, 1991; Bandura, 2001; Petty, Cacioppo & Schumann, 1983; Fazio, Powel & Williams,
1989). | stedet for at betragte disse teorier som konkurrenter ansa Slater (1999) dem som komple-

mentaere og integrerede dem i stages-of-change modellen.

Denne model stammer fra en undersggelse om adferdsaendringer forbundet med afhaengighed.
Prochaska, DiClemente og Norcross (1992) kom frem til, at sddanne adfaerdsaendringer sker gennem
fem faser (ss. 1103-1104). | fgrste fase precontemplation har individet ingen intention om at a&ndre
adfeerd, da folk er uvidende om deres problemer eller ikke gnsker at indse dem. | anden fase con-
templation har folk indset problemet og overvejer staerkt at adressere det uden at forpligte sig til
handlingen. | tredje fase preparation har man forsggt sig med mindre adfzerdsaendringer og har
intentioner om at forsgge igen inden for neermeste fremtid, men man har ikke formaet at fastholde
den gnskede adfzerd. | fjerde fase action har folk aendret deres adfaerd, oplevelser eller omgivelser
for at Igse deres problemer. | den femte og sidste fase maintenance arbejder man for at undga

tilbagefald og styrke gevinsterne opnaet gennem adfaerdsaendringen (Prochaska et al., 1992).

Ifglge Slater (1999) kan modellen anvendes som et begrebsveerktgj til at forsta processen bag ad-
faerdseendring hos modtageren i arbejdet med adfaerdsregulerende kampagner. Denne forstaelse
er vigtig, da modtagerens viden, holdninger, veerdier og villighed til at bearbejde kampagners bud-
skaber samt bruge bestemte medier varierer (Slater, 1999). Slaters perspektiv er derfor i overens-
stemmelse med opgavens u&g-fundament. Afsenderen skal identificere de vigtigste videns-, hold-

nings- eller adfeerdsmaessige forhindringer til opfyldelse af den gnskede adfaerdsaendring. Her kan
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de forskellige overtalelsesteorier inddrages alt efter, hvilken fase forhindringen befinder sigi (Slater,

1999).

En vigtig teori inden for adfeerdsaendring er the theory of reasoned action, som er blevet videreud-
viklet til the theory of planned behavior. Centralt for teorien er intentionen om at andre den pa-
geeldende adfaerd. Intentionen indeholder de motivationsfaktorer, der skal til for at pavirke en ad-
feerd, og indikerer, hvor villige folk er til at forsgge sig med en adferdsaendring (Ajzen, 1991). “As a
general rule, the stronger the intention to engage in a behavior, the more likely should be its per-
formance” (Ajzen, 1991, s. 181). Fokusset pa intention ggr teorien ideel, nar faserne contemplation

og preparation i stages-of-change modellen undersgges (Slater, 1999).

Slater (1999) papegede dog to problemer med denne teori i sit studie. For det fgrste giver the theory
of reasoned action, som the theory of planned behavior bygger p3, ikke dybdegaende indsigt i, hvor-
dan afsenderen kan fa folk til at ga fra intention til faktisk adfeerd, altsa fra preparation til action
(Slater, 1999). Ajzen (1991) tog selv hgjde for dette og understregede, at det ikke er muligt at drage
endelige konklusioner om adfaerd, men intentioner og opfattet adfaerdskontrol er brugbare indika-
torer. For det andet bidrager teorien ikke med meget hjalp, nar det drejer sig om socialt pres (Slater,
1999). Her fremhaevede Slater (1999) brugen af socialkognitiv teori. Da specialet netop gnsker at
undersgge Facebooks potentiale for adfaerdsregulerende kampagner at udsende deres budskab i,

sa en adferdsaendring opnas, finder vi det relevant at inddrage socialkognitiv teori.

2.4.2 Socialkognitiv teori

Socialkognitiv teori er et redskab til at analysere de bestemmende faktorer og psykosociale meka-
nismer, hvorigennem kommunikation kan pavirke tanker, affektion og adfeerd. Den bygger pa en
aktiv og reflekterende modtager, hvorfor overtalelsesteorien er kompatibel med u&g-tilgangen
(Bandura, 2001). Ifglge Bandura (2001a) er der en raekke centrale egenskaber bag et handlende
menneske, hvor den vigtigste mekanisme er self-efficacy, der er troen pa egne evner til at kontrol-
lere egne handlinger og omgivelser for at kunne handtere mulige situationer (s. 10). Self-efficacy er
ikke en personlig egenskab, som fungerer uafhangigt af omgivelserne, hvorfor en persons tro pa
egen formaen varierer alt efter den specifikke opgave og kontekst (Bandura, 1977). Mennesket er

altsa ikke blot reaktivt over for og formet af deres omgivelser eller indre kraefter (Bandura 2001).
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Self-efficacy har betydning for tilegnelsen og @ndringen af en adfaerd. Det er til dels denne vurde-
ring af egne evner, som har betydning for, hvilke udfordringer man patager sig, hvilken adfaerd man
pabegynder, hvor mange anstrengelser man ggr sig, hvor laenge man fortsaetter adfaerden til trods
for udfordringer, og hvorvidt fiasko anses som motiverende eller ej (Bandura, 1977; Bandura,
2001a). Det udledes fglgelig, at self-efficacy pavirker adfaerd bredt bade i forhold til adfaerdseendring
og vedligeholdelsen af denne. Disse forsgg pa adferdsaendring er netop det, der skal til for at ga fra
preparation til action ifglge stages-of-change modellen (Slater, 1999; Prochaska et al., 1992). Derfor
er det vigtigt, at kommunikation tager hgjde for modtagerens self-efficacy, sa den indbyder til at

forspge sig med den gnskede adfaerdssendring.

Dette leder over til forskellen mellem opfattet resultat af adfeerd og opfattet self-efficacy. F@rst-
naevnte er individets vurdering af, at en bestemt adfeerd vil fgre til et bestemt resultat. Sidstnaevnte
er individets overbevisning om at kunne udfgre den ngdvendige adfeerd for at opna resultatet (Ban-
dura, 1977, s. 193). Folk kan sagtens vaere af den overbevisning, at en adfaerd fgrer til et gnsket
resultat, men hvis de ikke tror p3a, at de kan udfgre de ngdvendige aktiviteter, sa vil information om
de resultater, som adfaerden indebeerer, ikke have nogen indflydelse (Bandura, 1977). Self-efficacy
kan bl.a. styrkes ved at opdele den gnskede adfeerdsaendring i simple stadier ved at demonstrere
individets udvikling mod den gnskede adfeerd og ved at tillaegge individets evner arsagen til frem-
gangen (Strecher, DeVellis, Becker & Rosenstock, 1986). Manipulation af self-efficacy er altsa et ef-
fektivt middel til at starte og vedligeholde en adfaerdsandring, hvilket underbygger, at forventnin-
gerne til egen formaen bygger pa en persons opfattede og ikke faktiske evner, hvorfor det er opfat-
telsen af ens evner, der har betydning for ens adfeerd (Strecher et al., 1986). Da der er tale om ens
opfattelse af sine evner, bgr det saledes vaere muligt gennem kommunikation at pavirke denne hos
modtageren. Dette er en vaesentlig pointe, da self-efficacy er en vigtig mekanisme i forhold til ad-

feerdsaendringer (Maibach & Murphy, 1995).

Selvom en kampagne kan prgve at styrke modtagerens self-efficacy i udformningen af kommunika-
tionsprodukter, er eksponering og opmaerksomhed stadig en forudsaetning for, at en adfaerdszen-
dring kan indtreeffe. | forleengelse af u&g-tilgangens argumentation for at modtagerens behov i
denne sammenhang er afggrende, har Sepstrup og @e (2013) praesenteret begreberne informati-
onsbehov og relevansopfattelse. Relevansopfattelse fastsaetter, at “modtagerens subjektive opfat-

telse af et emnes relevans er afggrende for selektiviteten i eksponering, opmarksomhed og

Side 31 af 282



forstaelse” og ”personlig kommunikation og massekommunikation er relevant, hvis indholdet til-
fredsstiller et eller flere af brugerens behov” (Sepstrup & @e, 2013, s. 166). Dette argumenterer for,
at eksponering, opmaerksomhed og forstaelse er betinget af de behov, modtageren sgger tilfreds-

stillet, da disse afggr, hvilket indhold opfattes som relevant.

Teet forbundet med relevansopfattelse har vi informationsbehov. Ifglge Sepstrup og @e (2013) op-
star informationsbehov, “nar en person gerne vil vide mere end vedkommende subjektivt mener at
vide” (s. 173). Sammenhangen mellem de to begreber er: jo stgrre relevans, jo stgrre informations-
behov (Sepstrup & @e, 2013). Ud fra disse definitioner af relevansopfattelse og informationsbehov,
star det klart, hvorfor nogle oplever behov for og fglgelig vil ggre brug af et kommunikationsprodukt,

mens andre ikke vil. De to begreber relaterer saledes til u&g-tilgangen set i Katz’ (1959) beskrivelse:

The "uses" approach-as | shall call it-begins with the assumption that the message of
even the most potent of the media cannot ordinarily influence an individual who has no
"use" forit in the social and psychological context in which he lives. The "uses" approach
assumes that people's values, their interests, their associations, their social roles, are
pre-potent and that people selectively "fashion" what they see and hear to these inter-

ests. (ss. 2-3)

Derfor kan det vaere fornuftigt at underspge modtagerens relevansopfattelse og informationsbehov
for at forsta dennes vaerdier, interesser, sociale roller osv. Hvis kommunikationsproduktet ikke ap-
pellerer til disse, vil selv et vigtigt budskab, der muligvis ellers ville styrke modtagerens self-efficacy,
ikke treenge gennem modtagerens selektionsprocesser jf. the “uses” approach. Man skal altsa have
modtageren for gje ved udarbejdelsen af et kommunikationsprodukt for at gge sandsynligheden for

opmarksomhed og fglgelig adfaerdsaendring.

2.4.3 Brugen af rollemodeller

Socialkognitiv teori foreskriver observation af andre som en vigtig faktor for folks adfeerd. Bandura
(2001) fremhaevede, at mennesket har udviklet en evne til at laere gennem observation, som “ena-
bles them to expand their knowledge and skills rapidly through information conveyed by the rich
variety of models” (s. 270). Denne sociale leering kaldes modeling og sker gennem observation af

andres handlinger og dertilhgrende konsekvenser pa fglgende made:
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either designedly or unintentionally from models in one’s immediate environment. How-
ever, a vast amount of information about human values, styles of thinking, and behavior
patterns is gained from the extensive modeling in the symbolic environment of the mass

media. (Bandura, 2001, s. 271)

Det er saledes muligt gennem massemedier at pavirke en persons adfzaerd ved at ggre brug af rolle-
modeller og forbilleder. Dermed er det muligt at formidle nye tankegange og adfeerd til mange men-
nesker pa en gang. Denne erfaring opnaet gennem massemedier er vigtig for menneskets laering, da
vi kun har direkte kontakt med et begraenset antal mennesker i dagligdagen (Bandura, 2001). Mo-
deling behgver dog ikke kun at ske direkte gennem medierne: “In the direct pathway, communica-
tions media promote changes by informing, enabling, motivating, and guiding participants. In the
socially mediated pathway, media influences are used to link participants to social networks and
community settings” (Bandura, 2001, s. 285). Afsendere kan altsa gennem medier prgve at fremme
deres budskaber i sociale netveerk og derfra pavirke modtageren mod den gnskede adfaerdseendring

(Bandura, 2001).

Modeling har desuden indflydelse pa motivation. Motivation bunder i de forventninger til resulta-
terne, som skabes gennem en fremstillet handling, der fgrer til enten positive eller negative resul-
tater. At se andre opna attraktive resultater gennem deres adfeerd, kan generere forventninger, der
kan fungere som incitament til at ggre det samme. At se andre opna negative resultater kan afholde
en fra at forfglge samme adfeerd. Igen afthaenger effekten af individets self-efficacy, en positiv op-
fattelse af resultaterne af den fremstillede handling samt en opfattelse af, at ens egen udfgrelse af
handlingen vil fgre til lignende resultater. Man kan dog blive mindre tilbageholdende for at afprgve
den nye adfeerd ved at se andre ggre det, hvormed modeling motiverer folk til at prgve den pagael-
dende adfeerd, sa deres self-efficacy styrkes (Bandura, 2001). Brugen af forbilleder er saledes en
made, hvorpa afsenderen kan fa modtageren til at beveege sig fra preparation til action ifglge Slater

(1999).

Ved at sammenholde u&g-tilgangen og overtalelsesteorien kan vi komme tzettere pa at forsta, hvor-
dan en kampagne kan opna opmaerksomhed pa de sociale medier, og hvad der skal til for, at dette
kan resultere i den gnskede adfaerdsaendring. Hvor u&g-tilgangen danner grundlaget for vores for-

stdelse af modtageren og dennes behov som essentielle for modtagerens brug af medier og
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medieindhold, kan vi bruge overtalelsesteorien til at belyse, hvorvidt en appel til disse behov kan
opna mere end blot opmaerksomhed. Det er fglgelig relevant at analysere, hvilke udfordringer de
unges motivationsfaktorer og deres opfattelse af stgj har for adfaerdsregulerende kampagner, og
hvad kampagnerne kan ggre for at overkomme dem. Derfor fremsattes fglgende undersggelses-

spgrgsmal:

Hvilken rolle spiller de unges behov og opfattelse af stgj pd Facebook for modtagelsen af kampag-

nerne pd dette medie og derved realiseringen af den gnskede adfeerdsendring?
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3 Metode

| det fglgende afsnit vil vi redeggre for de valg og overvejelser, vi har gjort os i forbindelse med
opgavens metode. F@grst gennemgas opgavens overordnede metodiske tilgang, herefter vores vi-
denskabsteoretiske stasted, vores brug af casestudier, den kvantitative indholdsanalyse, den kvali-
tative interviewundersggelse og til sidst metodekombination. For de enkelte dele redeggr vi for vo-

res metodiske overvejelser og diskuterer metodernes validitet og reliabilitet.

Specialet har primeert et forstdende formal. Denne undersggelsestype anser det undersggte faeno-
men som en helhed, der er forankret i en kulturel, social eller historisk sammenhang. Undersggel-
sesgenstanden er de meninger og betydninger, personer har tillagt faanomenet, hvorfor det centrale
er at udvikle nye forstaelsesrammer og fortolkninger (Andersen, 2013, s. 21). | relation hertil har
specialet til formal at fa en dybere forstaelse for, hvordan og hvorfor de unge bruger Facebook. Her
indgar feenomenet Facebook netop i en st@rre social og kulturel sammenhang, der har betydning
for, om det er et optimalt medie at bruge til adfeerdsregulerende kampagner i dag. Ved at forsta de
unges behov pa Facebook kan vi udvide den eksisterende teoretiske forstaelsesramme og fa indblik
i, hvilken betydning behovene har for niveauet af engagement og dermed kampagnernes modta-

gelse pa mediet.

Forskellige formal er dog indlejret i hinanden. Dette betyder f.eks., at det forstaende forudseaetter
det eksplorative eller problemidentificerende, som forudseetter det beskrivende (Andersen, 2013).
Vi beskriver de tre kampagner og udforsker deres praestation pa Facebook, hvormed vi kan identifi-
cere eventuelle problematikker. Dette har et eksplorativt formal, hvor ny viden om uudforskede
faanomener opnas, i dette speciale i relation til kampagnerne og de unges Facebookbehov, og et
problemidentificerende formal, hvor mere specifikke problemer i organisationer identificeres og
praeciseres (Andersen, 2013, s. 20-21). Disse undersggelsestyper er indlejret i specialets forstaende
formal, hvor den frembragte viden bidrager til en bedre forstdelse af Facebooks potentiale for ad-

feerdsregulerende kampagner.
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Det star klart i specialets indledning og teoretiske forstaelsesramme, at oplevelse og erfaring er cen-
trale elementer. Oplevelsen af stgj, modtagerens erfaring med mediet, og de unges brug af Face-
book er afggrende for modtagelsen af kommunikationsprodukter. Vi beskaeftiger os saledes med
subjektiv viden, der ikke umiddelbart kan objektiveres. Derfor fraveelger vi det positivistiske para-
digme, hvor videnskaben skal tage udgangspunkt i det observerbare og veere fri for overbevisninger
for dermed at finde frem til eksakt viden om virkeligheden (Presskorn-Thygesen, 2012, ss. 29-30).
Vi tager i stedet afseet i feenomenologien for at fa en dybere forstaelse af Facebooks rolle hos de
unge og deres behov, da det har betydning for modtagelsen af adfaerdsregulerende budskaber pa

mediet.

Faenomenologien bygger bl.a. pa filosoffen Husserl, som foreskrev, at videnskab skal “ga i gang med
at analysere erfaringen, som den melder sig for den menneskelige bevidsthed” (Rendtorff, 2013, s.
261). Viden opnas altsa ved at beskrive det, man bliver bevidst om i sin fokusering pa et faanomen
(Darmer, 2012). Fokus er pa menneskets umiddelbare erfaringer og skabelse af mening, hvor det er
feenomenologiens opgave at udlede menneskets livsverden (Rendtorff, 2013). Ifglge Husserl er en

livsverden:

en horisont i tid og rum, hvor tingene viser sig i deres konkrete menings- og erfaringsstruk-
turer. Samfund, historie og kultur udtrykker en sadan rettethed, hvor bevidstheden aldrig er
passiv for erfaringen, men medspiller med erfaringens bevidsthed i en oprindelig menings-

sammenhaeng, der bryder modseaetningen mellem subjekt og objekt. (Rendtorff, 2013, s. 262)

Herfra udledes det, at en persons livsverden er ens virkelighed, der har betydning for ens oplevelse
af verden. Grundlaget for feenomenologi er altsa erfaringer. Dette indebzerer, “at det er den enkel-
tes livsverden/aktgrernes virkelighed, som er i centrum for den faenomenologiske videnskonstruk-
tion” (Darmer, 2012, s. 105). Vores feenomenologiske tilgang i interviewene betyder, at vi skal forsta
“sociale fenomener ud fra aktgrernes egne perspektiver og beskrive verden, som den opleves af
informanterne, ud fra den antagelse, at den vigtige virkelighed er den, mennesker opfatter” (Kvale
& Brinkmann, 2009, s. 44). Det er malgruppens livsverden, der er i centrum og saledes deres erfa-

ringer med, opfattelse af og oplevelse af Facebook, som er fokus for vores undersggelse.
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Forskeren tager afsaet i egne erfaringer i sin fokusering pa faenomenet. Det er grundlaget for den
faanomenologiske refleksion, som er en forudsaetning for ny viden om faanomenet (Darmer, 2012).
Da vores livsverden og erfaringer indgar i processen, kan vi ikke erkende en objektiv virkelighed.
Objektivitet er dog heller ikke malet i faenomenologien. Det er, hvad vi som forskere bliver bevidste
om, der afggr, hvilken viden og forstaelse vi far om det pageldende faanomen (Darmer, 2012). |
relation hertil fremsaetter filosoffen Heidegger begrebet tilvaeren, “at forudszetningen for erfaring
af mening er vores tilstedevarelse i en verden som fortolkende og meningsskabende vaesener”
(Rendtorff, 2013, s. 263). Feenomenologi involverer altsa fortolkning, hvilket er grundlaget for spe-

cialets analyser og fremstilling af viden.

Til trods for aktgrernes virkelighed er i centrum, er en beskrivelse af denne ikke tilstraekkelig for
dannelsen af viden i feenomenologiske undersggelser. Aktgrernes originale beskrivelser er et middel
til refleksion, hvor beskrivelserne szettes i perspektiv for at opna refleksiv viden om dem. Dette kan
indebaere en teoretisk refleksion, hvor beskrivelserne fortolkes ind i en teoretisk ramme, som netop
er en del af forskerens erfaringer. Resultatet er dermed forskerens subjektive fortolkninger baseret
pa aktgrernes beskrivelser, der er bearbejdet med egne erfaringer for at opna en ny og anderledes
forstaelse af disse beskrivelser (Darmer, 2012). Vores analyse af Facebook som medie til adfaerds-
regulerende kampagner fokuserer pa malgruppens beskrivelser og brug af mediet, hvor ny viden

opstar ved at fortolke disse i forhold til teorien.

Faenomenologien sgger dog stadig at opna en fordomsfri beskrivelse af faanomenerne, som de frem-
star for bevidstheden hos de undersggte aktgrer. Her er epoche faenomenologiens metodiske start-
sted, hvor forskeren skal saette sin livsverden i parentes (Rendtorff, 2013). Dette indebzerer, at vi
skal veere abne og udfordre vores egne forstaelser af og fordomme om feenomenerne for at vaere
sensitive over for det undersggte og kunne szette det i perspektiv, hvilket kraever konstant refleksion
over ens tilgang (Darmer, 2012). Gennem undersggelsen har vi dette for gje for at vaere sa abne

over for feltet som muligt og ikke lade os begraense af vores egen livsverden.

| specialet har vi valgt at anvende casestudiet som forskningsdesign. Casestudiet er “den detaljerede

undersggelse af et enkelt eksempel” (Flyvbjerg, 2015, s. 498). Et casestudie bestar typisk i:
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at man pa baggrund af et velargumenteret valg af teori og metode ud fra et eksplicit gen-
nemtaenkt grundlag udvaelger et problemfelt i relation til en virksomhed eller organisation,
der sa fungerer som konkret illustration, dokumentation og dybdeborende tematisering af
de teoretiske og praktiske problemstillinger, som man gnsker at belyse. (Rendtorff, 2007, s.

243)

| specialet inddrages tre kampagner som cases til at illustrere og belyse udfordringen i at opna en-
gagement pa Facebook set i lyset af stgj som beskrevet i den teoretiske forstaelsesramme. Grundet
specialets afseet i u&g-tilgangen er de danske unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook i
fokus, mens casene fungerer som referenceramme til at visualisere og udforske udfordringerne ved
disse motivationsfaktorer og underliggende behov for modtagelsen af adfeerdsregulerende kampag-

ner pa mediet.

Da resultater fra flere cases oftest opfattes som mere overbevisende, udfgrer vi et indlejret kompa-
rativt multi-casestudie med “fokus pa et eller flere feenomener i casen som analyseenheder” (Ra-
mian, 2012, s. 84). | vores tilfaelde er casene de tre kampagner Fuld af liv, Sluk Solariet og But Why,
hvor vi er interesseret i visse aspekter af disse nemlig engagementet i deres Facebookopslag samt
malgrupperne og deres brug af Facebook. Derudover har vores multi-casestudie et komparativt de-
sign, hvor “et mindre antal cases udvalges pa samme tid for at udvikle nye formodninger pa tvaers
af cases” (Ramian, 2012, s. 85). | vores undersggelse sammenligner vi engagementet pa tveers af
kampagnerne for at vurdere, hvordan de har klaret sig og holde disse resultater op imod de svar,
som vi far fra de unge vedrgrende deres brug af Facebook og opfattelse af stgj her. Dermed udvikler
vi en forstaelse af modtageren og de relaterede behov pa tvaers af casene. Forskningsspgrgsmal i
komparative casestudier er oftest udforskende med fokus p3a, hvordan de undersggte feenomener
bedst kan forstas (Ramian, 2012). Vores undersggelse udforsker netop de unges brug af Facebook
for at vurdere, hvilke behov de sgger opfyldt pa mediet, og dermed om Facebook er det rette medie
for adfaerdsregulerende kampagner. Brugen af det komparative casestudie haenger saledes sammen
med specialets overordnede forstaende formal med indlejrede eksplorative og problemidentifice-

rende formal.

Anvendelsen af cases er med til at Igfte niveauet af undersggelsen. Casestudiets kontekstafhaengig-

hed, nzerhed til virkelige situationer og detaljerigdom er ifglge Flyvbjerg (2015) vigtig “for
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udviklingen af et nuanceret syn pa virkeligheden, herunder den opfattelse, at menneskelig adfeerd
ikke kan forstas meningsfuldt alene som udtryk for de regelstyrede handlinger, der findes pa de
laveste niveauer af laeringsprocessen og i megen teori” (s. 501). Ved at tage udgangspunkt i konkrete
kampagner og de unges faktiske adfeerd og behov far vi en detaljeret forstaelse af virkeligheden.
Dette er i overensstemmelse med vores feenomenologiske stasted, hvor fokus netop er pa erfaringer
med det pagaldende faanomen (Darmer, 2012). Ved at fa indblik i de unges erfaringer med Face-

book far vi et detaljeret syn pa udfordringen i at opna eksponering pa dette medie.

3.3.1 Valg af cases

Valget af kampagnerne Fuld af liv, Sluk Solariet og But Why blev taget pa baggrund af en raekke
udveelgelseskriterier. De falder alle under den eksemplificerende casetype, hvor formalet er at ind-
fange omstaendighederne og vilkarene for en almindelig situation (Bryman, 2016, s. 63). Casene ek-
semplificerer netop en almindelig situation set i maengden af stgj pa Facebook, som indikerer tilste-
deveaerelsen af mange afsendere og budskaber (Nelson-Field et al., 2013), og det faktum, at Face-
book er det foretrukne medie blandt danske unge (Slots- og Kulturstyrelsen, 2018). Dermed kan de
udvalgte cases indfange de omstaendigheder, som adfzaerdsregulerende kampagner mgder pa Face-
book. Vi har udvalgt casene ud fra fglgende kriterier: De er danske, deres unge malgrupper overlap-
per hinanden, de kommunikerer til malgruppen via en Facebookside, og de har et adfaerdsregule-

rende budskab. Casene uddybes senere i opgavens afsnit vedrgrende kampagnerne.

3.3.2 Metodiske refleksioner

Der har vaeret diskussion om casestudiers eksterne validitet dvs. generaliserbarhed. Kritikere pape-
ger, at resultaterne fra casestudier er begraensede til enkelte tilfaelde (Flyvbjerg, 2015). Dette an-
feegtes dog ved at pointere, at casestudiet har vaeret afggrende for prominente forskeres arbejde,
og generaliserbarheden afhaenger af den pagaldende case og udvalgelsen af denne (Flyvbjerg,
2015). Andre tilhaengere af casestudiet argumenterer ogsa imod kritikken ved at fastsla, at formalet
med casestudiet ikke er at generalisere men at opbygge intensiv viden om et bestemt feenomen for
at kunne udfgre en teoretisk analyse (Bryman, 2016). Selvom et casestudie genererer detaljeret
viden om et specifikt eksempel, kan der gennem analysen af casen erhverves generel viden

(Rendtorff, 2007).
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For at tage hgjde for denne kritik har vi gjort os overvejelser om, hvilke kampagner vi ville bruge
som cases. Vi er her bevidste om, at vi har begraenset os til adfeerdsregulerende budskaber, kam-
pagner pa Facebook og en ung malgruppe. Yderligere er vi opmaerksomme p3, at vi skal forholde os
til, hvilke resultater der er begraenset til casene, og hvilke der pa baggrund af vores teoretiske for-
staelsesramme kan vaere med til at nuancere teorien. Til sidst forbedrer anvendelsen af et multi-
casestudie den teoretiske udvikling, da det illustrerer under hvilke omstaendigheder, teorien holder
eller ej (Bryman, 2016). At tage udgangspunkt i tre kampagner bgr altsa styrke den viden, som ca-
sestudiet bidrager med til den teoretiske forstaelsesramme i forbindelse med evalueringen af Face-

book som medie til adfaerdsregulerende kampagner.

En kvantitativ indholdsanalyse af de tre kampagners kommunikationsprodukter pa Facebook udfg-
res for at vurdere modtagelsen af kampagnernes opslag. Kvantitativ indholdsanalyse er en “viden-
skabelig metode til kodning, kvantificering og systematisk analyse af savel manifest som latent ind-
hold i et tekstkorpus med henblik pa at drage slutninger om budskaber, kontekst og kommunikati-
onsprocesser ved hjaelp af statistiske metoder” (Eskjaer & Helles, 2015, ss. 11-12). Analysen udfgres
og struktureres i henhold til Eskjeer og Helles’ (2015) beskrivelse af de fire faser: design, sampling,
kodning og analyse (ss. 41-111). Da fasen design handler om planlaegning, valg af teori samt udar-
bejdelse af problemformulering (Eskjeer & Helles, 2015), kommer vi ikke naermere ind pa dette, da
den kvantitative undersggelse er en del af specialets stgrre underspgelsesdesign, hvor teori og pro-
blemformulering allerede er praesenteret. Den kvantitative indholdsanalyse er dog et middel til at
besvare et af underspgrgsmalene i specialet og bidrager dermed til en besvarelse af den overord-

nede problemformulering.

| forhold til sampling bruger vi alle opslagene pa de tre kampagners Facebooksider i 2017 og 2018.
Vores sampling er derfor en totaltzelling, hvor alle data inden for den angivne tidsperiode indsamles,
og vi kan sige noget om den samlede population (Eskjeer & Helles, 2015, ss. 53-54). Vi har valgt at
inddrage hele ar frem for perioder, da kampagneperioderne er forskellige. Hertil har vi udvalgt 2017
og 2018, da But Why fg@rst blev igangsat i 2017. Opslagene fra 2019 er relativt nye, hvilket kan ggre
samplingenhederne ustabile (Eskjaer & Helles, 2015). Engagementet pa disse kan derfor andre sig

meget, hvorfor vi har fravalgt opslag fra 2019. Vores samplingenheder er de opslag, der er slaet op
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pa kampagnernes Facebooksider i perioden, mens elementer i opslagene som f.eks. billede og video

udger analyseenhederne.

| vores undersggelse af kampagnernes Facebookopslag beskaftiger vi os med to slags data. Mani-
fest indhold, som er entydige identificerbare data, og latent indhold, som er tolkbare data (Eskjeer
& Helles, 2015, s. 13). Ved bade at analysere opslagenes manifeste indhold, f.eks. optalling af likes,
kommentarer og delinger, og latente indhold, f.eks. brugen af appelformer og virkemidler, kan vi
analysere mgnstre pa tveers af opslagene for at udlede sammenhangen mellem brugen af bestemte
elementer og det engagement, et givent opslag har faet (Eskjeer & Helles, 2015). Denne sammen-
haeng relateres efterfglgende til de analyserede behov og opfattelsen af st@j fra vores kvalitative

analyse.

For at kode den indsamlede data udarbejder vi en kodemanual indeholdende alle kategorier, vari-
abler og kodevaerdier samt kodningsinstrukser til udfgrelsen af kodningen (Bilag 15). Selve kodnin-
gen foregar i vores kodeskema, hvor hver kolonne angiver de forskellige variabler og hver reekke
udggr et nyt opslag pa kampagnens Facebookside (Bilag 16). Kodeskemaet udfyldes individuelt for
hver af de tre kampagner. Her er det vigtigt at forholde sig til koderkonsensus, der “henviser til, at
de personer, som udvikler kodeskema og kodemanual, risikerer at opbygge en implicit forstaelse af
undersggelsen og derfor foretager en dataregistrering ud fra implicitte forudsaetninger”, hvor en
Igsning er at kode nogle elementer i feellesskab (Eskjeer & Helles, 2015, s. 77). Derfor koder vi ti
opslagifaellesskab og inkorporerer vanskeligheder, vi stgder pa undervejs, i kodemanualen. Vi koder
desuden ti af de samme opslag hver for sig for at sammenligne og skabe fremadrettet overensstem-

melse mellem vores kodning.

Da vores kvantitative indholdsanalyse fungerer som en sidelgbende, mindre analyse til vores kvali-
tative interviews, har vi valgt at udfgre en deskriptiv analyse af vores kvantitative data. Den deskrip-
tive analyse indebaerer at fa overblik over datasattet gennem en datarapport, som systematisk gen-
nemgar de forskellige data og indeholder grafiske fremstillinger af disse (Eskjeer & Helles, 2015, s.
84-89). | denne sammenhang anvender vi Excel og visualiseringprogrammet Tableau for at illustrere

de vaesentligste resultater og sammenhange i vores kodeskema.
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3.4.1 Metodiske refleksioner

En kritik af anvendelsen af den kvantitative indholdsanalyse er, at metoden traditionelt anses for at
hgre under det positivistiske paradigme og derfor er i uoverensstemmelse med vores videnskabste-
oretiske stasted (Eskjeer & Helles, 2015). Dette har Eskjaer og Helles (2015) argumenteret imod, da
tilknytningen til positivismen bygger pa metodens deduktive og hypotesetestende tilgang, hvor me-
toden i dag dog anvendes mere eksplorativt til udforskning og kontekstanalyse. Selvom indholds-
analyser reducerer medieindhold gennem opstilling og test, handler det ofte om at seette den tileg-
nede viden ind i en st@rre kontekst (Eskjeer & Helles, 2015). Ved at inddrage tolkbare data i form af
latent indhold er anvendelsen af kvantitativ indholdsanalyse i overensstemmelse med vores feeno-
menologiske tilgang, hvor forskeren netop inddrager egne erfaringer i fokuseringen pa et feenomen
(Darmer, 2012). Et andet argument er, at kvantitativ indholdsanalyse sjeeldent star alene men kan
danne fundament for undersggelser, som f.eks. sammenholder elementer for at besvare et under-
spgelsesspgrgsmal (Eskjeer & Helles, 2015). Dette er tilfeeldet i specialet, hvor den kvantitative ind-
holdsanalyses indikation af engagement-genererende elementer i et opslag seettes i relation til mal-
gruppens behov og opfattelse af stgj fra den kvalitative analyse, hvormed vi kan besvare vores pro-

blemformulering.

3.4.2 Validitet og reliabilitet

Validitet og reliabilitet er vigtige for indholdsanalyser generelt. | kvantitative studier taler man om
malingsvaliditet, som har at ggre med “whether an indicator (or set of indicators) that is devised to
gauge a concept really measures that concept” (Bryman, 2016, s. 158). Herfra udleder vi, at manifest
indhold har hgj malingsvaliditet, da indholdet bestemmes objektivt. Derimod bringes kodernes sub-
jektive mentale skemaer i spil i kodningen af latent indhold, hvilket kan komprimere validiteten.
Validitet kan dog opretholdes via to trin. Fgrste trin er at udvikle en kodningsmanual med regler for
kategorisering. Her skal koderne veere enige om fortolkninger, hvilket muligggres gennem fzelles
sociale grupper og psykologiske skemaer (Potter & Levine-Donnerstein, 1999). Foruden at bruge en
kodningsmanual har vi de samme akademiske forudssetninger gennem vores fzalles uddannelse.
Andet trin er at holde kodningsbeslutninger op mod en standard. For latent indhold af fortolkende,
subjektiv karakter anvendes oftest standarder baseret pa normer. Dermed lever en kodningsbeslut-

ning op til standarden, nar koderne er enige om fortolkningen, hvilket sikrer konsistens i kodernes
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vurderinger og ger resultaterne mere palidelige (Potter & Levine-Donnerstein, 1999). Dette sikrer
desuden interkoderreliabilitet, der netop defineres som “graden af intersubjektiv enighed, dvs.
hvorvidt forskellige personer ville foretage den samme kodning” (Eskjeer & Helles, 2015, s. 77). Vi
etablerer en kodningsstandard og interkoderreliabilitet ved hjaelp af en falles kodning som naevnt
tidligere. Hvor malingsvaliditet kan anses som vaerende af mere kvantitativ karakter, kan validitet
ogsa defineres bredt som “the integrity of the conclusions that are generated from a piece of re-

search” (Bryman, 2016, s. 41). Ved at fglge ovenstaende fremgangsmade sikrer vi denne integritet.

Dette leder over til undersggelsens reliabilitet, der beskaeftiger sig med “the consistency of a mea-
sure of a concept” (Bryman, 2016, s. 157) og fglgelig “the question of whether the results of a study
are repeatable” (Bryman, 2016, s. 41). Ifglge Potter og Levine-Donnerstein (1999) haenger reliabilitet
og validitet dog sammen i forbindelse med kodningen af latent indhold, da etableringen af en kod-
ningsstandard netop sikrer konsistens i kodernes fortolkninger og dermed kodning, hvormed inter-
subjektivitet er opnaet. Konsistens afhaenger altsa af brugen af de samme mentale skemaer (Potter
og Levine-Donnerstein, 1999). Vores anvendelse af en falles standard og et akademisk skema styr-
ker sdledes bade validiteten og reliabiliteten, fordi det skaber intersubjektivitet. | denne forbindelse
er reliabilitet desuden teet forbundet med replikabilitet, som er “the degree to which a process can
be recreated under varying circumstances, at different locations, using different coders” (Potter &
Levine-Donnerstein, 1999, s. 271). Selvom replikabilitet kan vaere svaer at opna grundet forskerens
aktive rolle, kan en detaljeret beskrivelse af undersggelsens forskellige faser og fremgangsmader

veere et middel hertil (Potter & Levine-Donnerstein, 1999).

3.5.1 Interviews med malgruppen

Med afsaet i vores problemformulering anser vi det for essentielt at kende til de unges behov pa
Facebook. | relation hertil spgrger vi ind til de unges faktiske adfeerd og erfaringer pa Facebook og
tager dermed forbehold for den kritik, som u&g-forskningen har faet i forbindelse med opfattelsen
af mennesket som vaerende meget selv-refleksivt jf. den teoretiske forstaelsesramme. Ud fra inter-
viewpersonernes forklaringer af deres adfaerd pa Facebook fremanalyserer vi, hvilke behov der lig-

ger til grund for denne og far dermed en dybere forstaelse af de unges brug af mediet. Dette er en
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vigtig tilfgjelse til specialets empiri og teori, da u&g-forskningen primaert har anvendt kvantitative
metoder til at finde frem til behov. Eftersom de unges motivationsfaktorer pa Facebook er inter-
viewenes undersggelsesgenstand, inddrages de tre kampagner ikke. Resultaterne fra de kvalitative
interviews saettes dog i relation til engagementet i kampagnernes Facebookopslag i opgavens

diskussionsafsnit.

| overensstemmelse med vores faanomenologiske tilgang tager vi udgangspunkt i Kvale og Brink-
manns (2009) definition pa det kvalitative forskningsinterview, hvor formalet med interviewet er
“at forsta temaer i den oplevede dagligverden ud fra interviewpersonernes egne perspektiver” (s.
41). Nedenstaende gennemgang af interviewundersggelsens udarbejdning og analyse tager ud-

gangspunkt i Kvale og Brinkmanns (2009) syv faser (s. 122-123).

| interviewets f@rste fase tematisering formuleres interviewets formal og tilhgrende tema (Kvale &
Brinkmann, 2009, s. 122). Formalet med vores interviews er at undersgge de unges adfeerd pa Fa-
cebook for at identificere de behov, de sgger opfyldt pa mediet. Det primaere tema for interviewet
er derfor adfzaerd og behov, som danner grundlaget for fire ud af seks forskningsspgrgsmal. De re-
sterende to forskningsspgrgsmal beskaeftiger sig med de unges opfattelse af sponsoreret indhold
pa Facebook. Der spgrges ind til dette, da eventuel stgj pa mediet ifglge teorien kan pavirke de
unges adfeerd. De unges opfattelse af sponsoreret indhold fungerer saledes som sekundaert tema i

interviewet.

| anden fase design planlaegges og designes interviewet (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 122). Her ud-
arbejdes en semistruktureret interviewguide, hvor de overordnede interviewspgrgsmal stilles ud fra
en guide, mens de mere dybdegaende spgrgsmal tager udgangspunkt i interviewpersonens svar
(Kvale & Brinkmann, 2009). | forhold til valg af interviewpersoner er vi opmaerksomme p3a, at disse
befinder sig i kampagnernes malgrupper, der streekker sig helt fra 13 til 25 ar. Dette er en meget
bred malgruppe, hvilket papeges af Projektchef for Sol- og alkoholkampagner Peter Dalum (Bilag 1).
Ud fra aldersintervallets gennemsnit indsnaevrer vi derfor malgruppen til de fem midterste vaerdier,
hvorfor vores interviewpersoner er 17-21 ar. Hertil udveelger vi kun brugere af Facebook, da de un-
ges adfzerd og behov pa mediet er interviewets undersggelsesgenstand. Ud af vores ti interview-

personer har vi seks piger og fire drenge for at fa et nogenlunde retvisende billede i forhold til kgn.
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Den tredje fase interview omhandler interviewets udfgrelse (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 122). Her
fungerer den semistrukturerede interviewguide som ramme for de spgrgsmal interviewpersonerne
stilles. Interviewguiden tillader os at stille spgrgsmal, der opfordrer til nuancering og uddybning som
foreskrevet i feenomenologien, hvormed vi bedre kan leve os ind i interviewpersonens livsverden
(Kristensen, 2007). Dermed kan interviewpersonerne give en uddybende beskrivelse af det under-
spgte feenomen, dvs. Facebook. Dette er vigtigt for fgrste niveau i en faenomenologisk undersggelse,
hvor forskeren skal indhente data gennem interviews for at forsta aktgrernes virkelighed. Her er det
afggrende at bruge epoche for at vaere aben og bedst muligt laegge sine egne fordomme bag sig for
ikke at preege aktgrens virkelighed. Der vil dog altid vaere en grad af fortolkning i fremstillingen af
aktgrernes virkelighed, da forskeren aldrig kan blive som aktgrerne, og forskerens subjektivitet er
afggrende for, hvilken viden, forstaelse og fremstilling af feenomenet fremkommer (Darmer, 2012).
Derfor er det vigtigt at reflektere over vores egen virkelighed og erfaringer, sa vi kan forsta aktgrerne
pa deres praeemisser og ikke blot far bekraeftet vores egne fordomme. Her er epoche et middel til at
gore os selv sa modtagelige som muligt for aktgrernes virkelighed for at forsta denne sa godt som

muligt (Darmer, 2012).

Derefter kommer fjerde fase transskribering, hvor interviewene klarggres til analyse, og femte fase
analyse, hvor interviewene analyseres (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 122). Vi transskriberer inter-
viewene for at sikre kvaliteten og lette analysearbejdet. Til at analysere vores interviews tager vi
afszet i en tematiseret analysemetode bestaende af fire trin (Kristensen, 2007, s. 290-292). Sidste
trin svarer til Kvale og Brinkmanns (2009) fase rapportering, hvorfor denne beskrives senere. Fgrste
trin er kodning og kategorisering, hvor interviewene laeses grundigt for relevante citater, der kodes
(Kristensen, 2007, s. 290). De kodede citater bliver efterfglgende kategoriseret i forhold til preedefi-
nerede kategorier afledt af teori samt nye kategorier, som udledes undervejs i analysen (Kristensen,
2007). Ud fra den teoretiske forstaelsesramme udvaelger vi behovskategorier at kode efter for at se,
om tidligere identificerede motivationsfaktorer for Facebookbrug ggr sig geeldende hos de danske

unge, eller om der er brug for nuancering eller helt nye kategorier.

Naeste trin er udarbejdelsen af en loyal meningskondensering, sa betydningen bag udsagnene ikke
gar tabt og tages ud af kontekst (Kristensen, 2007, s. 291). Meningskondensering bygger ifglge Kvale

og Brinkmann (2009) pa feenomenologisk filosofi, hvilket er i overensstemmelse med vores
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videnskabsteoretiske stasted. Ifglge forfatterne indebaerer meningskondensering, “at de meninger,
interviewpersonen udtrykker, gives en kortere formulering” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 227). Es-
sensen af interviewpersonernes udsagn beskrives, hvilket relaterer sig til faenomenologiens fgrste
niveau. Her laver vi fglgelig en meningskondensering for hver kategori i hvert interview (Bilag 5-14).
Fremstillingen af aktgrens virkelighed pa fgrste niveau indebarer derfor ogsa fortolkning, da for-
skeren aldrig kan blive ét med denne pa grund af inddragelsen af egen viden og erfaringer i inter-

viewprocessen (Darmer, 2012).

Dette leder videre til det tredje trin kaldet sammenligninger og sammenfatninger pa tveers af inter-
viewene, hvor meningskondenseringerne fra alle interviews sammenlignes med hinanden (Kristen-
sen, 2007, s. 292). Ved at sammenholde disse kan vi udlede de primaere behov, de unge sgger op-
fyldt pa Facebook. Her skal teorien for alvor inddrages for at vurdere, hvordan de forskellige kate-
gorier kan bidrage til at besvare problemformuleringen og de respektive underspgrgsmal (Kristen-
sen, 2007). Dette relaterer til fortolkningen pa faenomenologiens andet niveau, som er en teoretisk
refleksiv analyse af faanomenet, hvor epoche igen bruges til at reflektere over egne fortolkninger
for at opna ny viden og forstdelse af faanomenet pa baggrund af aktgrernes beskrivelser. Den empi-
riske fundering i aktgrernes virkelighed gennem beskrivelserne pa niveau 1 som forudsaetning for
den teoretiske refleksion og perspektivering pa niveau 2, er enestdende for feenomenologien og
muligggr indsigt og forstaelse af aktgrernes virkelighed (Darmer, 2012). Derfor er det vigtigt i ind-
dragelsen af teori i analysens tredje trin, at vi udfordrer den forstaelse, vi har opnaet af aktgrernes

virkelighed.

De sidste to faser i interviewet omhandler verifikation og rapportering. Verifikation deekker over
interviewets reliabilitet, validitet og generaliserbarhed, som uddybes nedenfor (Kvale & Brinkmann,
2009, s. 122). Rapportering vedrgrer kommunikationen af interviewets metoder og resultater i et
format, der “lever op til videnskabelige kriterier, tager hensyn til undersggelsens etiske aspekter og
resulterer i et laeseveaerdigt produkt” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 123). Saledes fungerer specialet

som rapportering af vores interviewundersggelse.

3.5.2 Interview med organisationerne bag kampagnerne

Udover at fa indsigt i malgruppens adfeerd pa Facebook har vi kontaktet personerne bag de tre kam-

pagner for at fa indblik i tankerne bag disse herunder Facebooks rolle i kampagnerne. Af hensyn til
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tid og logistik udfgrte vi disse baggrundsinterviews via telefon. Vi talte med henholdsvist Peter Da-
lum, Projektchef for Fuld af Liv ved Kraeftens Bekeempelse, og Dorte Dahl, Specialkonsulent pa Sluk
Solariet kampagnen ved Kraeftens Bekeempelse. Grundet travihed var det ikke muligt at fa et tele-
foninterview med bureauet Advice, som har udarbejdet But Why. | stedet besvarede Marie Louise
Plenborg, Advisor hos Advice, vores fremsendte spgrgsmal pa skrift. Interviewsvarene inddrages i

beskrivelsen af de tre kampagner samt Igbende i bade den kvantitative og kvalitative analyse.

3.5.3 Metodiske refleksioner

Kvale og Brinkmann (2009) beskriver det kvalitative forskningsinterviews styrke som “dets privile-
gerede adgang til interviewpersonernes dagligverden”, da interviewerens og interviewpersonens
perspektiver sammen “kan give en unik, sensitiv forstaelse af den daglige livsverden” (s. 194). Dette
medfgrer, at interviewet finder sted i en interpersonel kontekst, og interviewudsagnenes betydning
er relateret til deres kontekst (Kvale & Brinkmann, 2009). Altsa kan vores resultater ikke uden videre
generaliseres pa et overordnet niveau. Da formalet med interviewene er at undersgge de unges
adfaerd og behov pa Facebook, ses dette ikke som et problem, da vi gnsker at finde en dybere me-
ning og forstaelse frem for at kvantificere resultaterne. Brugen af en semistruktureret interview-
guide betragtes som en fordel, da dens abne tilgang tillader at afvige fra ellers planlagte spgrgsmal.
Denne dbenhed giver mulighed for at “forfglge de specifikke svar, der gives, og de historier, inter-

viewpersonerne forteller” (Kvale & Brinkmann, 2009, s. 144).

3.5.4 Validitet og reliabilitet

Inden for samfundsvidenskaberne har den traditionelle forstaelse af forskningskriterierne validitet
og reliabilitet vaeret meget omstridt. Ud fra et kvantitativt perspektiv kan disse kriterier ikke opfyl-
des bl.a. grundet forskerens tilstedevaerelse i processen, hvorfor nogle kvalitative forskere har op-
givet at leve op til traditionelle forskningskriterier. Dette er problematisk, da det kvalitative forsk-
ningsinterview er en legitim metode, hvis udfgrt korrekt. Af denne grund skal interviews leve op til
forskningskriterier, men forstaelsen af de traditionelle kriterier skal justeres i sammenhang med
kvalitative interviews (Harrits, Pedersen & Halkier, 2012). Specialet fglger derfor Kvale og Brink-
manns (2009) tilpasning af de traditionelle forskningskriterier til det semistrukturerede interview.
De definerer reliabilitet som “konsistensen og trovaerdigheden af forskningsresultater” (Kvale &

Brinkmann, 2009, ss. 271-272). Til dette tilfgjer Harrits et al. (2012), at reliabilitet handler om, “at
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III

data er konsistente og ikke behaeftede med fejl” (s. 147). Det er derfor vigtigt, at interviewperso-
nerne forstar spgrgsmalene, og vi som interviewere forstar meningen i deres udsagn for at sikre en
loyal tolkning af deres beskrivelser (Kristensen, 2007). | forhold til trovaerdigheden af ens data kan
dette styrkes ved at fokusere pa undersggelsens gennemsigtighed, hvilket indebaerer, “at enhver
forsker til enhver tid skal kunne se, hvordan undersggelsen er blevet gennemfgrt” (Kristensen, 2007,

s. 293). Dette sikrer vi ved en detaljeret gennemgang af vores fremgangsmade og metodiske over-

vejelser.

Kvale og Brinkmann (2009) definerer validitet som, “hvorvidt en metode undersgger det, den fore-
giver at undersgge” (ss. 271-272). For at styrke validiteten sikrer vi en gennemsigtig proces og har
konstant fokus pa de unges adfeerd og behov pa Facebook i interviewarbejdet. Det danner netop
rammen for vores forskningsspgrgsmal, kodning og meningskondensering i forbindelse med analy-
searbejdet. Hertil kommer sikringen af undersggelsens interne validitet, som i kvalitative studier er
“en betegnelse for kvalitativ gyldighed i bredere forstand, herunder gyldigheden af beskrivelser,
fortolkninger og teoretiske begreber” (Harrits et al., 2012, s. 148). Valgte teorier skal veere relevante
i forhold til undersggelsens problemstilling og skal anvendes korrekt (Kristensen, 2007). Her tager vi
lige fra forskningsspgrgsmalene til kodningen og meningskondenseringen udgangspunkt i u&g-
forskningen for at belyse de allerede identificerede behov i litteraturen og muligggre en modifice-

ring af disse i forhold til vores resultater.

Der findes bade argumenter for og imod kombinationen af kvantitativ og kvalitativ analyse. Et mod-
argument er, at de bygger pa forskellige epistemologiske og/eller ontologiske antagelser og derfor
er inkompatible (Eskjeer & Helles, 2015; Emmenegger & Klemmensen, 2012). Fortalere for flerpara-
digmatiske undersggelser papeger til gengaeld en raekke fordele, f.eks. at en bred fundering af viden
og sammenlignelige resultater pa tvaers af paradigmer er en staerk indikator for erhvervelsen af ny
viden (Emmenegger & Klemmensen, 2012). Derudover er det muligt, at der slet ikke er tale om
kombinationen af to paradigmer i dette speciale, fordi Eskjeer og Helles (2015) som tidligere nsevnt

har argumenteret for, at kvantitativ indholdsanalyse ikke ngdvendigvis hgrer under positivisme.
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Ved at betragte den kvantitative og kvalitative tilgang som metoder frem for paradigmer kan vi dog
helt undga den paradigmatiske diskussion, da det tillader os at kombinere de to tilgange. Bryman
(2016) forklarer, at den kvantitative og kvalitative metode skal forstas som forskellige midler til er-
kendelse, der omhandler den samme sociale virkelighed. De to metoder kan altsa bruges til at un-
dersgge flere sider af samme sag og kan derfor betragtes som sardeles fordelagtige at kombinere

(Eskjeer & Helles, 2015).

Ved brugen af flere analysemetoder er det vigtigt at skelne mellem metodetriangulering og meto-
dekombination. Ifglge Bryman (2016) er metodetriangulering, nar “the results of an investigation
employing a method associated with one research strategy are cross-checked against the results of
using a method associated with the other research strategy” (s. 643). Metodekombination har ifglge
Eskjeer og Helles (2015) ikke en klar definition men kendetegnes ved, at det frem for at krydstjekke
resultater fra en analyse handler om at opna supplerende viden via yderligere data (s. 127). | hen-
hold til disse beskrivelser anvender vi i specialet metodekombination. Gennem den kvantitative ind-
holdsanalyse udleder vi de indholdselementer fra kampagnerne, som har skabt mest engagement i
opslagene, mens de kvalitative interviews giver os dybdegaende viden om de unges adfaerd og be-
hov pa Facebook samt opfattelse af stgj. Kombinationen kan hjeelpe med at forklare, hvorfor nogle
opslag har opndet mere engagement end andre, og give os en forstaelse for Facebook som medie
for adfaerdsregulerende kampagner. De to metoder komplementerer derfor hinanden, hvilket ud-
over at resultere i supplerende viden er med til styrke gyldigheden af resultaterne (Emmenegger &

Klemmensen, 2012).
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4 Kampagnebeskrivelser

Da specialet vil undersgge Facebook som medie for adfeerdsregulerende kampagner til unge, bruger
vi tre sundhedsfremmende kampagner og undersgger engagementet i deres Facebookopslag for at
kunne holde dette op mod de unges motivationsfaktorer for at bruge mediet. Derfor vil det fglgende
afsnit gennemga kampagnerne Fuld af liv, Sluk Solariet og But Why for at fa en grundleeggende viden
om tankerne bag og formalet med disse. Denne baggrundsviden er desuden brugbar i den kvantita-
tive indholdsanalyse af kampagnernes opslag pa Facebook, fordi indsigt i de tre kampagner kan bi-

drage til at forklare, hvorfor nogle opslag opnar mere engagement end andre.

Til trods for unge danskeres alkoholforbrug er nedadgaende, er vi stadig et af de folkefaerd i Europa,
der begynder at drikke alkohol i en tidlig alder. Dette er et problem, da alkohol er kraeftfremkal-
dende og kan fgre til alkoholafhangighed senere i livet, hvis man som ung drikker meget. Af denne

grund blev kampagnen Fuld af liv iveerksat (Kraeftens Bekaempelse, s.d.).

Afsender og mdlgruppe

Afsenderne bag kampagnen er Trygfonden og Kraeftens Bekeempelse. Kampagnen er en oplysnings-
kampagne, som blev lanceret i 2014 og er planlagt til at Igbe fem ar frem (Christensen, Behrens,
Hansen og Zachariasen, 2017). Malgruppen er danskere i alderen 13-25 ar, hvilket ifglge Peter Da-
lum er en meget bred malgruppe, hvorfor de har valgt at dele denne op, sa kommunikationsindsat-
serne rettet mod de 13-15 arige fokuserer pa at udskyde alkoholdebuten, mens dem rettet mod

unge pa 16+ fokuserer pa at reducere alkoholindtaget (Bilag 1).

Ikke desto mindre henvender kampagnens hjemmeside sig primaert til malgruppens foraeldre (Kraef-
tens Bekaempelse & Trygfonden, s.d.). Eftersom kommunikationsprodukterne henvender sig direkte
til foraeldrene, gor det foraeldrene til en hjaelpemalgruppe. Hjeelpemalgrupper fremtraeder som den
direkte malgruppe for kommunikationsprodukterne, hvormed de bruges til at ramme den faktiske
malgruppe (Sepstrup & @e, 2013, s. 218). Dette valg af foraeldrene som hjselpemalgruppe kan for-
klares ud fra, at de betragtes som vaesentlige for at opna den gnskede adfaerdsaendring (Christen-

sen, Behrens, Schigth og Jensen, 2016). | relation hertil udtaler Peter Dalum, at foraeldre tror, at
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deres bgrn ikke gider at hgre pa dem mere efter folkeskolen, hvorfor de ikke forsgger at pavirke
deres bgrns alkoholforbrug. Derfor valgte Fuld af liv at opdele hjemmesiden i en side til foraeldre

med bgrn fra 13-15 ar og foraeldre med 16+ bgrn for at specificere indsatserne (Bilag 1).

Kampagnemdl

Kampagnens mission er at udskyde alkoholdebuten og reducere alkoholindtaget, som pa sigt skal
reducere antallet af kraefttilfaelde forskyldt af alkohol. Gennem missionen gnsker Fuld af liv at bi-
drage til en sundere alkoholkultur blandt de unge (Kreeftens Bekaempelse, s.d.-a). Dette udledes til
at vaere kampagnemalet, som ifglge Sepstrup og @e (2013) netop vedrgrer kampagnens substans
og er et udtryk for den konkrete andring, som afsenderen gnsker at opna med kampagnen for at

Igse et problem (s. 207).

Kommunikationsform

Kampagnen anvender forskellige kommunikationsformer. Massekommunikation defineres til at
vaere en kommunikationsform, der opbevarer og transporterer information til flere modtagere, som
ikke kender afsenderen personligt (Sepstrup & @e, 2013, s. 26). Der er dog flere former for masse-
kommunikation: 1) Den generelle, hvor det samme budskab sendes ud til mange modtagere gen-
nem et eller flere medier og 2) den segmenterede, hvor afsenderen kender vaesentlige karakteristika
ved den ukendte modtager og kan differentiere sit budskab til grupper af modtagere (Sepstrup &
@e, 2013, s. 26). Da Fuld af livs kampagne henvender sig til en malgruppe bestdende af 13-25-arige
og ligeledes deres foraeldre gennem hjemmesiden, er der altsa tale om segmenteret massekommu-

nikation.

Massekommunikationen anvendes strategisk til at fremme en dialog i de unges netveerk. Dette krae-
ver yderligere to definitioner. Interpersonel kommunikation er individuel, personlig kommunikation
med mulighed for feedback, hvor afsenderen kender modtageren og kan reagere inden for kort tid
(Sepstrup & @e, 2013, s. 84). Netveerkskommunikation er stimulering, pavirkning og udnyttelse af
malgruppens interpersonelle kommunikation (Sepstrup & @e, 2013, s. 27). Nar interpersonel kom-
munikation indgar i en kampagne, eller denne forsgger at generere interpersonel kommunikation
om kampagnens emne i malgruppens sociale netvaerk ved at lade massekommunikationen opsta
taet pa malgruppen, er der tale om netvaerkskommunikation (Sepstrup & @e, 2013). Kampagnens

Facebookside henvender sig primeert til de unge, hvor de eksponeres for massekommunikation
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herunder kampagnefilmene. Facebook er valgt som kampagnesite, fordi det er billigere end at kgre
kampagner pa tv, de unge er til stede pa de sociale medier, og Facebook giver mulighed for interak-
tion (Bilag 1). Kampagnen kan altsa bruge netvaerkskommunikation pa mediet i forsgget pa at skabe

interpersonel kommunikation.

Evaluering

| forhold til en evaluering af kampagnen og dennes effekt pa de unges alkoholforbrug har Kraeftens
Bekaempelse og Trygfonden udarbejdet rapporter om de unges alkoholvaner siden kampagnens
start i 2014 for at kunne fglge udviklingen samt bidrage til planleegningen af fremtidige kampagne-
indsatser (Schigt, Krarup & Behrens, 2014). Ved en sammenligning af rapporten fra 2014 og den
seneste rapport fra 2017 star det klart, at de unge stadig oplever drikkepres blandt venner og un-
dervurderer maengden af alkohol, som deres venner drikker (Schigt et al., 2014; Christensen et al.,
2017). Pa Knaek Cancers hjemmeside oplyses det dog, at der siden 2014 er faerre unge mellem 16
og 25 ar, som den seneste maned har drukket fem eller flere genstande ved samme lejlighed (Knaek
Cancer, s.d.). Hertil forteeller Peter Dalum, at “15-20-30%" af de unge angiver, at de pa baggrund af
kampagnen enten drikker mindre eller overvejer det (Bilag 1). Det skal her bemaerkes, at evaluerin-
gen af kampagnen er foretaget af afsenderen selv, hvorfor resultaterne afspejler organisationens

egen vurdering af sin indsats. Det samme geaelder for Sluk Solariet og But Why.

Det er blevet pavist, at den kunstigt fremstillede uv-straling fra solarie gger risikoen for hudkraeft
markant (Kraeftens Bekeempelse, 2017). Undersggelser viser, at mange unge danskere ofte besgger
solariet, og mere end halvdelen af de unge solariebrugere far hudskader og solskoldninger. Flere
danske unge far desuden konstateret modermaerkekraeft, som er en af de hyppigste kreeftformer
blandt de unge. Pa baggrund af disse arsager blev kampagnen Sluk Solariet udviklet (Kraeftens Be-

keempelse, 2013).

Afsender og mdlgruppe
Sluk Solariet er en del af Solkampagnen fra 2007 med Trygfonden og Kraeftens Bekaempelse som
afsendere. Sluk Solariets primaere malgruppe er unge i alderen 15-25 ar (Kraeftens Bekampelse,

2013a). Facebook beskrives som en integreret del af kampagnen. Siden bruges til deling af
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kampagnemateriale, daglig dialog med brugerne og til at oplyse om nye rapporter samt forskning
(Kreeftens Bekaempelse, 2013). Mediet er altsa en vigtig kanal for spredningen af kampagnens bud-
skab til malgruppen. Dog anvendes kampagnens Facebookside ogsa til de unge solariebrugeres
medre. Ifglge Dorte Dahl er de 25-55-arige mest aktive pa siden, hvorfor der er afsat en mindre del
af kampagnens budget til at kommunikere og interagere med denne gruppe, hvori malgruppens
megdre, sgskende og mostre befinder sig, sa de kan give en keerlig pamindelse til malgruppen (Bilag
2). Denne tilpasning af visse kommunikationsprodukter til solariebrugernes naermeste ggr dem til

en hjelpemalgruppe i kampagnen.

Kampagnemdl

Kampagnen har til formal at oplyse de unge om sammenhangen mellem solariets skadelige uv-
straling og risikoen for at udvikle modermaerkekraeft og almindelig hudkraeft (Kreftens Bekaem-
pelse, 2013). Ifglge Sepstrup og Pe (2013) “vedrgrer en kampagne altid en malgruppes adfaerd, ogsa
selv om den gnskede andring formuleres i forhold til viden og holdninger” (s. 205). Dette argumen-
terer for, at formalet indebaerer en adfeerdsaendring hos de unge mellem 15 og 25 ar, hvilket under-
stgttes i rapporten Danskernes solarievaner 2017 - en kortleegning, som fortzeller, at kampagnen
gennem oplysning og pavirkning af de strukturelle og lovgivningsmaessige forhold omkring solarie
arbejder for at mindske andelen af solariebrugere (Meyer, Thomsen & Behrens, 2018). Herfra udle-

des Sluk Solariets kampagnemal til at ville mindske antallet af unge solariebrugere.

Kommunikationsform

Brugen af flere medier som led i at na ud til kampagnens mal- og hjelpemalgruppe leder over til
kommunikationsform. Da kampagnen kommunikerer sine budskaber ud primaert via kampagnens
hjemmeside og pa Facebook, er der tale om massekommunikation. Dog er malet blot at nad ud til de
unge mellem 15 og 25 ar og deres forzeldre, hvor der er afsat et lille budget til disse ogsa (Bilag 2).
Kampagnen differentierer altsa mellem mal- og hjelpemalgruppen i sin massekommunikation og
sgger ikke at ramme hele befolkningen, hvorfor der er tale om segmenteret massekommunikation.
Kampagnen benytter sig desuden af netveerkskommunikation pa bl.a. Facebook, hvor de netop hen-

vender sig til hjeelpemalgruppen for at fa dem til at sprede budskabet jf. ovenfor.
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Evaluering

Siden kampagnens start har Sluk Solariet hvert ar udarbejdet rapporter om danskernes og de unges
solarievaner. Som beskrevet i den seneste rapport fra 2017 har andelen af solariebrugere veeret
faldende fra kampagnens begyndelse i 2007 til 2013. Siden da har antallet af danske solariebrugere
dog kun zndret sig en smule, og i 2017 var andelen den samme som i 2013 (Meyer et al., 2018).
Dorte Dahl beskriver modtagelsen af kampagnen som overvejende positiv, da en undersggelse af
malgruppen viser, at 42% af de adspurgte kendte til kampagnen og 87% af disse syntes godt om
den. Hertil tilkendegav 25% af de nuvaerende solariebrugere, at kampagnen har fdet dem til at over-
veje at stoppe med at ga i solarie. Pa baggrund af disse evalueringer papeger hun, at der skal ggres

noget andet og noget mere end det, kampagnen hidtil har gjort (Bilag 2).

Siden 1990’erne er antallet af bgrn og unge, som ryger lejlighedsvist, steget. Hvor 21% af gymnasie-
eleverne rgg lejlighedsvist i 1996, rgg 34% af gymnasieeleverne i 2014 (Regeringen, 2016). Denne
udvikling kan forklare, hvorfor kampagnen But Why med fokus pa rygestop blev igangsat i 2017
(Sundhedsstyrelsen, 2018a).

Afsender og mdlgruppe

But Why er udviklet af kommunikations- og reklamebureauet Advice pa vegne af Sundhedsstyrel-
sen, som er afsender af kampagnen. Kampagnens primaere malgruppe er unge ikke-rygere i alderen
14-19 ar, som muligvis har prgvet at ryge. Dog henvender kampagnen sig ogsa til foraeldrene pa sin
hjemmeside ved at give dem hjalp og rad til at tale med deres teenager om rygning (Sundhedssty-
relsen, 2018a). Dermed inddrages foraeldrene som hjaelpemalgruppe ligesom i de to andre kampag-
ner. Marie Louise Plenborg forklarer, at foraeldrene blev valgt som sekundaer malgruppe, da under-
spgelser viser, at foraeldrenes holdning til rygning har indflydelse pa de unges forhold til rygning.

Her ruster hjemmesiden foraeldrene til at tale med deres b@grn om rygning (Bilag 3).

Kampagnemdl
But Why startede i 2017 og er planlagt til at kgre hvert ar indtil 2020. Sundhedsstyrelsen skriver pa
kampagnesiden, at But Why skal forebygge rygestart hos bgrn og unge (But Why, s.d.). Derudover

er formalet med Sundhedsstyrelsens informationskampagner generelt “at give befolkningen et
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informeret grundlag for at traeffe beslutninger om deres sundhedsadfaerd samt at give handlingsan-
visninger” og samtidig bidrage til holdnings- og adfeerdsandringer (Sundhedsstyrelsen, 2018). But
Whys kampagnemal er fglgelig at oplyse om rygning men til dels ogsa at opna en adfeerdsaendring i
denne sammenhang, da kampagnen er en del af Patienternes Kraeftplan, der har et mal om en rggfri

generation i 2030 (Sundhedsstyrelsen, 2018a)

Kommunikationsform

Kampagnen benytter Facebook (But Why?, s.d.), YouTube og Instagram som kanal til malgruppen
(But Why, s.d.). Dette er valgt, da kampagnen er udarbejdet til unge, og de netop befinder sig pa de
sociale medier (Bilag 3). Ligesom Fuld af liv og Sluk Solariet benytter But Why altsa massekommuni-
kation som kommunikationsform. Derudover henvender But Why sig til sin malgruppe pa de sociale
medier, mens foraeldrene som hjalpemalgruppe formidles til pa hjemmesiden (Sundhedsstyrelsen,
2018a). Dette ggr, at de kan differentiere budskabet alt efter malgruppe, hvormed der er tale om

segmenteret massekommunikation.

Inddragelsen af foraeldrene som hjalpemalgruppe kan yderligere specificeres til netvaerkskommu-
nikation. Da hjemmesiden henvender sig til teenagernes foraeldre med det formal at fa dem til at
tale med deres bgrn om rygning (But Why, s.d.-a), sgger kampagnen herigennem at kommunikere

til den faktiske malgruppes netvaerk for dermed at sprede sit budskab.

Evaluering

Analyse- og radgivningsvirksomheden Kantar Gallup har sammen med Sundhedsstyrelsen gennem-
fert en evaluering af kampagnen. Den viser, at kampagnen har naet seks ud af otte malsaetninger
inklusiv kendskab, budskabsforstaelse og identifikation. 25% af ikke-rygende unge, der har set kam-
pagnen, angiver, at kampagnen har givet dem mindre lyst til at ryge, mens 15% angiver, at kampag-
nen har faet dem til at beslutte sig for ikke at ryge. Hertil angiver 19% af unge lejlighedsrygere, der
har set kampagnen, at de har skdret ned pa deres rygning som fglge af kampagnen, og 8% angiver,
at de er stoppet med at ryge (Sundhedsstyrelsen, 2018a). Derudover modtages kampagnefilmene
positivt og huskes for deres anderledes tilgang og ironiske tone. Brugen af de sociale medier giver
mening for malgruppen, da det ggr kampagnen ung og uformel, hvortil influencerstrategien skaber
naerhed pa trods af at vaere sponsoreret (Kantar Gallup, 2018a). Dette kan forklare, hvorfor idéen

om at anvende influencers modtages positivt hos malgruppen (Kantar Gallup, 2018; Kantar Gallup,
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2018a). Den individuelle evaluering af kampagnens indsats i forhold til sociale medier og PR viser,
at influencerne formaede at na ud til og skabe engagement hos deres fglgere pa bade Facebook og

Instagram (Kantar Gallup, 2018b).
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5 Analyse

| fglgende afsnit vil vi analysere vores indsamlede empiri ved hjzelp af vores teoretiske forstaelses-
ramme. Da vi bade har indsamlet empiri i forbindelse med de tre kampagner og i relation til de
unges brug af Facebook, opdeles analysen i to. Fgrste del er en kvantitativ indholdsanalyse, hvor vi
undersgger, hvilke af kampagnernes Facebookopslag der har opnaet mest engagement. Anden del
er en kvalitativ interviewundersggelse, hvor vi undersgger, hvilke behov de unge gnsker opfyldt pa
Facebook, hvorvidt malgruppen opfatter sponsoreret indhold pa Facebook som stg@j, samt hvilken
betydning de unges behov og deres opfattelse af stgj pa mediet har for opmaerksomheden pa en
afsenders medieindhold og en mulig adfeerdsaendring. Resultaterne fra begge analyseafsnit holdes

efterfglgende op mod hinanden i opgavens diskussionsafsnit.

5.1 Kampagnernes modtagelse pa Facebook

Felgende afsnit er en kvantitativ indholdsanalyse af opslag pa de tre kampagner Fuld af livs, Sluk
Solariets og But Whys Facebooksider i 2017 og 2018 (But Why?, s.d.; Fuld af liv, s.d.; Sluk Solariet -
Kraeftens Bekeempelse, s.d.). Analysen er foretaget pa baggrund af Eskjeer og Helles’ (2015) beskri-
velse af kvantitativindholdsanalyse jf. opgavens metodeafsnit. Formalet med analysen er at besvare
underspgrgsmalet: Hvilken grad af engagement har de tre adfeerdsregulerende kampagner Fuld af
liv, Sluk Solariet og But Why formaet at skabe pa Facebook? | analysen kategoriseres kampagnernes
opslag ud fra en raekke elementer jf. kodeskemaet (Bilag 16), hvoraf de mest interessante visualise-
res og beskrives for at kunne udlede de overordnede tendenser i opslagene. Det understreges, at
der ikke er tale om st@rre, generelle statistiske sammenhange men blot sammenhange i forhold til

de analyserede opslag pa tveers af de tre kampagner.

5.1.1 Fuld af liv

Opslag fordelt p8 engagement

Opslagsnummer

Engagement i alt

Figur 2: Opslag fordelt pa engagement
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Som det fremgar af Figur 2, har iszer opslag A34 opnaet et szerlig stort engagement pa 13.314. Op-
slag A34 er kampagnefilmen Spritstiv Speeddate, der viser et socialt eksperiment, hvor ti piger og ti
drenge er pa speeddate med hinanden. Pigerne ved ikke, at drengene skal drikke alkohol efter hver
date, hvilket resultereri, at drengene far darligere og darligere vurderinger af pigerne (Knak Cancer,
s.d.). Ifglge Peter Dalum er Spritstiv Speeddate en af de kampagnefilm, der har klaret sig exceptio-
nelt godt og har vundet en pris (Bilag 1). Han papeger bl.a. brugen af skjult kamera som en arsag til
filmens succes, da det kan give en fglelse af “aegthed”, hvormed de unge kan identificere og spejle
sig i situationen (Bilag 1). Engagementet i de gvrige opslag er langt fra det i Spritstiv Speeddate, hvor

29 ud af 35 opslag har et engagement pa under 1.000.

Fordeling af engagement

Lice |
kommentarer |
pefinger NG

0K 1K 2K 3K 4K 5K 6K TK 8K 9K 10K 11K 12K 13K 14K 15K 16K

Figur 3: Fordeling af engagement

Figur 3 viser, at stgrstedelen af engagementet kommer fra likes, efterfulgt af kommentarer og fa

delinger.

Brug af appelformer
Etor |

Antal opslag

Figur 4: Brug af appelformer

Ud fra Figur 4 er de fleste opslag neutrale, mens appelformen etos, der handler om afsenderens
trovaerdighed, og logos, som er budskabets appel til fornuften, anvendes pa lige fod (Sepstrup & @e,
2013, s. 271). Patos, hvor der appelleres til modtagerens fglelser, er den appelform, der anvendes
mindst i de undersggte opslag (Sepstrup & @e, 2013, s. 271). Efter at have kigget naermere pa de tre

opslag med mest engagement jf. Figur 2, kan vi dog se, at de alle benytter patos som appelform.

Brug af andre elementer

Direkte opfordring til eng..
4] 5 10 15 20

Figur 5: Brug af andre elementer
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Af andre elementer anvendes der i lige under halvdelen links, og i mindre end en tredjedel anvendes

kendte eller opfordres til engagement i selve opslaget jf. Figur 5.

Medieindhold i forhold til engagement

16000

12.000
—e—Billeder

—a—\/ideoer
8.000

Engagement

4000

|IIII£;ith_£L e e -L-Pl_'——-l

a 5 10 15 0 25 30 35 40

Opslagsnummer

Figur 6: Medieindhold i forhold til engagement

Fuld af liv har i 2017 og 2018 ikke haft nogle opslag med ren tekst, hvorfor denne er udeladt i Figur
6. Heraf fremgar det, at Fuld af livs videoopslag generelt har opnaet det hgjeste engagement, hvor
de nyere videoer har et hgjere niveau af engagement end de ldre. Dog er der enkelte videoopslag,

som har et mindre engagement end billederne.

Fordeling af medieindhold i forhold til virkemidler
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Figur 7: Fordeling af medieindhold i forhold til virkemidler

Figur 7 illustrerer, at videoopslagene primaert har brugt humor som virkemiddel, og billedopslagene
har brugt fakta. Disse to virkemidler er desuden de mest anvendte i Fuld af livs opslag i 2017 og

2018.

Side 59 af 282



Fordeling af virkemiddel i forhold til engagement
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Figur 8: Fordeling af virkemiddel i forhold til engagement

Ifglge Figur 8 er der en sammenhang mellem Fuld af livs brug af virkemidler og opslagets niveau af
engagement. Opslag med humor eller empowerment har generelt et hgjere engagement end opslag
med fakta. Dette er interessant sammenholdt med resultaterne fra Figur 6, der viser, at videoopsla-
gene har et hgjere engagement end billedopslagene, og Figur 7, der viser, at videoopslagene netop
bruger humor og empowerment som virkemidler. Hvorvidt det er videoindhold, virkemidlerne hu-

mor og empowerment eller kombinationen af disse, der leder til et stgrre engagement, vides derfor

ikke.

5.1.2 Sluk Solariet

Medieindhold i forhold til engagement
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Figur 9: Medieindhold i forhold til engagement

Modsat Fuld af liv har Sluk Solariet ikke postet sa mange opslag i 2017 og 2018, hvorfor vi har valgt
at illustrere medieindhold i forhold til engagement uden et tidsmaessigt perspektiv i Figur 9. Det ses,

at Sluk Solariet har opnaet seerligt hgjt engagement pa et enkelt opslag, nemlig B5 pa 3.588. Opslag
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B5 er Sluk Solariets nyeste kampagnefilm Under Overfladen, der pa dokumentarisk vis lader unge
mennesker fortelle om deres erfaringer og forhold til solarie, hvorefter de praesenteres for og rea-
gerer pa et slags rgntgen af deres hud, hvor alle de usynlige solskader kan ses (Sluk Solariet - Kraef-
tens Bekeempelse, 2018). Opslaget med kampagnefilmen Under Overfladen blev modtaget langt
bedre end kampagnens resterende opslag, hvor det naestmest populaere opslag i perioden kun fik
et engagement pa 655. Der er flere videoer end billeder i enden med hgjt engagement, mens det
ene opslag med ren tekst ligger helt i bunden. Dette indikerer ligesom ved Fuld af liv, at videoopslag

genererer hgjere engagement end billedopslag.

Fordeling af engagement

ke |
kommentarer [N
Delinger |GG

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500 5000 5500

Figur 10: Fordeling af engagement

Figur 10 illustrerer, at reekkefglgen pa fordelingen af engagement er den samme som i Fuld af livs
opslag. Ikke desto mindre udger kommentarer hos Sluk Solariet kun 22%?! af alt engagement, hvor

kommentarer hos Fuld af liv udggr 33%>.

Brug af appelformer

Eros [N
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neutrz! [
Patos I
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Figur 11: Brug af appelformer

Hvor de fleste af Fuld af livs opslag var neutrale i sin appelform, bruger Sluk Solariet primaert logos
i sine opslag set ud fra Figur 11. Opslaget med appelformen patos er kampagnefilmen Under Over-

fladen, der som beskrevet er opslaget med hgjest engagement jf. Figur 9.

Brug af andre elementer
Brug af kendte
Brug af ink |
Direkte opfordring til engagement [ NG

0 1 2 3 4 5

Antal opslag A&

Figur 12: Brug af andre elementer

11.175 kommentarer ud af et samlet engagement pa 5.366: 1.175/5.366*100 = 22% (Tal hentet fra Bilag 16)
2.9.303 kommentarer ud af et samlet engagement pa 27.926: 9.303/27.926*100 = 33% (Tal hentet fra Bilag 16)
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Ud fra Figur 12 er der ikke rigtig nogle af elementerne, som gar igen i kampagnens ni opslag i 2017

og 2018. Selv links, som er mest brugt, gar kun igen i fire opslag.

Fordeling af medieindhold i forhold til virkemidler
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Figur 13: Fordeling af medieindhold i forhold til virkemidler

Fra Figur 13 kan det udledes, at langt de fleste af Sluk Solariets opslag benytter fakta som virkemid-
del, hvilket kan forklare dominansen af logos. Dette er uafhaengigt af, om opslaget er en video eller
et billede. | modsatning til Fuld af liv bruger Sluk Solariet slet ikke humor og empowerment, men et

enkelt opslag har til gengeeld brugt frygt.

Fordeling af virkemiddel i forhold til engagement
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Figur 14: Fordeling af virkemiddel i forhold til engagement

Til sidst viser Figur 14, at opslaget B5 med mest engagement har brugt virkemidlet frygt. Den domi-
nerende brug af fakta kan vaere en arsag til, at opslagene generelt ikke har formaet at generere
seerlig meget engagement. Figur 9 indikerer desuden, at Sluk Solariets videoopslag har opnaet hg-
jere engagement end billedopslagene, hvor opslag B5 netop indeholder kampagnefilmen Under
Overfladen. Ved at sammenholde Figur 9 og 14 kan der saledes argumenteres for, at kombinationen

af frygt og video kan have en positiv effekt pa engagement.
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5.1.3 But Why

Medieindhold i forhold til engagement
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Figur 15: Medieindhold i forhold til engagement

Fire af But Whys fem opslag i 2017 og 2018 indeholder kampagnefilmene, hvorfor video er det mest
anvendte medieindhold set ud fra Figur 15. Ligesom i de to andre kampagner, er videoopslag den
type medieindhold, der genererer stgrst engagement. Marie Louise Plenborg forklarer valget om
kun at have kampagnefilmene pa Facebooksiden med, at de gnsker at kgre But Why stramt pa sit
brand: “Det betyder blandt andet, at vi ikke poster hvad som helst. Det skal passe ind i But Why ?-
universet. Men vi kgrer ogsa konkurrencer osv. Noget af det kgrer dog som dark posts, der er madl-
rettet bestemte segmenter af ungemalgruppen” (Bilag 3). Dette kan saledes forklare, hvorfor But

Why har postet feerre opslag end de andre kampagner, isaer Fuld af liv.

Fordeling af engagement
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Figur 16: Fordeling af engagement

Figur 16 tilkendegiver, at fordelingen af engagement ser ud som for de andre kampagner. Hvor likes
dog udger langt stgrstedelen af engagementet i de to andre kampagner, er det mere ligeligt fordelt
mellem likes og kommentarer i But Whys opslag, der udggr henholdsvis 47%3 og 44%* af alt enga-

gement.

33.153 likes ud af et samlet engagement pa 6.737: 3.153/6.737*100 = 47% (Tal hentet fra Bilag 16)
42.967 kommentarer ud af et samlet engagement p3 6.737: 2.967/6.737*100 = 44% (Tal hentet fra Bilag 16)
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Brug af appelformer

Figur 17: Brug af appelformer

| modsaetning til Fuld af liv og Sluk Solariet anvendes der i But Whys opslag primzaert patos som set i

Figur 17.

Brug af andre virkemidler

Brug af link
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Brug af kendte
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Antal opslag #

Figur 18: Brug af andre elementer

Fra Figur 18 kan vi se, at But Why slet ikke har brugt direkte opfordring til engagement eller kendte

i deres Facebookopslag.

Fordeling af medieindhold i forhold til virkemidler
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Figur 19: Fordeling af medieindhold i forhold til virkemidler

Fra Figur 19 udledes det, at med undtagelse af billedet, som anvender fakta, bruger But Whys opslag
humor i relation til videoopslagene. Dette kan forklares ved, at But Why bevidst har valgt at anvende
ironi i sine kampagnefilm for at seette spgrgsmalstegn ved de unges grunde til at ryge (But Why,
s.d.). Det ironiske kommer til udtryk i udtalelser som: “jeg faler mig bare sGé meget mere spaendende,
ndr jeg ryger” (But Why?, 2017) og “du er sé sej, og jeg ryger kun, fordi du ggr det” (But Why?,
2017a). Valget om at bruge humor og vende de unges blikke mod dem selv blev taget, da unge kan

vaere svaere at overtale med fornuft:
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Mange kampagner gennem tiden har forsggt at fa unge til at lade veere med at begynde med
at ryge. Men det er sjaeldent lykkedes. Blandt andet fordi rygning i sig selv er et oprgr. For-

teeller man selvstaendige teenagere, at de ikke skal ryge, kan de fa lyst til at, ja ryge. (Bilag 3)

Fordeling af virkemidler i forhold til engagement
m Humor
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Figur 20: Fordeling af virkemidler i forhold til engagement

Som det fremgar af Figur 20, anvender de opslag med mest engagement humor, hvortil Figur 15 og
19 afslgrer, at det er videoopslagene, som bruger dette virkemiddel. Opslaget med virkemidlet fakta
har opnaet mindst engagement, hvilket er billedopslaget set ud fra Figur 15 og 19. Dette tyder igen
pa, at kombinationen af virkemidlet humor med videoindhold bidrager til at skabe engagement i

kampagnernes opslag.

5.1.4 Sammenligning

Pa baggrund af ovenstaende analyse udledes det, at Fuld af livs opslag umiddelbart har genereret
mere engagement end opslagene pa Sluk Solariets og But Whys Facebookside. lkke desto mindre
har kun opslaget med kampagnefilmen Spritstiv Speeddate formaet at fa et engagement pa over
10.000, selvom den er blevet vist 1,1 mio. gange (Bilag 16). Udover dette opslag har kun fem ud af
Fuld af livs 35 opslag i 2017 og 2018 formaet at opna et engagement pa over 1.000 til trods for, at
20.455 personer synes godt om og 20.416 fglger Fuld af livs Facebookside, som blev lanceret i 2014
(Fuld af liv, s.d.). Derimod blev But Whys Facebookside fgrst lanceret i 2017 og har kun 5.851 fglgere
samt 5.654 personer, der synes godt om den (But Why?, s.d.). Sluk Solariet har hele 43.761 personer,
der synes godt om deres Facebookside, og 41.026 fglgere. Selvom dette er hgjere end bade Fuld af
livog But Why, skal man have in mente, at Sluk Solariets Facebookside allerede blev oprettet i 2008
(Sluk Solariet - Kraeftens Bekaempelse, s.d.). Sammenlignet med alle kampagnernes opslag kommer

Sluk Solariets bedste opslag dog kun ind pa en tredjeplads med et engagement pa 3.588 og 543.000
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visninger til trods for de mange fglgere, mens Fuld af liv bade har opslaget med mest og nastmest
engagement (Bilag 16). Fjerdepladsen gar til But Whys opslag med det hgjeste engagement pa

2.995, som er vist 434.000 gange (Bilag 16). Feelles for disse opslag er, at de alle er videoer.

Det er sveert at vurdere, hvilken af de tre kampagner der bedst har formaet at skabe engagement
pa Facebook, da det afhaenger af, hvilke parametre man maler pa. | absolutte tal har Fuld af liv det
opslag med mest engagement og flest opslag med et engagement pa over 1.000. | relative termer
har But Why dog flest opslag med et engagement pa over 1.000, da disse udger 60%° af But Whys
opslag, mens de hos Fuld af Liv og Sluk Solariet kun udggr henholdsvis 17%° og 11%’. Det kan dog
diskuteres, om kampagnernes opslag har formaet at generere et rimeligt niveau af engagement. For
det fgrste har kun ét opslag faet over 10.000 reaktioner, og kun yderligere ni af alle kampagnernes
opslag har faet over 1.000, hvilket er lavt set i lyset af kampagnernes fglgere. For det andet er vi-
deoopslagene blevet vist mange flere gange, end de har faet likes, kommentarer og delinger (Bilag

16). Selvom mange har set kampagnernes videoopslag, har langt de feerreste altsa reageret pa dem.

5.1.5 Delkonklusion

Hvad der gar igen pa tveers af kampagnernes opslag er sammenhangen mellem virkemiddel, me-
dieindhold og niveau af engagement. For alle tre kampagner er det de opslag med video, som opnar
mest engagement. En forklaring kan vaere opslagenes kombination af video og virkemidlerne hu-
mor, frygt og empowerment, da opslag med disse virkemidler har opnaet mere engagement end
dem med fakta. En anden grund til videoopslagenes hgjere engagement kan veaere, at de oftest in-
deholder kampagnefilm. Dog er det stadig kun opslaget med kampagnefilmen Spritstiv Speeddate,
som formar at ramme et niveau af engagement langt over gennemsnittet. Til sidst bgr det naevnes,
at kampagnerne har til felles, at deres opslag bliver liket mest, dernaest kommenteret og sjeldent

delt.

53 opslag med et engagement pa over 1.000 ud af 5 opslag i alt: 3/5*100 = 60% (Tal hentet fra Bilag 16)
66 opslag med et engagement pa over 1.000 ud af 35 opslag i alt: 6/35*100 = 17% (Tal hentet fra Bilag 16)
71 opslag med et engagement pa over 1.000 ud af 9 opslag i alt: 1/9*100 = 11% (Tal hentet fra Bilag 16)
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| de fglgende afsnit vil vi analysere vores kvalitative forskningsinterviews, hvor vores empiri Igbende
seettes i relation til vores teoretiske forstaelsesramme. Den kvalitative analyse er opdelt i de tre
underspgrgsmal, som relaterer sig til denne del af analysen. Fgrst vil vi analysere de unges motiva-
tionsfaktorer for at bruge Facebook, dernaest de unges opfattelse af stgj pa mediet og til sidst de
udfordringer, der kan veere ved at bruge Facebook som medie i en adfeerdsregulerende kampagne.
Dermed er det muligt for det fgrste at forklare, hvad der skal til for at bryde gennem stgjen pa
mediet, og for det andet, hvad kampagnerne har gjort for at gge sandsynligheden for en adfaerds-

a@ndring hos malgruppen.

5.2.1 Behov

| felgende afsnit laver vi en kvalitativ analyse af de unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook.
Dermed er muligt at besvare underspgrgsmalet: Hvilke behov sgger de unge opfyldt pa Facebook?
Da specialets forstaelse for modtageren bygger pa u&g-tilgangen, er det vigtigt at udlede disse be-

hov, da det har betydning for, hvilke kommunikationsprodukter de unge valger at se.

| vores behovsanalyse tager vi udgangspunkt i allerede identificerede motivationsfaktorer for at
bruge Facebook, som gar pa tveers af forskellige studier praesenteret i vores teoretiske forstaelses-
ramme. Disse studier har navngivet ellers ens behov forskelligt, hvorfor vi tager udgangspunkt i lig-
heder i deres beskrivelser, nar vi analyserer os frem til interviewpersonernes motivationsfaktorer.
Her er vi opmaerksomme pa sociale motivationsfaktorer, da disse er vigtige for brugen af internettet
(Stafford et al., 2004). Vi er desuden abne over for motivationsfaktorer specifikke for de unge dan-
skeres Facebookbrug. Dermed kan vi undervejs opdage nye motivationsfaktorer, som enten ikke har
veeret identificeret for eller muligvis har veeret integreret i andre motivationsfaktorer, hvor det i
denne undersggelse er ngdvendigt med en nuancering. Vi imgdekommer saledes den kritik, som
Sundar og Limperos (2013) har fremsat vedrgrende de meget brede motivationsfaktorer udledt i
nyere u&g-forskning i sociale medier. Ved at have dette for gje sikres detaljerne i interviewene,

hvormed vi far en dybere forstaelse for de unges brug af Facebook og de relaterede behov.
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Teoribaserede behov

Ingen af interviewpersonerne naevner at finde nye venskaber som motivationsfaktor for at bruge
Facebook, men stort set alle bruger Facebook til at vedligeholde eksisterende venskaber. Denne
motivationsfaktor er ogsa udledt i tidligere studier (Joinson, 2008; Lampe et al., 2006; Quan-Haase
& Young, 2010; Sheldon, 2008; Yang & Brown, 2013). Ikke desto mindre bgr denne motivationsfak-
tor nuanceres, da vi kan udlede to underliggende behov. Pa den ene side bruger de unge Facebook
til at opfylde et behov om at udvide og opretholde deres netvaerk i forhold til bl.a. gamle bekendt-
skaber: “jeg ogsd begyndt at teenke lidt mere over sddan karrieremuligheder. Hvis man nu sletter
den her ven, kan det sé vaere man udelukker noget der senere hen” (Bilag 8), “sd er man lige venner
med alle og sa er der lige nogle af naboerne eller dem man gik i folkeskole med” (Bilag 10), “Man
udbygger sit netveerk” (Bilag 11) og “for at holde kontakten med de venner man har eller havde”
(Bilag 13). P4 den anden side bruger de Facebook til at opfylde et behov om at veere i kontakt med
de venner, som de ses med til daglig, hvor de unge starter en online dialog via tagging og likes: “Der
svarer jeg faktisk altid og tror ogsad altid, jeg liker deres kommentarer, s de kan se, at man har
reageret” (Bilag 6), “hvis jeg skriver med nogle er det primeert dem jeg faktisk, mere eller mindre
dem jeg ses med” (Bilag 7), “Altsd jeg synes ikke det er fordi vi laegger sG meget op pa Facebook og
det er meget det der med at skrive med hinanden og tagge i ting” (Bilag 8) og “sd ser jeg hvad de
har tagget mig i og sa gdr jeg ned og som regel lige synes godt om, og nok lige skriver, det er som
regel en intern reference til en eller anden joke, et eller andet vi skal prgve” (Bilag 10). De unge bruger

tagging til at etablere hurtig kontakt med deres venner.

Baseret pa ovenstaende bruger de unge Facebook til at opfylde et behov om at opbygge et netvaerk
og et behov om konstant kontakt med venner fra dagligdagen. Denne nuancering er ikke foretaget
i tidligere studier, som i stedet arbejder ud fra et overordnet behov om at vedligeholde venskaber.
Sheldon (2008) har f.eks. kategoriseret “To communicate with my friends”, “To stay in touch with

III

friends” og “To post a message on my friend’s wall” under vedligeholdelse af venskaber (s. 45). Yang
og Brown (2013) har ligeledes udledt, at elektroniske interaktioner er en aktivitet pa Facebook, men
denne indeholder mange faktorer sasom “posted on other people’s walls, sent an inbox message,
Facebook chatted with someone, replied to other’s comments about something on your page” (s.
409). Disse studiers overordnede motivationsfaktor indeholder lidt den nuancering, som vi er kom-

met frem til, da de omtaler bade at skrive pa folks veeg, som i vores tilfaelde kan relateres til de unges
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brug af tagging, og at holde kontakten generelt med venner og bekendtskaber. lkke desto mindre
nuancerer de ikke mellem disse aktiviteter, hvilket vi finder essentielt i vores undersggelse. Joinson
(2008) har ikke brugt det at skrive pa folks veeg som en faktor i behovet for at holde kontakten, som
i stedet bl.a. indeholder elementerne “finding people you haven’t seen for a while”, “Maintaining
relationships with people you may not get to see very often” og “Finding out what old friends are
doing now” (s. 1030). Sadanne faktorer har intet at ggre med vedligeholdelsen af kontakten til de
venner, du omgas med nu, hvilket underbygger vores nuancering. Til gengald har Joinson (2008)
papeget, at de gentagne besgg pa Facebook reflekterer et behov for konstant kontakt. Dette under-
stgtter vores interviews, som ogsa kommer frem til dette behov og fglgelig ngdvendigggr en nuan-

cering af den overordnede motivationsfaktor om at vedligeholde venskaber.

Iseer behovet for konstant kontakt med venner fra dagligdagen understgtter slgringen af graensen
mellem online- og offlinelivet foreskrevet af Yang og Brown (2013). Interviewpersonerne A, D og E
udtaler f.eks. “Jeg ser det typisk som noget positivt, noget sjovt og sa laver jeg selv en joke ud af det
bagefter, pd grund af det er egentlig typisk sadan noget vi laver i hverdagen” (Bilag 5), “man har lige
vaeret sammen med en veninde og snakket om noget og sa dukker det op pd Facebook, haha prgv
at se det, sd liker jeg ofte og lige smider en kommentar og skriver haha hvor sjovt” (Bilag 8) og “Sa
svarer jeg pd det, altsa sddan, sa griner vi. Det er jo tit noget sjovt. Og sd svarer jeg jo tilbage “haha”

”n

og “det ma vi prgve” (Bilag 9). Ikke nok med Facebook bruges til at opretholde konstant kontakt
med deres venner, gar indholdet i de opslag, som interviewpersonerne engagerer sig i via tagging,

likes og kommentarer ligeledes pa tveers af deres online- og offlineliv.

Et andet behov fundet hos interviewpersonerne er underholdning. Alle interviewpersoner har un-
derholdning som en central motivationsfaktor for at bruge Facebook, men de udtrykker behovet pa
forskellig vis. For det fgrste kommer underholdning til udtryk gennem interviewpersonernes inter-
aktion med deres venner pa Facebook. Dette ses bl.a. i opslag, man tagger sine venner i og selv
bliver tagget i: “Det er bade noget som mad, hvis vi er sultne, eller sddan noget som en god joke,
memes og videoklip, hvor folk de laver rod i den og (...) Og sa laver vi altid sjov med det efter” (Bilag
5), “Sa er det jo memes. Eller sadan noget med “nu er der date mig nggen,” det skal vi se (...) Det er

tit et eller andet nyt, “skal vi prgve det her,” eller “den her bageopskrift skal vi prgve i weekenden

(Bilag 9) og “Sa taenker jeg “drh fedt” og gdr ind og kigger videoen. Altsd, sa er det for det meste
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noget sjov. Sa laver man nogle grine smileyer. Liker kommentaren” (Bilag 11). Katz, Haas et al. (1973)
fandt ligeledes frem til, at iseer venner er en vigtigere kilde til at opfylde behovet for underholdning
end massemedier. Vores undersggelse bekrafter, at de sociale faktorer stadig er afggrende for til-
fredsstillelsen af dette behov, men grundet Facebooks interaktive funktioner kan venner via disse
slags medier opfylde behovet for underholdning, hvorfor det ikke laengere er afgraenset til at finde

sted offline.

Foruden interaktionen med venner i sjove opslag udtrykkes underholdning som motivationsfaktor
gennem interviewpersonernes behov for inspiration, ideer og hurtige nyheder. Dette ses bl.a. i de-
res beskrivelser af, hvorfor de fglger bestemte sider eller personer pa Facebook: “det er jo igen sa-
dan inspiration agtigt. Hvis man ved, drh jeg skal lave aftensmad pé onsdag, hvad skal jeg lave? Sd
kan man lige ga ind pd Tasty, uh det ser godt ud” (Bilag 8), “Det er fordi sa er det nemt lige at rulle
ned og fd nogle nyheder eller noget nyt” (Bilag 6) og “sd er det de der, gh, det er nemme nyheder
eller sjove nyheder. Altsa for eksempel Se & Hgr, det er jo ikke en nyhed, det er en sjov nyhed” (Bilag
9).

Underholdning er ogsa identificeret i tidligere studier som en motivationsfaktor. Sheldon (2008)
fandt behovet for underholdning betydeligt og kategoriserede det som bestaende af fem elementer:
“To see other people’s pictures”, “It is entertaining”, “To read other people’s profile”, “To enjoy it”
og “To see which of the people | know that joined the Facebook” (s. 46). Denne kategorisering er i
overensstemmelse med vores interviewpersoners beskrivelse af deres netvaerk som en del af un-
derholdningsbehovet. Quan-Haase og Young (2010) fandt ligeledes frem til elementer af underhold-
ning men kategoriserede disse under motivationsfaktoren tidsfordriv set i forfatternes beskrivelse
af denne: “because it is entertaining “, “because | enjoy it” og “because it is fun” (s. 356). | forbin-
delse med vores interviewpersoner er det dog relevant at adskille underholdning og tidsfordriv i to
motivationsfaktorer, da de opfyldes i forskellige sammenhange. Behovet for tidsfordriv uddybes
senere. Pa trods af at underholdning blev identificeret i Sheldons (2008) samt Quan-Haase og
Youngs (2010) studier, naevnte ingen af dem inspiration, ideer eller nyheder som en del af behovet.

Dette kan derfor ses som en ekstra del af de danske unges behov for at benytte Facebook til under-

holdning.
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Interviewene indikerer ogsa, at Facebook opfylder de unges behov for overvagning. Dette ses bl.a.
i udtalelser som “Ndr jeg vdgner sd laver jeg statusopdatering pd hvad der er sket pd Facebook, hvad
mine venner har skrevet” (Bilag 5), “jeg bliver ngdt til at ga pd Facebook for ligesom og fa den der
kontakt med, eller falge med” (Bilag 6), “Man falger ligesom lidt med i hvad de andre ggr uden at
teenke over det” (Bilag 7) og “mine teetteste venner laegger jeg helt klart mere meerke til. Og det er
ogsd dem, der kommer gverst op pd min startside” (Bilag 8). Facebook opfylder altsa de unges behov
for at vaere opdateret om, hvad deres venner laver. Denne motivationsfaktor blev identificeret i
andre studier men betegnelsen differentierer dog lidt (Joinson, 2008; Lampe, 2006; Quan-Haase &
Young, 2010; Sashittal et al., 2012; Yang & Brown, 2013). Sheldon (2008) har ikke differentieret mel-
lem overvagning og underholdning, hvorfor underholdning inkluderer overvagningselementer: “To
see other people’s profile” og “To read other people’s profile” (s. 45). Ikke desto mindre finder vi
det relevant i forbindelse med de unge danskere at specificere overvagning og underholdning for at
undga for brede motivationsfaktorer, hvori vigtige nuanceringer forsvinder. Quan-Haase og Young
(2010) fremsatte desuden motivationsfaktoren social information. Denne indeholder bade opdate-
ring om venners liv og sociale events. Her har vi igen valgt at specificere vores behov, sa overvagning
omfatter interviewpersonernes brug af Facebook til at fglge med i venners liv, mens viden om soci-
ale events er kategoriseret under motivationsfaktoren kommunikationsvaerktgj, som vi kommer ind

pa senere.

| forbindelse med behovet for overvagning udledes det, at interviewpersonerne helst selv vil veere
usynlige pa Facebook. Interviewperson D og E udtaler f.eks. “For jeg har ikke selv behov for at dele
noget pa Facebook, jeg har ikke behov for at poste noget, jeg er der ligesom bare som sadan en flue
pd vaeggen” (Bilag 8) og “Jeg har ikke sddan skrevet noget om mig selv eller noget. Jeg bruger det
kun til at falge alle andre” (Bilag 9). Dette gar igen hos Yang og Brown (2013), hvor beluring inde-
holder: “checked out people’s wall without leaving a message, checked out people’s photos without
leaving a comment, checked out News Feed, checked out people’s notes, links, or status without
commenting” (s. 409). Fokus er pa at blive opdateret om ens venner uden at blive bemaerket. Det
er saledes ikke pa Facebook, at de unge far opfyldt deres behov for selvpraesentation, hvilket vi

vender tilbage til senere.
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Overvagning bruges ikke kun om de venner, som interviewpersonerne ses med til daglig. F.eks. ud-
taler interviewpersonerne: “For eksempel nu da jeg flyttede (...) sa er det mdske fire dr siden, at jeg
sd dem sidst, men sa kan jeg alligevel godt falge lidt med i deres liv” (Bilag 14) og “sa er man lige
venner med alle og sd er der lige nogle af naboerne eller dem man gik i folkeskole med, sé det er en
lidt mere generel opdatering tror jeg” (Bilag 10). Interviewperson D bliver ogsa opdateret om gamle
venskaber men kun, nar de selv poster noget, da hun ellers havde glemt dem lidt: “ellers de der lidt
ligegyldige venner, dem teenker man egentlig ikke rigtig over er der. Nogle gange kan det vaere de
har lagt noget op og sd taenker man né okay, videre. Ndr ja du er der ogsa agtigt” (Bilag 8). Inter-
viewpersonerne bruger altsa bade Facebook til at vaere opdateret om deres nuvaerende venners og
gamle bekendtskabers aktiviteter. Denne overvagning af gamle bekendtskaber kom Joinson (2008)
ogsa frem til, hvor Facebook bruges til: “to see what old contacts and friends are ‘up to’, how they
look and how they behave” (s. 1034). Dette indebaerer saledes en kontakt mellem venner, hvor
Facebook bruges til at overvage dem. Dog kategoriserede Joinson (2008) disse beskrivelser under
behovet for at holde kontakten, der ogsa indeholder elementer i overensstemmelse med vores ud-
ledte behov for at vedligeholde kontakten med eksisterende venner, hvilket er beskrevet ovenfor.
Her finder vi det en vigtig nuancering at adskille behovet overvagning fra vedligeholdelse af venska-

ber, da fgrstnaevnte er mere passiv, mens sidstnaevnte er mere aktiv i forhold til brugen af Facebook.

Udover brugen af Facebook til overvagning af eksisterende venner, bruger interviewpersonerne
ogsa mediet til at tjekke nye bekendtskaber ud. Dette ses i interviewperson E og Gs udtalelser: “@h
mine veninder og jeg der sidder og snakker om en fyr eller en pige. Sa er det for sddan ligesom at
stalke andre” (Bilag 9) og “Sa man alligevel tjekker ens Facebook og taenker “okay, han var squ da
meget sgd” eller en pige, der tjekker en ud Facebook” (Bilag 11). Joinson (2008) har ogsa sondret
mellem “looking at” eksisterende venner og “looking up” nye offline bekendtskaber for at under-
spge disse naermere (s. 1034). Studiet af Lampe et al. (2006) viser det samme, hvor Facebook bl.a.
bruges til at lzeare mere om mennesker mgdt offline. Det er saledes set fgr, at folk bruger Facebook
til at opfylde et behov om overvagning, der bade indebzerer opdatering om venners aktiviteter og

udforskning af nye bekendtskaber, som vi netop ser hos vores interviewpersoner.

| vores interviewundersggelse kan der hos stort set alle interviewpersoner identificeres et behov for

tidsfordriv pa Facebook. Dette har tidligere studier ligeledes identificeret (Sheldon, 2008; Quan-
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Haase & Young, 2010). Tidsfordriv som en motivationsfaktor skal i dette speciale forstas bredt og
inkluderer bade behov for adspredelse og afslapning. Fgrstnaevnte kommer til udtryk gennem inter-
viewpersonernes beskrivelse af deres Facebookbrug, mens de laver andre ting: “Nu pendler jeg sa
om morgenen i toget, 0oog pd vej hjem fra toget. @h og sG om eftermiddagen, hvis man keder sig,

og jeg tror ogs om aftenen, nar man sidder og keder sig” (Bilag 6)

Jeg gor det primaert om morgenen, nar jeg maske sidder og spiser morgenmad og sa-
dan. Og sa gor jeg det midt pa dagen og sa en gang nar jeg kommer hjem fra skole og

sadan sidder i sofaen og ikke lige ved hvad jeg skal lave (Bilag 7)

Hvis jeg sidder i bussen eller sidder i skolen og det er lidt kedeligt og man lige treenger
til et lille break, sa gar man bare lige derind. Man forholder sig ikke rigtig til det, man

er der bare lige og smutter igen. Far tiden til at ga lidt med det. (Bilag 8)

Behovet for afslapning ses primaert i interviewpersonernes beskrivelse i forbindelse med at kede sig
og skulle fa tiden til at ga: “Oftest nar jeg er selv eller bare keder mig, sa bruger jeg mest min tid pa
Facebook”, (Bilag 5) “Tidsfordriv, kedsomhed. Altsa det er virkelig @@ah... Det er sjeeldent jeg gdr
derind, fordi jeg skal noget derinde (...) Altsa det er bare tidsfordriv, det er for at se videoer og scrolle
igennem, nd der var ikke noget nyt sa” (Bilag 10) og “og mdske bare koble sadan lidt fra, ik. Det er
ikke sG meget. Se hvad der lige kommer op nogle gange. Det er lige sG meget bare lige at scrolle lidt

i gennem” (Bilag 14).

Interviewpersonernes ovenstaende beskrivelser er i overensstemmelse med Sheldons (2008) kate-
gorisering af fglgende udsagn, som er kendetegnende for behovet for tidsfordriv: “To pass time
when bored”, “It is one of the routine things | do when online” og “To occupy my time”, (s. 45).
Quan-Haase og Youngs (2010) motivationsfaktor tidsfordriv indeholder som sagt elementer af un-
derholdning men derudover ogsa adspredelse og afslapning. Forfatternes kategorisering af adspre-
delse og afslapning som tidsfordriv er i overensstemmelse med vores interviewundersggelse, hvor
interviewpersonerne bruger Facebook, nar de keder sig, slapper af eller tager en pause fra andre
aktiviteter. Derimod har vi som tidligere naevnt valgt at kategorisere underholdning og tidsfordriv
som to individuelle behov. Dette begrundes, at motivationsfaktoren underholdning optraeder, nar
interviewpersonerne interagerer med deres venner eller sgger inspiration, hvilket ikke er tilfaeldet i

forbindelse med deres behov for tidsfordriv.
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Selvpraesentation er generelt ikke en motivationsfaktor hos interviewpersonerne. Dette kan ses i
felgende udtalelser: “Sadan er jeg ikke, en person der viser mig frem” (Bilag 5), “Jeg er ikke typen,
der ville skrive en lang roman om det og det og sd oplevede jeg det og jeg var til dyrlaege med min

hund og bla bla bla” (Bilag 8)

jeg er ikke meget for at skulle lave kommentarer. Hvis jeg skal sige noget, sa vil jeg
hellere sige det til dem i virkeligheden bare, en-til-en, du ved pa den made. Jeg er ikke

sa glad for at seette mig selv ud og snakke hgijt (Bilag 12)

“jeg tror bare ikke jeg er typen der kommenterer” (Bilag 11). For det fgrste indikerer disse udtalelser,
at de unge ikke har lyst til at offentligggre informationer om sig selv. For det andet har interview-
personerne ikke et behov for selvpraesentation, da de anser det som vaerende en personlig egen-
skab, de ikke besidder. For det tredje ggr manglen pa dette behov, at de ikke har lyst til at ggre
opmaerksom pa dem selv i form af kommentarer. Det pavirker altsa i hvor hgj grad, de liker, kom-

menterer og deler, hvilket understgttes i fglgende:

Fordi det fgler jeg ikke skiller sig sa meget ud, hvis jeg bare liker. Men hvis jeg deler sa
far folk gje pa mig, sa ser de ligesom okay hun har delt det her, men hvis jeg bare liker
sa kommer det ligesom bare med ind under, sa bliver der ikke lagt fokus pa mig (Bilag

7)

hvis man deler rigtig mange ting, sa der taenker jeg bare like, det er sddan en god mel-
lemting (...) Man er stadig aktiv, om man, folk kan stadig godt se, hvad man godt kan

lide og sadan noget, men du er ikke sa irriterende pa den made. (Bilag 14)

“fordi jeg synes like er meget passiv” (Bilag 11). Interviewpersonerne har ikke brug for at vise sig

frem, hvor et like anses som mere passivt, der ikke tiltraekker fokus.

At interviewpersonerne generelt ikke har selvpraesentation som en motivationsfaktor pa Facebook
er i overensstemmelse med studierne af Quan-Haase og Young (2010) samt Yang og Brown (2013).
Dog har Joinson (2008) fremlagt, at “there is evidence that Facebook profiles serve an important
self-presentation tool” (s. 1034). Dette underbygges af Sashittal et al.s (2012) studie, som papeger,
at de unge har et “deep-seated need to brand themselves and broadcast their online identities to

social network friends.” (s. 496). Disse studier er umiddelbart i modstrid med vores undersggelse,
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men de kan dog forklare, hvorfor de unge gerne vil dele information med omverdenen i forbindelse
med stgrre begivenheder: “Eller hvis der sker noget. Man skifter job, eller hvis der sker et eller andet
stort” (Bilag 6), “Sddan store begivenheder eller konfirmation, sidste skoledag i folkeskolen kunne
0gsd godt vaere noget. De der store begivenheder kunne jeg godt dele pa Facebook” (Bilag 8) og “Sa
skulle det veere sdadan noget stort, eller sadan et eller andet fik taget et billede, nar man er ude at

rejse. Eller studenterhue eller ja, karekort eller sadan noget” (Bilag 9).

| forbindelse med villigheden til at dele st@rre livsbegivenheder kommer interviewperson G med en
relevant udtalelse i forhold til anerkendelse. Selvom han generelt ikke deler og liker noget, ggr han
det gerne, hvis han er ude at rejse eller har taget et godt billede (Bilag 11). | den forbindelse siger

han:

Den der selvtilfredshed, hvor man taenker “okay, det er faktisk et fedt billede det her.”
Det skal nok fa noget, fa nogen likes kan man sige (...) At det er fedt at fa mange likes,
men de er ogs ligegyldige mange af dem, kan man sige. S3aa. Og det der med, at det

er mere for opmaerksomhedens skyld, at folk laegger det pa Facebook. (Bilag 11)

Fra hans udtalelser udleder vi, at en grund til interviewpersonernes villighed til at dele stgrre livsbe-
givenheder er, at der er stgrre sandsynlighed for at fa likes, hvilket er en indikation pa opmaerksom-
hed og anerkendelse. Dette udtrykker interviewperson E ogsa, da hun taler om at dele begivenheder
i hendes liv: “Eller studenterhue eller ja, kgrekort eller sadan noget. Noget stort, men ik bare “i gar
var jeg i skole.” Noget lidt, ja lidt for at prale, det er det jo” (Bilag 9). Grundleeggende vil de ikke dele,
fordi fokus dermed kommer pa dem, men interviewpersonerne vil gerne dele stgrre livsbegivenhe-

der, hvor en forklaring kan veaere, at det fremhaver dem positivt.

| vores interviewundersggelse har vi yderligere identificeret behovet for tilkendegivelse af menin-
ger. Denne motivationsfaktor blev identificeret i Whiting og Williams’ (2013) undersggelse af sociale
medier generelt. Ikke desto mindre har vi inkluderet den i vores undersggelse, da et par af inter-

viewpersonerne udtrykker en negativ holdning i forhold til at udfolde dette behov pa Facebook:

hvis man vil udtrykke sig, sa er det ikke pa de sociale medier man skal ggre det men maske i
noget hvor man demonstrerer (...) Hvis det er man vil ud med sin mening, sa kan man skrive

til en veninde i stedet for at skulle dele det med hele Facebook (...) Men det er generelt ikke
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seerlig meget jeg ville dele, fordi jeg netop ikke fgler det rykker noget. Jeg fgler ikke, at der
er sadan nok kraft idet, at hvis jeg delte det ja, sa ved jeg godt, at der er titusinde andre der
ogsa skal dele det, sa derfor vil min stemme maske ikke have den helt store indflydelse. (Bilag

8)

Bare fordi jeg synes noget er godt betyder det jo ikke, at andre synes noget er godt eller. Nar
et interview er godt eller en eller anden artikel, at folk sa skal laese den. Altsa... hvis de har

lyst til at laese det, sa ma de jo selv finde det. (Bilag 10)

Interviewpersonerne gnsker ikke selv at tilkendegive deres meninger, da de ikke fgler, at deres ud-
talelser har nogen indflydelse eller berettigelse, eller da de ikke har lyst til at dele sadanne ting med
hele deres netvaerk pa Facebook. | forbindelse med dette manglende behov udtaler interviewperson
B, at hun foretraekker likes som engagement, fordi det betragtes som en indirekte made at ytre sin

mening pa:

Hvis det er noget, jeg er enig i, sa liker jeg det ogsa tit, men det... ndr man taenker over det,
sa er det ogsa for at lave et eller andet statement eller sddan noget, at man er enig i den, de
ting (...) Det er jo ikke altid, man kan jo ikke se alt, hvad alle liker, men noget af det, kommer
jo frem pa andres. Det er ogsa en made at dele det pa uden at. Det er en diskret made at

dele noget pa uden, at man skriver “det her synes jeg.” (Bilag 6)

Det faktum, at interviewpersonerne hellere vil like end at kommentere og dele, kan altsa bade for-
klares ud fra deres manglende behov for at ytre deres meninger og selvprasentation. Da begge
behov indebaerer, at man vil ses sa lidt som muligt pa Facebook, indikerer det fglgelig, at de er teet

forbundet.

Empiribaserede behov
En motivationsfaktor, vi blev opmaerksomme pa undervejs i interviewprocessen, er de unges behov
for at hjalpe venner. Hvor stort set alle interviewpersonerne ikke har et behov for at dele indhold

pa Facebook, vil nogle af dem gerne dele opslag for at hjeelpe personer i deres netvaerk:

Sa skulle det maske vaere noget der har relevans for f.eks. familie, en eller anden der sggte

en lejlighed eller et job eller, min onkel han har noget med nogle lejligheder at ggre, sa skulle
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det veere sadan noget jeg delte, for ligesom at sprede det ud til andre, for at hjzalpe folk.

(Bilag 7)

“Eller hvis jeg ved der er nogen der har sat en lejlighed til salg, sG kunne jeg ogsad finde pa at dele
det, for at hjelpe dem med at fa den solgt eller sGdan nogle ting” (Bilag 8) og “Sa skal det vaere en
eller anden, der har faet stjdlet en cykel for eksempel. Det kunne jeg godt finde pd at dele” (Bilag
14). Interviewperson B beskriver desuden, at hun tidligere har delt opslag, hvis hun synes, nogen i

hendes netveerk har gjort noget ekstraordinzert:

hvis mine venner sgger bolig, eller de skal have hjelp med et eller andet, eller noget, jeg
synes, er fedt, de har gjort. Altsa, hvis det er nogen, der har gjort et eller andet, der er ex-
ceptionelt fedt eller et eller andet. Sa kan jeg godt finde pa at dele det, hvis jeg er stolt af
dem. Jeg har delt meget med min veninde, der har vaeret syg. Det synes jeg... altsa, det synes

jeg har veeret fedt, at hun har klaret nogle ting, sa har jeg delt det. (Bilag 6)

Som tidligere naevnt var de unges behov for selvpraesentation stort set ikke eksisterende men kunne
alligevel opsta i forbindelse med stgrre livsbegivenheder. P4 samme made kan de unges behov for
at dele opslag blive vaekket, hvis det ikke handler om dem selv men kan vaere til hjelp eller stgtte

for deres netvaerk. Dette indikerer, at de unges behov pa Facebook a&ndrer sig alt efter konteksten.

Endnu en motivationsfaktor, som udledes fra interviewpersonerne, er opdatering om startsidens
indhold. Dette kan ses i udtalelser som: “Om jeg sidder selv og bare vil slappe lidt af, sa sidder jeg
og bruger et kvarter til tyve minutter, men nogle gange bruger jeg bare fem minutter pa at se pd
hvad der er inde pa Facebook” (Bilag 5), “Men hvis jeg sddan skal tjekke noget, sa er det mdske 3
min., eller du ved, sa scroller jeg bare lige hurtigt ned ad skaermen og sa lukker jeg det egentlig ned

igen” (Bilag 7)

nar jeg er pa Facebook, sa kigger jeg egentlig og scroller ned og sa pludselig, sa er der ikke
mere agtigt, og sa lukker jeg (...) tit er det ikke mere end 10 minutter eller sadan noget, for

sa er der ikke rigtig mere (Bilag 9)

“Jeg dbner bare Facebook typisk jo, og sa kigger jeg bare, scroller lidt ned og sddan noget” (Bilag
14). Yang og Brown (2013) har kategoriseret “checked out newsfeed” under beluring, som svarer til

vores motivationsfaktor overvagning (s. 409). Vi har dog valgt at adskille opdatering om startsidens
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indhold og overvagning, da den fgrste omhandler Facebooks indhold generelt, mens den anden er
specifikt malrettet de unges brug af Facebook til at holde gje med deres venners og bekendtes ak-

tiviteter.

Interviewpersonernes udtalelser indikerer desuden, at deres brug af Facebook er forholdsvist over-
fladisk, da de blot scroller hurtigt ned over siden for at blive opdateret. Muligheden for denne hur-
tige opdatering pa Facebook viser, at process gratifications kan opnds pa mediet, hvor “Internet
users may be motivated by enjoyment of the usage processes of random browsing and site naviga-
tion” (Stafford et al., 2004, s. 267). De unge finder netop tilfredsstillelse ved den hurtige opdatering

af Facebooks startside, som scrolling kan give.

Hertil gjorde Joinson (2008) et fund i relation til content gratification. Denne defineres af Stafford
et al. (2004) som, at folk bruger et medie pa grund af dets indhold (s. 267). Ifglge Joinson (2008) er

content gratification afggrende for maengden af tid, som der bruges pa et medie:

the use of the site for social investigation, viewing and posting photographs and viewing sta-
tus updates predicted the frequency of visits. It would seem from the present data that
‘keeping in touch’ may in actuality refer to ‘checking up on regularly’, while the ‘stickiness’
of the site (in terms of time spent on it) depends on use of the content and applications. (s.

1035)

Hvis content gratification afger, hvor leenge folk er pa et medie, indikerer interviewpersonernes
korte besgg pa oftest under 15 minutter, at Facebooks indhold ikke som sadan tilfredsstiller deres
behov, hvilket understgttes af Joinsons resultater. Dette kan blandt andet skyldes manglen pa nye
opslag, som ifglge interviewperson E er, “Fordi man ogsa var pd for to timer siden. Sa der er ikke
kommet noget nyt agtigt” (Bilag 9). Selvom de ikke er pa laenge af gangen, indikerer interviewperson
Es udsagn og motivationsfaktoren tidsfordriv som beskrevet tidligere, at interviewpersonerne bru-
ger mediet flere gange om dagen. Dertil har Joinson (2008) papeget, at “social investigation, viewing
and posting photographs and viewing status updates predicted the frequency of visits” (s. 1035).
Denne beskrivelse svarer til vores motivationsfaktor overvagning, hvorfor tilstedevaerelsen af denne
hos vores interviewpersoner kan forklare, hvorfor interviewpersonerne logger pa Facebook tit. Hvor
motivationsfaktoren opdatering af startsidens indhold opfylder process gratifications i den forstand,

at det giver Facebookbrugerne muligheden for at fa en hurtig og overfladisk update, er besgget pa
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mediet kort grundet startsidens mangel pa nyt indhold, hvilket antyder, at startsidens indhold ikke

opfylder content gratifications.

En anden identificeret motivationsfaktor er social inklusion. De unge beskriver bl.a. Facebook som

vaerende et socialt sted, hvor man er en del af et feellesskab:

Jamen det (Facebook, red.) har jeg pa grund af, at mange af mine venner og kammerater er
derinde og jeg kan ogsa lide ogsa at kunne fa connection den vej igennem de sociale medier
plus, at jeg ogsa (...) tilfgjer begivenheder og hvem der har lyst til at komme til en fest og hvis

jeg bliver inviteret til en fest, sa kan jeg ogsa fa det den vej igennem. (Bilag 5)

Jeg bruger det til at skrive med mine venner gennem Messenger og sa begivenheder. Fordi
det er der man bliver inviteret til studentergilder, til fgdselsdag, til de store fester. Sa jeg har
overvejet at slette Facebook, men af de grunde har jeg valgt at beholde det, simpelthen for

ikke at blive totalt afskeermet fra feellesskabet. (Bilag 8)

“Ja. De sociale ting. Jeg tror, at jeg ville fale mig udenfor, hvis jeg ikke havde det i hvert fald” (Bilag
6), “Ja, men ogs fordi sa bliver man inviteret til fest derinde eller s, altsd, og mit, gh, vagtskema
ligger pd Facebook for mit arbejde (...) Og klassechatten ligger derinde” (Bilag 9) og “Fordi det er
stadig fedt at kunne tagge sine venner og blive tagget og vaere med i sadan nogle sociale ting” (Bilag
11). Det sociale behov er ogsa identificeret i andre studier om motivationsfaktorer for at bruge Fa-
cebook og de sociale medier generelt som set under behovet for vedligeholdelse af venskaber (Join-
son, 2008; Lampe et al., 2006; Quan-Haase & Young, 2010; Sheldon, 2008; Yang & Brown, 2013).
Selvom behovene for vedligeholdelse af venskaber og social inklusion begge har fokus pa det soci-
ale, sa adskilles de i vores interviewundersggelse, da fgrstnaevnte omhandler de unges kontakt til

vennerne, og sidstnaevnte omhandler at vaere en del af et feellesskab pa Facebook.

Behovet for social inklusion understgttes af Quan-Haase og Young (2010), der bl.a. fandt frem til, at
de universitetsstuderende opretter sig pa Facebook pa grund af et behov for at veere fashionable,
hvilket vil sige at vaere en del af gruppen og en stgrre social trend, hvormed de undgar at blive
ekskluderet fra deres sociale netveerk (s. 355). Hvor dette behov er en arsag til at oprette en profil
pa Facebook, er det ikke en motivation hos de studerende for at blive pa mediet (Quan-Haase &

Young, 2010). Da interviewpersonerne i vores undersggelse bl.a. giver udtryk for, at de bruger
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Facebook til sociale aktiviteter, og at de uden mediet vil fgle sig “udenfor” eller “afskeermet”, vidner
det om, at behovet for social inklusion ogsa er en motivationsfaktor for at blive pa Facebook og
benytte mediet i det daglige. Behovet hos de danske unge har derfor en ekstra dimension, som de
tidligere studier i den teoretiske forstaelsesramme ikke har fundet frem til eller arbejdet med sepa-

rat.

Alle interviewpersoner bruger Facebook af praktiske arsager, hvorfor vi ligeledes kommer frem til
motivationsfaktoren kommunikationsveerktgj. Dette ses i udtalelser som: “man bliver inviteret til
fadselsdage og alt muligt. Ser arrangementer, hvad der sker i byen, eller hvad der... nogen koncerter
eller et eller andet” (Bilag 6), “Ja altsa hvis jeg bliver inviteret til fest sa bliver der ofte oprettet en
begivenhed” (Bilag 7), “Jeg bruger det til at skrive med mine venner gennem Messenger og sd begi-
venheder. Fordi det er der man bliver inviteret til studentergilder, til fadselsdag, til de store fester”
(Bilag 8), “Det er ikke kun venners, det er ogsd at tagge i konkurrencer eller restauranters tilbud,
bartilbud, begivenheds et eller andet” (Bilag 10) og “Det kunne f.eks. vaere hvis nu man skulle i byen.
Du ved, sd falger man mdske diskoteket inde pG Facebook og sd for at finde ud af hvilke kunstnere

der kommer” (Bilag 13).

Udover at bruge Facebook som en slags online-kalender til at vaere opdateret om begivenheder,
events og fgdselsdage, bruger interviewpersonerne ligeledes Facebook som et kommunikationsred-
skab i forbindelse med skolen og arbejde. Interviewperson A, C og E bruger Facebook til skolen:
“Men jeg brugte ogsa Facebook som et hjelpemiddel eller en mdade hvor jeg kunne videresende
gruppeopgaver til mine kammerater pa skolen osv.” (Bilag 5), “@h i min klasse har vi ogsd en gruppe
som hedder vores klasse” (Bilag 7) og “Ja, men ogs fordi sa bliver man inviteret til fest derinde eller
sd, altsa, og mit, gh, vagtskema ligger pd Facebook for mit arbejde, og altsa sadan. Og klassechatten
ligger derinde” (Bilag 9). | forhold til brugen af Facebook i forbindelse med skole og arbejde udtaler
interviewperson H: “Den eneste grund til jeg har Facebook lige nu, det er pd grund af skole og ar-
bejde, og beskeder der skal sendes rundt inde fra skoleledelsen og sddan noget” (Bilag 12). Denne
udtalelse er iszer interessant, da den understreger Facebooks praktiske funktion som kommunikati-
onsveaerktgj, som er en essentiel motivationsfaktor for interviewperson H, da det er hans primzere
grund til at ga pa Facebook. Ovenstaende indikerer, at det er muligheden for at etablere en gruppe

og faelleschat, som g@r Facebook ideel at bruge.
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Selvom motivationsfaktoren kommunikationsvaerktgj fgrst blev udledt i kodningen af interviewene
og derfor stammer fra empirien, er der elementer af den i andre studier. Som tidligere naevnt under
motivationsfaktoren overvagning, har Quan-Haase og Young (2010) identificeret en lignende moti-
vationsfaktor kaldet social information. Den ene halvdel af social information vedrgrende viden om
venners liv og aktiviteter falder ind under vores motivationsfaktor overvagning, mens den anden
halvdel vedrgrende viden om sociale events hgrer til kommunikationsvaerktgj. Begge motivations-
faktorer indeholder selvfglgelig et socialt element, men vi finder det relevant at nuancere mellem
et behov for generelt at fglge med i andres liv og et praktisk behov for selv at kunne deltage i sociale
sammenhange uanset, om det er i forbindelse med private begivenheder, virksomheders events,

skole eller arbejde.

Forskerne Whiting og Williams (2013) kom frem til motivationsfaktoren informationssggning i deres
studie af sociale medier generelt. Denne indebzerer, at folk bruger det sociale medie til at finde
informationer om tilbud og produkter, information om begivenheder, fgdselsdage og fester samt
information om virksomheder (Whiting & Williams, 2013). Dette er identisk med vores behov for at
bruge Facebook som kommunikationsveerktgj, hvorfor mediet kan opfylde behovet for informati-
onssggning ud fra Whiting og Williams’ definition. Ikke desto mindre inkluderer informationssggning
i deres studie ogsa selvlaering, hvor Facebook bruges til at fa “how-to-instruction, to get help with
math, and to learn new things” (Whiting & Williams, 2013, s. 366). Vi finder fglgelig deres behov for
informationssggning for bred og deler den op, hvormed selvlaering bliver en individuel motivations-

faktor.

| relation hertil antyder flere af vores interviewpersoner, at Facebook ikke er et sarlig godt medie
til at finde information og blive klogere pa forskellige emner, hvorfor de ikke har et behov for selv-

leering pa mediet. Dette ses i fglgende udtalelser:

Fordi sa skal man ind og finde sider og sa er der maske kun en side for kortharede frisurer
eller et eller andet. Hvor inde pa Pinterest der kan du jo sgge pa kortharede frisurer, bang,
langharede frisurer, bang, t@j, bang. Det kommer bare lidt hurtigere, uden man skal ind og

bladre flere sider igennem. (Bilag 8)

“Altsa jeg synes, at det er meget sveert at finde noget pa Facebook, fordi man kan jo ikke bare sgge

pd sddan, @h, differentialligninger for eksempel” (Bilag 14). Desuden udtaler flere
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interviewpersoner, at deres behov for selvleering bliver opfyldt pa andre sociale medier: “@h der
bruger jeg nettet til at sege pd forskellige mader man kan arbejde pd, nu nar jeg er teknisk designer.
Sa sidder jeg evt. og bruger Youtube ogsd som en guide til hvad jeg ellers kan ggre” (Bilag 5), “hvis
jeg nu skal sgge sadan konkret viden, og jeg ved “okay det her skal bruges”, sa vil jeg heller ga pa
YouTube (...) Facebook, det synes jeg bare ikke er lige s godt. Det er ikke lige sa god kvalitet” (Bilag
14) og “Sa det er egentlig meget forskelligt hvad det er jeg ser (pd YouTube, red.), fordi der er ogsd
nogle videoer som er sddan meget, hvad hedder det, studieagtige, (...) du ved sddan noget man rent
faktisk lzerer af” (Bilag 12). De unge far altsa behovet for selvlaering opfyldt pa andre sociale medier
eks. YouTube og Pinterest, hvilket er i overensstemmelse med Whiting og Williams’ (2013) under-
spgelse, hvor behovet for selvleering opfyldes pa de sociale medier. Vores undersggelse understre-
ger blot, at de unge ikke far behovet opfyldt pa Facebook, hvilket de tidligere studier ej heller har
udledt.

De unges manglende behov for selvlaering pa Facebook kan i forlaengelse af den manglende moti-
vationsfaktor for selvpraesentation vaere med til at forklare, hvorfor de unge ikke deler indhold pa
mediet. Ifglge Lee og Long (2012), der har naevnt informationssggning pa sociale medier i forbin-
delse med nyhedsdeling, fgrer behovet for informationssggning nemlig til deling af nyheder. Endnu
en forklaring pa de unges manglende deling af indhold pa mediet, kan derfor veere, at Facebook ikke
opfylder de unges behov for informationssggning som beskrevet under selvlering. Lee og Long
(2012) fandt ligeledes, at motivationsfaktoren underholdning ikke fgrer til deling af nyheder. Da
underholdning i vores undersggelse blev fundet som en motivationsfaktor hos samtlige interview-
personer, kan dette fglgelig forklare, hvorfor de unge generelt ikke deler indhold pa Facebook. Det
bar bemaerkes, at Lee og Longs (2012) undersggelse relaterer sig til nyhedsdeling og derfor ikke kan
seettes i direkte relation til de unges engagement i Facebookopslag. Det er dog stadig interessant,

at undersggelsens resultater stemmer overens med de identificerede behov hos de danske unge.

Delkonklusion

Ud fra ovenstaende analyse af de unges behov pa Facebook kan det udledes, at de unges staerkeste
motivationsfaktorer for at bruge Facebook er vedligeholdelse af venskaber, underholdning, over-
vagning, tidsfordriv samt mediets funktion som et praktisk kommunikationsveerktgj. De unge benyt-

ter ogsa Facebook til at blive opdateret om startsidens indhold, veere inkluderet socialt og for at
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hjelpe personer i deres netvaerk, mens behov som selvpraesentation, tilkendegivelse af meninger
og selvlzering ikke er motivationsfaktorer for at bruge Facebook. De fremanalyserede behov kan ses

i nedenstaende tabel.

De unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook

. Vedligeholdelse af venskaber . Kommunikationsvaerktgj

. Underholdning . Hjzelpe venner

. Overvagning . Opdatering af indhold pa startsiden
. Tidsfordriv . Social inklusion

Tabel 1: De unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook

5.2.2 Stgj

| forbindelse med vores interviews blev de unge spurgt ind til deres opfattelse af sponsoreret ind-
hold pa Facebook. Dette ggr det muligt at analysere os frem til et svar pa underspgrgsmalet: Hvor-
vidt opfatter de unge sponsoreret indhold pa Facebook som st@j? Dette bidrager med en forstaelse
for det online miljg og de dertilhgrende udfordringer, som de adferdsregulerende kampagner mg-
der pa mediet. Derudover analyserer vi mulige sammenhange mellem de unges motivationsfakto-

rer for at bruge Facebook og de opslag, der opfattes som stgj.

Da st@j kan give en indikation af, hvorvidt opslag bliver set, er det relevant at spgrge ind til de unges
oplevelse af sponsoreret indhold pa Facebook, hvori kampagner indgar. Ifglge Ha og McCann (2008)
kan store maengder af reklamer og markedsfgring medfgre en informationsoverbelastning, hvor
brugernes opfattelse af indholdet pavirkes negativt. | relation hertil har interviewpersonerne en ne-

gativ opfattelse af sponsoreret indhold set i fglgende udtalelser:

Altsa i det store kan det godt vaere for meget, hvis der kommer flere, ja hvad kan man sige,
flere hundrede, nu det lyder lidt overdrevet, men i hvert fald mange. Sa kan det godt vaere

sadan lidt irriterende, for jeg gider ikke se pa alle de reklamer hellere. (Bilag 5)

Det er super irriterende. (...) Du kan ikke undga det pa Facebook. Og det kommer ogsa pa
spil og alt, og man fgler lidt, det bliver, man fgler sig sadan, det er overtaget lidt. Altsa, du

kan ikke undga det. Du kan ikke gg, du kan ikke fravaelge det. (Bilag 6)
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Ja jeg synes faktisk det er lidt irriterende. Hvis man f.eks. har vaeret inde at kigge pa et par
sko, sa lige pludselig popper de sko eller den hjemmeside jeg har kigget pa op pa min Face-
book. Det har mere at ggre med, altsa man laegger maerke til hvor meget der bliver holdt gje
med en, altsa de registrerer hvor meget man gar ind og kigger pa tingene (...) Og sa alle de
reklamer der hele tiden er ovre i siden, det synes jeg er lidt forstyrrende pa en eller anden

made. (Bilag 7)

“Det gar mig ikke noget. Altsa, det er irriterende at have pd startsiden. Det er fyld (...) De er mere i
vejen, end de gavner for mig i hvert fald” (Bilag 11). Denne negative opfattelse er sdledes et tegn p3,
at en informationsoverbelastning er til stede, hvor de oplever en hgj mangde af informationer,
hvilket er en indikation pa st@j. Ha og McCann (2008) definerer i denne sammenhang opfattet stgj
som: “the user’s perception of the number of online ads, and thus the degree of interruption to
editorial content consumption, appearing on a single web page” (s. 581). Interviewpersonerne pa-
peger netop, at det sponsorerede indhold er irriterende, fordi de ikke kan undga reklamerne og fgler
sig overvaget, samt at reklamerne er meget synlige og forstyrrer deres brug af Facebook. Dette er i
overensstemmelse med elementet af interruption i definitionen pa opfattet stgj, hvor elementet
forstyrrelse ligeledes bidrager til en opfattelse af st@gj (Ha & McCann, 2008). Det er altsa ikke blot
informationsoverbelastningen, som ligger til grund for interviewpersonernes opfattelse af stgj men
ogsa det faktum, at det sponsorerede indhold forstyrrer deres brug af mediet. Begge attributter af

stgj er saledes til stede, hvorfor vi kan udlede, at der er en hgj opfattelse af stgj.

Derudover er en af interviewpersonerne irriteret over indholdet, fordi man ikke kan fravaelge det.
Dette antyder en fglelse af, at det sponsorerede indhold patvinges brugeren, hvilket ifglge Ha og
McCanns (2008) model er forbundet med en hgjere opfattelse af stg@j, fordi reklamerne kreenker
brugernes frihed til at bruge mediet. Denne patraengenhed understgtter, at de unge har en hgj op-
fattelse af st@gj pa Facebook, nar det drejer sig om sponsoreret indhold. Hertil bgr der knyttes en
bemaerkning til stgjs indflydelse pa content gratifications. Ifglge Stafford et al.s (2004) studie in-
debeerer content gratifications, at “users of specific Internet sites might be motivated by the desire
for specific site-related informational content” (s. 267). Ovenstaende udtalelser indikerer, at det

sponsorerede indhold ikke motiverer interviewpersonernes brug af Facebook, da de opfatter det
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som stg@j. Det sponsorerede indhold pa Facebook anses altsa ikke som tilfredsstillende, hvilket mind-

sker content gratifications.

| relation hertil papeger interviewperson F og |, at det sponsorerede indhold forstyrrer sa meget, at
det direkte aendrer deres made at bruge Facebook pa: “Det irriterer mig, at det afbryder videoer. At
det sddan er begyndt at veere der. For sa gider jeg ikke vente pa det og sa scroller jeg forbi noget,
jeg mdske gerne ville se” (Bilag 10) og “jeg synes bare nogle gange godt det kan veere lidt forvirrende.
Der kommer sG meget forskelligt op (...) Altsa jeg praver nok bare at lukke det ude og ikke laegge sd
meget meerke til det. Men det er der jo alligevel” (Bilag 13). Disse udtalelser bekrzefter, at der er tale
om opfattet stgj, da det sponsorerede indhold a&ndrer og afbryder deres brug af mediet. Tilstede-
veerelsen af det sponsorerede indhold medvirker til, at interviewpersonerne bruger Facebook min-
dre eller forsgger at se bort fra reklamerne, hvilket desuden indikerer en grad af social medie traet-
hed hos disse (Bright et al., 2014). Dette indebaerer, at brugere traekker sig tilbage fra sociale medier,
fordi de er overveeldet af maengden af sider, venner og kontakter (Technopedia, s.d., p. 1). Denne

tilbagetraekning kommer iseaer til udtryk i det fglgende:

Det betyder nok, at jeg bruger det mindre eller lukker det hurtigere ned, fordi hvis den video
jeg er igang med at se, den bliver afbrudt af en reklame og jeg sa scroller videre til den naeste
og den naste ikke fanger min interesse, sa lukker jeg det ned. Eller hvis der kommer to-tre

reklamer i traek som ikke fanger min interesse, sa lukker jeg det jo ogsa ned. (Bilag 10)

“(i forhold til maengden af sponsoreret indhold, red.) Det er alt for meget. Det er ogsa derfor, jeg ikke
er der primeert. Det er i hvert fald en stor grund” (Bilag 11). De unge er altsa traette af sponsoreret
indhold, fordi der er alt for meget af det, og det ikke er interessant for dem. Her kommer social
medie traethed til udtryk ved, at de unge traekker sig veek fra mediet eller blot bruger det i kortere
tidsintervaller. Vi argumenterer for, at social medie traeethed mest skyldes mangden af sider og ind-
hold og i mindre grad at skulle holde kontakt med venner og kontakter. Dette begrundes, at en af
de unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook er at vedligeholde eksisterende venskaber. Det

er derfor modstridende, hvis det ogsa medfgrer social medie traethed.

At interviewpersonerne forsgger at se bort fra det sponsorerede indhold pa Facebook, ma alt andet
lige mindske indholdets effektivitet. Dette beskaeftiger bade Nelson-Field et al.s (2013) og Ha og

McCanns (2008) undersggelser sig med, der papeger, at opfattelsen af stgj medfgrer undgaende
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opfersel hos brugerne. Ovenstaende udtalelser indikerer, at dette er tilfaeldet i vores undersggelse.
Der kan i denne sammenhang argumenteres for, at interviewpersonerne anvender satisficing for
at overkomme informationsoverbelastningen pa Facebook. Denne tilgang indebaerer, at de unge
udvaelger information pa mediet ud fra deres behov for at kunne bearbejde i stedet for at blive
overvaldet af maengden af information (Bawden & Robinson, 2008, s. 6). Ved at benytte denne
strategi vil de unges behov pa Facebook vaere afggrende for, hvad de laegger maerke til pa mediet.
Brugen af satisficing indikerer derfor, at nar de unge frasorterer sponsoreret indhold, skyldes det,
at det ikke opfylder deres behov. Informationsoverbelastningen og den dertilhgrende brug af sa-
tisficing kan altsa resultere i, at ellers hjelpsom information frasorteres, hvilket understgttes af
Bawden og Robinsons (2008) beskrivelse af informationsoverbelastning: “information received be-
comes a hindrance rather than a help, even though the information is potentially useful” (s. 4).
Selvom de adfaerdsregulerende kampagner gerne vil ud med et budskab, der skal hjzlpe de unge,
gor informationsoverbelastningen altsa, at kampagnernes opslag muligvis anses som en hindring.

Dette kan medfgre, at de unge bruger satisficing og frasorterer dem.

Interviewpersonernes frasortering af sponsoreret indhold kan desuden relateres til Generation Z’
korte informationsbehandlingstid. Studier har forklaret dette som et resultat af, at generationen er
vokset op med internettet (Budac, 2015). Som Digital Natives er Generation Z nemlig vant til at ge-
baerde sig online (Jorg, 2017). De unges store brug af internettet og sociale medier kan altsa veere
en grund til, at de kan og vil bearbejde informationsoverbelastningen hurtigst muligt via frasorte-
ring. At interviewpersonerne er en del af Generation Z og fglgelig har en kortere informationsbe-

handlingstid understgtter, at de unge har evnerne til at ggre brug af satisficing.

At de unges frasortering af sponsoreret indhold afhaenger af deres behov, understgttes af Ha og
McCann (2008). Deres model fremszetter nemlig, at formalet med mediebrugen har betydning for
opfattelsen af stgj. Dog kan der stilles spgrgsmalstegn ved, om denne sammenhaeng er fremsat for
specifikt. Denne foreskriver nemlig, at brugere med formalet informationssggning generelt oplever
en hgjere grad af stgj end brugere med formalet underholdning, udforskning og shopping (Ha &
McCann, 2008). Som tidligere identificeret har de unge netop underholdning som motivationsfaktor
for at bruge Facebook. Alligevel har de en hgj opfattelse af stgj udledt af ovenstaende udtalelser,

selvom deres behov for underholdning bgr mindske denne ifglge modellen. Det kan selvfplgelig
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begrundes med, at andre faktorer i modellen forstaerker opfattelsen af stgj. Dog kommer Ha og
McCanns (2008) model selv ind pa, at opfattelsen af st@j godt kan pavirkes negativt i relation til
formalet underholdning i forbindelse med forstyrrelser i flowet (Ha & McCann, 2008). Denne for-
styrrelse af flowet fremhaeves netop af vores interviewpersoner, hvorfor modellen stadig kan for-
klare deres opfattelse af st@j til trods for deres behov for underholdning. Selvom der altsa praesen-
teres undtagelser til sammenhangen mellem formal og opfattelse af st@j, papeger modellen dog
stadig, at forstyrrelser i flowet i hgjere grad opfattes som en hindring, nar formalet med mediebru-
gen er informationssggning frem for underholdning (Ha & McCann, 2008). Pa baggrund af disse
undtagelser og vores resultater bgr modellen derfor ikke foreskrive en specifik sammenhang mel-
lem motivationsfaktor og opfattelse af stgj men i stedet for papege, at hvis indholdet ikke bidrager
til at opfylde formalet med mediebruget, her at tilfredsstille et behov, vil opfattelsen af stgj vaere

hgj.

Nelson-Field et al. (2013) kom desuden frem til, at opfattelsen af st@j foruden at medfgre undga-
ende opfarsel ogsa pavirkede reklamers effektivitet ved at heemme brugernes hukommelse. Dette
underbygges af den strukturelle tilgang til stgj i Ha og McCanns (2008) model, der papeger, at “in-
creased quantity will lead to lower recall of advertising” (s. 572). Dette er interessant, da kun inter-
viewperson B og D kan huske specifikke kampagner pa Facebook, hvor de har en anden holdning til

kampagnerne end andet sponsoreret indhold:

(om hun synes alt sponsoreret indhold er irriterende, red.) Nej, det synes jeg egentlig ikke.
Ikke hvis de har et godt budskab (...) De kampagner, der faktisk kgrer i nyhederne, synes jeg
ogsa kommer. P3, altsa for eksempel pa rygestop. Eller tal ordentligt eller sadan nogle ting.
Det synes jeg faktisk, og det synes jeg er okay, fordi sa far alle set de kampagner, eller nar

der kgrer nogle fra Kraeftens Bekaempelse eller sddan noget. (Bilag 6)

(om Trygfondens Laegger-kampagne, red.) Den sa jeg nemlig pa Facebook og den synes jeg
bare er skide god, fordi den ogsa lige far sadan en, er du laegger... Er jeg laekker eller hvad?
Hvordan skal man lige tolke den... Sa jeg synes bare den var, det var bare et skidegodt motto,
slogan. Det hang bare fast pa en eller anden made, fordi det var sadan naaaar selvfglgelig
altsa. Ogsa fordi jeg er sa meget imod, at man bruger sin telefon mens man kgrer bil og der

er sa mange af mine venner der ggr det. (Bilag 8)
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Interviewpersonerne betragter altsa ikke disse informationskampagner negativt, hvorfor de ikke ud-
ledes til at veere stgj pa samme made som andre reklamer pa Facebook. Ifglge den funktionelle
tilgang i Ha og McCanns model (2008) opfattes kommunikationsprodukter ikke som stgj, hvis de
anses som gnskeligt indhold, der opfylder brugerens behov, da de tilbyder brugbar information som
en del af deres indhold eller underholdning. Ud fra dette kan der argumenteres for, at en grund til,
at kampagnerne ikke opfattes som stgj, er, at deres budskab og udformning appellerer til interview-
personernes vaerdier og behov, hvorfor de heller ikke er blevet frasorteret via satisficing. Der kan i
denne sammenhang argumenteres for, at pa trods af at en kampagne indgar som sponsoreret ind-
hold pa Facebook, forsgger den ikke ligesom kommercielle reklamer at szelge noget til brugerne. |
stedet vil den formidle et budskab. Hvis dette budskab til gengeeld ikke stemmer overens med mod-
tagerens holdning, kan det opfattes negativt, hvilket vi kommer ind pa senere i analysen. Selvom vi
har udledt, at de unge generelt har en hgj opfattelse af stgj pa Facebook, er det muligt for sponso-
reret indhold at bryde sammenhangen mellem stgj og hukommelse ved at appellere til modtage-

rens behov med et budskab, som de unge kan tilslutte sig.

Delkonklusion

Ovenstaende analyse af sponsoreret indhold indikerer, at interviewpersonerne oplever stgj pa Fa-
cebook. Dette skyldes dels mangden af sponsoreret indhold og dels, at det opleves som fyld og
forstyrrende for deres brug af Facebook. Resultatet er en undgdende adfzaerd hos de unge, hvor de
scroller henover og frasorterer det sponsorerede indhold grundet den informationsoverbelastning,
stgj medfgrer. Det udledes desuden, at de behov, som interviewpersonerne sgger opfyldt pa Face-
book, har betydning for, hvilket sponsoreret indhold der opfattes som st@j. Enkelte interviewperso-
ner husker at have set et par kampagner pa Facebook, fordi deres budskaber enten var i overens-
stemmelse med deres veerdier eller grundet deres udformning. For at de unge ikke blot kategorise-
rer kampagner som st@j sammen med andet sponsoreret indhold, er det fglgelig vigtigt, at indholdet

er i overensstemmelse med deres motivationsfaktorer for at bruge Facebook.

5.2.3 Adfaerdsregulering

Ud fra ovenstaende star det klart, at en forudsaetning for, at kampagnerne kan bidrage til en ad-
faerdsaendring, er, at de formar at bryde gennem stgjen. | fglgende afsnit vil vi analysere interview-

personernes udsagn ud fra overtalelsesteorien med fokus pa socialkognitiv teori for at kunne
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besvare underspgrgsmalet: Hvilken rolle spiller de unges behov og opfattelse af st@j pa Facebook
for modtagelsen af kampagnerne pa dette medie og derved realiseringen af den gnskede adfzerds-
2ndring? Dermed kan vi udlede, om Facebookopslag kan medvirke til en adfaerdsaendring, hvilken
betydning behovene har for realiseringen af en adfaerdsaendring, og hvilke tiltag kampagnerne har
taget for at gge sandsynligheden for en adfaerdsaendring hos malgruppen. Dette afsnit vil derfor
tage udgangspunkt i interviewene med de unge inklusiv de identificerede behov og opfattelsen af

st@j samt baggrundsinterviewene med kampagnernes afsendere.

Pa baggrund af analysen om st@j kan vi konstatere, at de unges behov har betydning for, hvilke
kommunikationsprodukter de ser, og hvilke de ignorerer. Endnu en faktor som pavirker dette, kan

veere de unges holdning til emnet i opslagene. Her udtaler interviewperson E:

for eksempel sa at drikke og sadan noget. Det synes man jo er sjovt, sa kan det godt vaere
irriterende, at der kommer en og siger “du skal stop med og drik” eller sddan noget. Med det
samme det gar imod mine principper, det sponsoreret indhold, s3, altsa sa er det lidt irrite-

rende, sa gider man ikke se det laengere. (Bilag 9)

“man vil jo helst gerne undgd, at der kommer noget, man ikke er enig altsa (...) Altsa, det ved jeg
godt, at det mdske ikke er sG godt, men jeg gider ikke hgre det altsG” (Bilag 9). For det fgrste under-
stgtter disse udtalelser, at interviewpersonen oplever social medie treethed. Udover at opsta, nar
brugeren bl.a. oplever store mangder af information, kan social medie treethed forekomme, nar
virksomheder ikke giver brugerne de informationer, som de gerne vil have (Bright et al., 2014).
Ovenstaende citater indikerer, at dette ogsa geelder for adfaerdsregulerende kampagner, nar der er
uoverensstemmelse mellem, hvad organisationerne gerne vil fortzlle de unge, og hvad de unge
gerne vil hgre fra dem. For det andet kan Hovlands (1951) definition pa en holdning forklare, hvorfor
de unge frasorterer indhold, som ikke passer med deres holdninger: “internalized anticipatory ap-
proach or avoidance tendencies toward objects, persons or symbols” (s. 427). Sammenhangen mel-

lem holdning og adfaerd kan ogsa ses hos interviewperson D:

(om Laegger kampagnen, red.) Den sa jeg nemlig pa Facebook og den synes jeg bare er skide
god, fordi den ogsa lige far sadan en, er du laegger... (...) Ogsa fordi jeg er sa meget imod, at
man bruger sin telefon mens man kgrer bil og der er sa mange af mine venner der ggr det.

(Bilag 8)
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Som naevnt tidligere kan kampagners budskaber, hvis de opfattes positivt og brugbare, godt bryde
gennem stgjen pa Facebook, hvor citatet her indikerer, at en positiv opfattelse af et budskab haenger
sammen med de unges holdninger. Ud fra Hovlands definition pa holdning og interviewpersonernes
udtalelser, har indhold, der bekraefter de unges holdninger, altsa nemmere ved at appellere til mod-
tageren og dermed opna fortsat opmaerksomhed. Det kan fglgelig veere en hindring, nar afsenderen
vil ud med et budskab i uoverensstemmelse med de unges holdninger som set ovenfor. | sine un-
dersggelser af forholdene bag holdningseendringer kom Hovland ind pa betydningen af afsenderens
og modtagerens karakteristika, raekkefglgen pa fremlaeggelsen af ideerne og indholdet af disse (Se-
ars, 1961). Dette indikerer, at selvom de modstridende holdninger ggr det sveerere at fastholde de
unges opmaerksomhed, er det muligt at opna en holdningsandring og felgelig en adfeerdsandring
ved at have modtagerens karakteristika for gje inklusiv motivationsfaktorerne for at bruge Face-
book, sa kommunikationsprodukterne og de tilhgrende budskaber kan udformes saledes, at de ap-

pellerer til disse.

Ovenstaende bekraefter desuden Sepstrup og @e (2013) i, at strategisk kommunikation kan veere
med til at sprede viden om et bestemt emne, mens holdnings- og adfeerdsaendringer er sveerere at
realisere. Hvis folk ignorerer kommunikationsprodukter, som ikke bekraefter deres eksisterende
holdninger, skal de fgrst overbevises om overhovedet at forsgge sig med en adfaerdsaendring. | for-

bindelse hertil udtaler interviewperson E:

Hvis de sadan decideret prgver at overbevise mig om noget, men hvis det er sadan er spon-
soreret med ting man kan kgbe eller et eller andet, sa synes jeg sadan, sa er det nogenlunde
fair, men hvis de vil overbevise politisk eller et eller andet, sa synes jeg, det bliver irriterende.

(Bilag 9)

Selvom interviewperson E udtaler ovenstaende i forbindelse med opslag fra politikere, indikerer det,
at det for kampagnerne kan vaere sveert at opna en adfeerdsaendring, da det opleves som irriterende
at blive forsggt overbeuvist. | relation til stages-of-change modellen, befinder individet sig i sddanne
tilfeelde i precontemplation fasen, hvor personen enten er uvidende om sit problem eller ikke gnsker
at eendre adfaerd (Prochaska et al., 1992, s. 1103). Umiddelbart virker det som en simpel udfordring
at gore folk bevidste om deres problem via f.eks. kommunikation. Ud fra vores analyse er dette dog

ikke ligetil, i og med de unge aktivt frasorterer kommunikationsprodukter ud fra deres behov og

Side 90 af 282



holdninger for at bearbejde stgjen pa Facebook. Dette haenger desuden sammen med de unges
udtalelser om sponsoreret indhold, hvor opmaerksomheden pa dette i hgj grad afhaenger af, hvor

relevant de oplever, indholdet er:

Men hvis det er noget st@grre og noget jeg kan bruge i min hverdag, sa ville jeg helt sikkert se
reklamen eller undersgge det noget mere. (...) Hm, men pa Facebook der taenker jeg ikke sa
meget over det og sadan derude i siden, jeg tjekker det overhovedet ikke. Og det generer
mig faktisk ogsa lidt, hvis jeg skal vaere helt serlig. Hvis det er noget jeg ikke sadan skal bruge,
igen de dzek der, det er bare fyld. Hvor sa ville jeg hellere have noget der var meget relevant

i forhold til min hverdag og noget jeg kan bruge. (Bilag 8)

@h, altsa sadan, nogen gange, hvis det intet relevans har til mig, sa synes jeg, at det er irrite-
rende, men jeg synes jo, altsa 99% af det, der kommer op, det synes jeg ligesom har relevans
til mig (...) Jeg synes bare, at de er relevante for mig, de er, ja de er jo malrettet og sponso-
reret mod mig. Jeg synes ikke sadan pa Facebook, jeg synes ikke, der kommer noget sadan,
altsa irriterer sadan, noget der er totalt veek fra mig. (...) men hvis det er sddan noget med,
altsd “sadan sgger du pension,” hvis det kommer hver 5. opslag, sa er det jo irriterende.

Fordi, ja det er jo bare spild. (Bilag 9)

“Jeg bliver maske lidt smdirriteret tror jeg. For det der er der har egentlig ikke sGdan altid helt rele-
vans for mig tror jeg” (Bilag 13). Disse udtalelser understreger vigtigheden af at forsta, hvad de unge
finder relevant pa Facebook, da kommunikationsprodukter dermed kan bryde gennem stgjen pa
mediet. Ifglge Sepstrup og Pe (2013) er relevansopfattelsen modtagerens subjektive opfattelse af
budskabets relevans, der har betydning for kommunikationsprocessens forlgb og derfor er afgg-
rende for, om modtageren eksponeres, bliver opmaerksom pa og forstar et budskab (s. 166). Da
vores analyse af stgj indikerer, at de unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook afggr, hvor-
vidt et kommunikationsprodukt indgar i stgjen, og relevansopfattelse er afggrende for opmaerksom-
hed pa et kommunikationsprodukt, udleder vi, at motivationsfaktorer har betydning for, hvilket ind-
hold de unge finder relevant. Derfor skal det sponsorerede indhold appellere til de unges behov,
hvis de skal blive opmaerksomme pa det og ikke blot scrolle forbi. Ellers er det sveert at ggre de unge
bevidste om kommunikationsproduktets budskab og fglgelig rykke dem fra precontemplation til

contemplation. Vigtigheden af relevans understreges desuden af Peter Dalum:
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vi skal ramme det rigtige niveau af, hvad folk synes er relevant, det er jo ikke bare sadan et
eller andet “hvad synes jeg”-agtig. Det baserer pa antropologiske undersggelser, pa at vi
prae-tester alt hvad vi laver, ogsa pa for eksempel at vi forsgger pa at vaere i dialog, at vi
forspger at fa en fornemmelse af, hvordan folk reagerer pa forskellige ting pa de sociale me-

dier og sadan noget. (Bilag 1)

Hvis de unge finder indholdet pa Facebook relevant, vil de ifglge Sepstrup og @e (2013) udvikle et
informationsbehov, som indebzerer, at de er interesserede og gnsker mere information om det pa-

geeldende emne (s. 173). Dette ses bl.a. i interviewperson Hs udtalelse:

Det er sjeldent der kommer noget op jeg rent faktisk er interesseret i pa Facebook. Saaa...
Og pa den made, sa er der ogsa en masse ting der bare kommer op, som jeg er ligeglad med,
der bare ikke rager mig (...) (i forhold til hvilket sponsoreret indhold der kunne interessere
ham, red.) @h, for det meste et spil jeg er interesseret i og der kommer en reklame frem. Sa
vil jeg gerne se hvad det er, ligesom at se en trailer jo. Ellers sa ogsa bare nogle reklamer der

bare er sjove nok. (Bilag 12)

Denne udtalelse bekraefter sammenhangen mellem relevans og informationsbehov. Interviewper-
son H har en interesse for spil, hvorfor reklamer om dette opleves relevante. Af denne grund er der
et informationsbehov her, der ggr, at han gerne vil se naermere pa disse reklamer. Informationsbe-
hov kan ogsa forklare interviewperson Ds reaktion: “Hvis man godt kan se i starten at det de vil, det
er at saelge daek, sd er jeg videre” (Bilag 8). Disse reklamer opfattes altsa ikke som relevante, hvorfor
der ikke opstar et informationsbehov, og hun frasorterer fglgelig disse kommunikationsprodukter.
Det kan derfor udledes, at informationskampagner bgr tage hgjde for, hvilke behov de unge sgger
opfyldt pa Facebook for at gge relevansopfattelsen og informationsbehovet hos malgruppen. Der-
med er der stgrre sandsynlighed for, at en kampagne bryder gennem stgjen og bliver bemaerket.
Relevansopfattelse og informationsbehov kan sdledes ogsa forklare, hvorfor det kan vaere vanskeligt
at formidle et budskab, som er i uoverensstemmelse med de unges holdninger, som beskrevet oven-
for, da de unge ikke finder emner, som er i modstrid med deres holdninger, relevante og fglgelig

ikke udvikler et informationsbehov pa de omrader.
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En konsekvens af dette er, at hvis de unge ikke anser deres egne sundhedsvaner som et problem og
felgelig ikke har et behov for at hgre kommunikationsproduktets budskab, kan kampagner om dette

opfattes som irrelevante og blive frasorteret. Dette bekraeftes i interviewperson Gs udsagn:

Man vil se det, men man vil nok ignorere det... og sige “ja okay, men jeg er ikke afhaengig af
noget af det, sa det.” Alkohol skader jo kroppen. Det ved de fleste jo, men hvis man drikker

det lidt i lag, sa er det jo lige meget. (Bilag 11)
Hertil siger interviewperson J:

(Spurgt ind til rygekampagne han havde set pa Facebook, red.) Alts3, jeg synes ikke rigtig, at
det er interessant for mig, fordi jeg hverken ryger eller tager snus eller sddan noget. Det er
sadan lidt. For mig er det ligegyldigt. For det andrer ikke pa noget alligevel, nar jeg ikke ggr
det selvfglgelig. (Bilag 14)

Denne udtalelse indikerer, at interviewpersonen opfatter informationskampagnen om rygning som
stgj, hvilket er i modstrid med nogle af de andre interviewpersoners opfattelse af sadanne kampag-
ners budskab som diskuteret i analysen af stgj. Dette understreger vigtigheden af det sponsorerede
indholds relevans, da det er pa grund af den manglende relation til hans hverdag, at interviewperson
J betragter informationskampagnen som vaerende forstyrrende. Derudover indikerer interviewper-
son G og Js udtalelser, at de fravaelger medieindhold om alkohol og rygning, selvom de er klar over
de skadelige konsekvenser, men de mener at have et sundt forhold til det, hvorfor de ikke har et
informationsbehov. De unges frasortering af ellers vigtige budskaber kan forklares ud fra Katz’
(1959) “uses” approach, som foreskriver, at “people's values, their interests, their associations, their
social roles, are pre-potent and that people selectively "fashion" what they see and hear to these
interests.” (s. 3). Ud fra hans tilgang kan medier ikke bare pavirke folk, som ikke fgler et behov for
detiforhold til deres interesser og vaerdier. Hvis de unge saledes ikke selv anser deres ryge-, alkohol-
eller solarievaner som skadelige eller alvorlige, er det svaert at fa dem til at vaelge kommunikations-

produkter omhandlende disse emner til.

At de unge ikke altid er opmaerksomme pa alvoren af deres vaner, bekraeftes i vores tre interviews
med personerne bag kampagnerne. Marie Louise Plenborg udtaler, at fornuftige argumenter ikke

“teeller for den unge malgruppe, som ikke anerkender, at de bliver afhangige. For som en af de unge,
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”n

som vi har snakket med, sagde: “Jeg stopper, inden jeg bliver afhaengig.”” (Bilag 3). | relation hertil

fortaeller Dorthe Dahl, at

En af grundene til vi er gaet lidt tilbage til det her med at vise alvoren, det er faktisk fordi vi
kunne se, at der er rigtig mange unge der ikke, selvom de maske navner det her med “nar
ja der er en kraeftrisiko, modermaerkekraeft det er maske sadan noget man bare kan skaere
af ligesom et bgrnesar”. Jeg tror ikke, det der med de forstar ikke alvoren i, hvad er det

egentlig for en kraeftsygdom. (Bilag 2)

Denne manglende forstaelse kommer ogsa til udtryk i forbindelse med alkoholforbrug, hvor Peter
Dalum papeger, at “ndr man snakker om unge mennesker, sa har de rigtig sveert ved at forholde sig
til konsekvensen eller gevinsten ved at aendre adfeerd lige nu, nar den handler om en mulig konse-
kvens du far om 30 ar pd sundhed” (Bilag 1). Selvom de unge muligvis er klar over de skadelige
konsekvenser ved deres vaner, &ndrer de ikke adfeerd, fordi de ikke ser dem selv i risikogruppen,
ikke forstar alvoren eller ikke kan forholde sig til langsigtede konsekvenser. De unge, hvis adfaerd
gnskes andret, befinder sig saledes i precontemplation fasen, hvor en udfordring er at fa disse per-
soner til at veelge kommunikationsprodukter, selvom de umiddelbart er i uoverensstemmelse med
deres holdninger. Ifglge ovenstaende analyse kan dette g@res ved at appellere til deres relevansop-
fattelse, behov og vaerdier for at gge sandsynligheden for at opna indledende og fortsat opmaerk-

somhed og fglgelig en adfeerdsaendring.

Ovenstaende indikerer, at de unge ikke har nogen intention om at andre deres adfaerd til trods for
den sundhedsskadelige risiko. Dette g@r sig ogsa geeldende for de unge i relation til solariebrug, hvor
Dorte Dahl naevner, at “der er faktisk 62% af de unge der siger, at de ved godt de udsaetter sig selv
for en kreeftrisiko ndr de gdr i solarie” (Bilag 2). Denne manglende intention er et problem i forbin-
delse med opfyldelsen af en adfaerdseendring ifglge the theory of planned behavior, som papeger,
at adfeerdsaendringen afhanger af intention og den reelle kontrolmaessige mulighed herfor (Ajzen,
1991). Individets holdning til den pagaeldende adfserdsaendring og opfattelse af adfeerdsmaessig
kontrol samt de subjektive normer, som er det opfattede sociale pres for at udfgre eller ikke at
udfgre adfaerden, betinger intentionen (Ajzen, 1991). De unges holdninger til det pagaeldende bud-
skab i kommunikationsproduktet har saledes ikke kun betydning for at opna fortsat opmarksomhed

som beskrevet ovenfor men ogsa for selve adferdsaendringen. Derudover kan sociale normer
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indvirke pa intentionen om en adfaerdsaendring, selvom de unge ellers har kontrol over deres egne

alkohol-, ryge- og solarievaner. | relation til de sociale normer udtaler Dorte Dahl:

@h, der er ogsa rigtig mange der naevner det her sociale element, at man ggr det med en
veninde eller fgr festen. Sa det er sddan noget man kan ggre sammen. Solariebrug er mere

udbredt i miljger hvor det er mere almindeligt at venner og familie tager sol. (Bilag 2)

Ud fra dette star det klart, at individets omgangskreds altsa har betydning for, hvorvidt en adfaerds-
&ndring afprgves. Dette bekraefter saledes Slaters (1999) pastand om, at theory of planned beha-
vior ikke er til meget hjaelp i situationer, hvor sociale normer er i modstrid med kampagnens bud-
skab, der ggr, at intentioner om en adfaerdsaendring ikke altid er nok. Det, at de unge ikke har in-
tention om at eendre deres alkohol-, ryge- og solarievaner, indikerer, at de befinder sig i precontem-

plation.

En vigtig faktor, der kan fa de unge til at indse problemet og aendre adfzerd, er deres venner. Ifglge
Slater (1999) er mediedaekning en made, hvorpa folk kan rykkes fra precontemplation til contem-
plation, da det kan facilitere interpersonel kommunikation i det personlige netveerk og dermed pa-
virke sociale normer og forventninger i forbindelse med adfaerden. | forbindelse med vores analyse
af de unges behov, kom vi frem til, at det sociale netop er en vigtig motivationsfaktor for deres brug
af Facebook set i bl.a. mediets opfyldelse af behov for vedligeholdelse af venskaber og social inklu-
sion. Disse behov taler saledes for at bruge Facebook til at starte en dialog om den skadelige adfzerd.

Denne dialog er netop en af grundene til, at kampagnerne har valgt Facebook som medie:

(Om brugen af sociale medier, red.) De kan give den der mulighed for at give en ekstra dialog
om tingene” og “Jeg vil ikke sige, at vi har en egentlig dialog pa Facebook pa anden led, end
at vi saetter nogle ting i veerk (...) Jeg kan kun se, hvad de tagger i vores opslag. Og jeg kan
slet ikke se, hvad folk snakker om, diskuteret, gh, altsa sadan “ej prgv lige at se den her

video.” Og sa haber jeg jo, at der opstar snak. (Bilag 1)

(De har flest i alderen 25 til 55 ar, som fglger deres Facebookside, red.) Sa derfor giver det
0gsa mening at interagere med dem i forhold til vores kampagneindhold, sa de kan tagge,
hvad kan man sige, de her yngre kvinder i rollen som storesgster, moster eller mor ikke?

Altsa nogle der kan have en bekymring, som man ngdvendigvis ikke ser ndr man er ung og
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udgdelig. @h, sa kan det jo veere en kaerlig reminder fra mor og moster og storesgster ikke,

der siger “lad veere med at ggre det”. (Bilag 2)

Et af formalene med kampagnen er at opfordre til dialog, sa de unge kan fa startet en samtale
med hinanden og med deres foraeldre og netvaerk om rygning (...) Sa er der selvfglgelig ogsa
debat, og der er unge (szerligt unge rygere), der ikke kan identificere sig med den. Det ser vi

dog positivt pa, da det giver debat imellem de unge. (Bilag 3)

Ud fra ovenstaende udtalelser star det klart, at kampagnerne via dialog gnsker at fa folk til at indse,
at de har et problem. Ved at bruge netvaerket pa Facebook er det saledes muligt for kampagnerne
at skabe opmaerksomhed pa problemet og derved forsgge at flytte de unge fra precontemplation til
contemplation gennem debat eller en kaerlig pamindelse. Denne debat kan forega online pa Face-
book i form af kommentarer, likes og delinger, savel som offline. En barriere her er dog, at vores
behovsanalyse viser, at de unge primaert snakker om opslag, der er sjove, kan relateres til deres
dagligdag eller viser noget, som skal afprgves. Hertil skal det papeges, at der er “bred teoretisk op-
bakning til, at et stort antal eksponeringer ikke medfgrer yderligere effekter” (Sepstrup og @e, 2013,
s. 72). Det er altsa ikke nok bare at blive ved med at udsende sine kommunikationsprodukter pa
Facebook og habe p3, at interpersonel kommunikation opstar. | stedet er det vigtigt at finde den
rette balance i antallet af eksponeringer og szette sig ind i, hvordan de opslag, som de unge normalt

engagerer sig i og dermed er blevet opmarksomme p3, er udformet.

Selvom vores behovsanalyse viser, at de unge har sociale motivationsfaktorer for at bruge Facebook,
er der ligeledes elementer, som taler imod at anvende Facebook til at skabe dialog. Jf. vores behovs-
analyse bruger de unge Facebook til at tagge deres venner i sjove opslag og holde sig opdateret om
deres liv. De bruger det dog ikke til at opfylde et behov om selvpraesentation eller tilkendegive deres
meninger. Isar sidstnaevnte behov kan saledes begraense den dialog, som kampagnerne ellers gn-

sker at skabe.

Disse behov har dog ikke altid veeret fraveerende pa Facebook. Flere af interviewpersonerne naevner
bl.a., at det, de brugte Facebook til engang, nu ggres pa andre sociale medier: “Facebook er noget
andet nu end dengang jeg fik det, da var det jo der man delte alt (...) Hm... Jeg tror Instagram det er
mere populeert. Det var lidt, sG rykkede man lidt derover” (Bilag 7), “Altsd jeg tror bare Instagram

har overtaget lidt Facebooks plads pa en eller anden made. | hvert fald i min generation og i hvert
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fald ogsé i forhold til mig selv” (Bilag 10), “(Om Instagram, red.) @h, nej det er som om det ligesom
bare er blevet det nye. Det er den platform man bruger, nér man er ung i dag” (Bilag 8) og “Der kan
man jo sige, at det er det jeg bruger nu, Instagram, som jeg brugte Facebook til tidligere” (Bilag 11).
Disse udsagn peger pa, at unge med et behov for at dele indhold om dem selv online far det opfyldt
pa andre sociale medier end Facebook. Dette er i overensstemmelse med de tidligere resultater,
hvor selvpraesentation udledes til ikke at vaere en motivationsfaktor for de unges Facebookbrug.
Behovet for selvpraesentation har dog veaeret opfyldt pa Facebook tidligere, men i takt med frem-
komsten af nye sociale medier har de unge bevaeget sig vaek fra Facebook. Brugen af “man”, “min
generation” og “nar man er ung i dag” indikerer, at brugen af sociale medier i hgj grad er praeget af,
hvad andre pa deres egen alder ggr. De unges skift fra Facebook til Instagram kan forklares ud fra
Quan-Haase og Youngs (2010) bemaerkning i deres studie: “the adoption and use of digital technol-
ogies follows social trends, where one medium becomes popular among users and reaches a peak
of high penetration, and then daily use becomes steady, or even diminishes, as other” (s. 350). Vores
udtalelser indikerer netop, at de unge vaelger og bruger sociale medier alt efter, hvad der er oppe i

tiden, og hvad andre i deres generation ggr.

En anden forklaring pa denne udvikling af de unges brug af sociale medier, er de ldres indtag af

Facebook. Spurgt til hvem de laegger mest maerke til pa Facebook svarer interviewpersonerne nem-

lig:

Doooh.... Ja, jeg tror egentlig, du ved, dem pa mine forzeldres alder, fordi jeg har et indblik
af, at mange pa min alder laegger ikke rigtig noget op mere, altsa de poster ikke billeder som

man gjorde engang. Det er mere aldersjeevne med mine forzeldre. (Bilag 7)

@hm, jamen det er nok sddan mine forzldre og mine venners foraldre. De der... 40-60 ar
(griner), tror jeg bruger det meget mere end hvad min generation ggr. Og det er ogsa det jeg
oplever i forhold til dem jeg er venner med inde pa Facebook, det er primaert ogsa dem der
ligger noget ud eller skriver noget eller deler noget. Hvor det ggr mine venner ikke pa samme

made. (Bilag 8)

“Der er ikke rigtig nogen, der laegger noget pa Facebook... Fordi det er blevet overtaget af de 40-
drige altsa, sa laegger vi det pa Instagram eller Snapchat” (Bilag 9). Der er saledes sket et generati-

onsskifte pa Facebook, hvor de unges foraeldre er begyndt at benytte Facebook i hgjere grad.
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Undersggelsen fra Slots- og Kulturstyrelsen (2018) kan desuden understgtte interviewpersonernes
oplevelse af et generationsskifte. For det fgrste er andelen af mennesker i alderen 35 ar og opefter,
der bruger bade Facebook specifikt og de sociale medier generelt, steget fra 2017 til 2018. For det
andet er Facebook de zldre aldersgruppers foretrukne sociale medie (Slots- og Kulturstyrelsen,

2018).

Set i forhold til mediebrug kan det fra ovenstaende udledes, at ens omgangskreds pavirker, hvad
man selv ggr. De unge startede pa Facebook, fordi alle andre gjorde det, og de unge har nu bevaeget
sig over pa Instagram dels pa grund af, at alle andre i deres generation er der og dels grundet gene-
rationsskiftet. Denne sociale pavirkning leder over til socialkognitiv teori, som Slater (1999) anser

for relevant i forbindelse med overgangen fra preparation til action i stages-of-change modellen.

Socialkognitiv teori bygger pa psykosociale faktorer. Dette indebzerer et socialt element, hvor bru-
gen af modeling herunder rollemodeller er et middel til at pavirke folks adfaerd (Bandura, 2001). |
relation til brugen af rollemodeller, udtaler personerne bag kampagnerne: “(Hvorfor Fuld af liv hen-
vender sig til foraeldrene, red.) Jamen, det er fordi, at vi ogsd ved, at foreeldrene faktisk har en ret

stor betydning for unges alkoholforbrug” (Bilag 1)

foraeldrene er en vigtig sekundaer malgruppe, som kan bakke op om kampagnens budskaber.
Vi ved fra erfaring fra bl.a. Kraeftens Bekaeampelse, Sundhedsstyrelsen og vores egne fokus-
grupper med forzeldre, at mange foraeldre fgler, at de har brug for at blive rustet til, hvordan

de kan tale med deres teenagere om rygning. (Bilag 3)

Ifglge kampagnerne har foraeldrene altsa en stor indflydelse pa de unges adfzaerd i relation til alkohol
og rygning, hvilket kan forklare, hvorfor de anvender disse som hjaelpemalgrupper jf. kampagnebe-
skrivelserne. Udover at ville skabe dialog pa Facebook argumenterer dette yderligere for, at kam-
pagnernes g@r brug af netvaerkskommunikation. Ifglge Sepstrup og @e (2013) anvendes netvarks-
kommunikation ved at fa hjeelpemalgrupper til at formidle afsenderens budskab til den faktiske mal-
gruppe gennem personlig kommunikation. Derudover kan personer fra modtagerens sociale net-
veerk f.eks. foraeldre, fungere som rollemodeller, der skal pavirke modtageren i retning af den gn-
skede adfaerdsaendring (Bandura, 2001). Selvom foreeldrene ikke bliver bedt om at stoppe med at

ryge eller drikke selv, sa opfordrer kampagnerne foraldrene til at forholde sig til
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sundhedsproblemerne og tale med deres bgrn om dem, hvilket argumenterer for, at kampagnerne

bruger netveerkskommunikation og modeling.

At bruge det sociale netveaerk i sin kampagne gger sandsynligheden for at opna en adfaerdsaendring
ifglge Bandura (2001). Hertil har Slater (1999) papeget, at brugen af det direkte netvaerk frem for
medier er mest velegnet, nar intentioner om adfaerdsaendringer er dybt pavirket af interpersonelle
forventninger hos bl.a. venner og familie. Nar information er i strid med ens sociale netveaerks hold-
ninger og adfaerd, skal det formidles af en, modtageren kan relatere til, hvormed det er muligt at
pavirke de sociale forventninger (Slater, 1999). Som tidligere naevnt er kampagnernes information i
strid med nogle af interviewpersonernes adfeerd og holdninger, som vi ligeledes har fundet frem til
pavirkes af deres omgangskreds. Ud fra Slaters beskrivelse vil kampagnernes inddragelse af forzel-
drene fglgelig gge sandsynligheden for en adfeerdsaendring, da de som hjaelpemalgruppe kan ga ind
og pavirke de unges holdninger og eendre pa det sociale pres. At @ndre pa de subjektive normer bgr
nemlig ifglge theory of planned behavior styrke intentionen om en adfaerdsandring (Ajzen, 1991).
Derudover overkommer kampagnerne udfordringen i at opna indledende opmarksomhed pa Face-

book hos de unge ved at fa foraeldrene til at formidle deres budskab.

Selvom ovenstaende taler for at bruge det sociale netvaerk, kan disse ogsa findes pa internettet
herunder de sociale medier. Bandura (2001) har papeget, at stgrstedelen af adfeerdsaendringer
fremmes i det sociale netveaerk, da der altid er vejledning at hente her, men udviklingen af interaktiv
teknologi har resulteret i, at den vejledning, som fgr var forbeholdt sociale netveerk, nu ogsa kan
finde sted pa visse medier. Herfra kan vi udlede, at interaktionen mellem foraeldrene som hjzelpe-
malgruppe og de unge ikke laengere er begraenset til at finde sted ansigt-til-ansigt men kan ogsa
finde sted online. Kommunikationen i det sociale netvaerk kan derfor ogsa faciliteres pa Facebook

for at fa hjaelpemalgrupperne til at sprede kampagnernes budskab her.

Modeling kan ogsa anvendes direkte i kommunikationsproduktet. Her kan der bl.a. anvendes forbil-
leder, som ligner modtageren (Slater, 1999). Dette har But Why gjort i sine kampagnefilm, hvor der
er brugt unge til at fortaelle og ggre grin med de arsager til rygning, som de unge selv naevner (But
Why, s.d.; But Why?, 2017). Brugen af jeevnaldrende samt inddragelsen af de unges egne begrun-
delser for rygning bgr gge sandsynligheden for, at de finder kampagnefilmene relaterbare. Sluk So-

lariet har i sin seneste kampagnefilm Under Overfladen ogsa anvendt personer, der ligner
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modtagerne, hvor kampagnen tidligere har gjort brug af kendte som hjeelpekommunikatorer f.eks.
Mascha Vang (Sluk Solariet - Kraeftens Bekaempelse, 2009). Ifglge Dorte Dahl star budskabet dog

steerkere, nar det fortzelles af nogle, der minder om malgruppen selv:

Sa det vi egentlig gnsker er, at de skal alligevel blive lidt ramte over, at der er unge, helt
almindelige unge, som sidder og fortzeller om de her overvejelser de har nar de gar i solarie
(...) vi vil gerne vise nogle rigtige mennesker ikke? Hvor vi taler i gjenhgjde til de unge. For
det tror jeg pa en eller anden made, sa bliver det taget lidt mere alvorligt, gh, hvis man hgrer

nogle andre unge szette ord pa det. (Bilag 2)

Her kan de unge se, hvilke konsekvenser solariebrug har haft for nogle af deres jaevnaldrende, hvor-
med indholdet bliver relaterbart. Dette medvirker desuden til, at kampagnen i hgjere grad kan bryde
gennem stgjen hos dem, der faktisk fgler et behov for informationen. Udover at anvende personer,
som de unge kan identificere sig med, viser kampagnefilmen ogsa de negative konsekvenser ved
solariebrug. Hertil foreskriver socialkognitiv teori, at dette kan afholde folk fra at forfglge samme
adfeerd, da tilegnelsen af en bestemt adfaerd afhaenger af, hvordan folk opfatter resultatet af ad-
feerden (Bandura, 1977). Definitionen af opfattet resultat af adfeerd er, individets vurdering af at en
bestemt adfeerd fgrer til et bestemt resultat (Bandura, 1977, s. 193). At se de skader som jeevnald-
rende har padraget sig grundet solariebrug bgr ifglge teorien derfor afholde de unge fra at afprgve

det selv.

En adfaerdsaendring kan dog ogsa opnas gennem opmuntring ved at demonstrere individets positive
udvikling mod den gnskede adfeerdsaendring (Strecher et al., 1986). Dette har Fuld af liv gjort i filmen

Generationen der ikke lever op til forventningerne:

en ret speciel kampagne, fordi vi roser de unge. Hvilket er ret svaert at lave en kampagne pa.
Men det har vi ligesom taenkt “ej, vi vil fandme gerne vise, at det gar den rigtige vej, og unge

faktisk har et rigtigt fornuftig forhold til deres alkohol.” (Bilag 1)

Filmen viser andre unge i situationer, de unge kan relatere til samtidig med, at den roser de unge
for de gode alkoholvaner og giver dem zeren for det (Fuld af liv, 2018). En fordel ved denne opmun-
tring er, at den kan styrke de unges self-efficacy (Strecher et al., 1986). Dette defineres til at veere

troen pa egen formaen (Bandura, 20013, s. 10). En anden fordel ved at anvende modeling pa denne
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made er, at de unge kan se andres succes med adfaerdsaendringen, hvilket er med til at minimere
den opfattede risiko ved at sendre adfaerd og fglgelig gore folk mindre tilbageholdende for at af-
preve den (Bandura, 2001). Brugen af modeling er saledes en god idé, nar kampagnerne gerne vil

opna en adfaerdsaendring.

En anden made at bruge forbilleder pa i medieindhold er ved at inddrage kendte. Dette har Fuld af

liv gjort i forbindelse med sit morgenfest-koncept:

Altsa Faustix har jo simpelthen haft den her oplevelse, sa han er holdt op med at drikke, jamen
sa er han blevet meget mere produktiv, han er kommet meget mere ud over rampen, han er
begyndt at behandle folk bedre og sadan nogle ting. Der er jo i princippet sadan nogle bud-

skaber, vi gerne vil vise. (Bilag 1)

Arsagen til at inddrage kendte er ifglge Peter Dalum, at de unge er svaere at markedsfgre til (Bilag
1). Det er saledes lettere at appellere til de unge gennem kendte, da disse kan fungere som hjzlpe-
kommunikatorer, der bruges til at fremme en positiv opfattelse af afsenderen via celebrity endorse-
ment, der af Sepstrup og @e (2013) defineres som vaerdioverfgrsel (s. 277). Ved at anvende kendte
som f.eks. Dj’en Faustix til at markedsfgre morgenfest-konceptet kan hans festlige image og person-

lige historie overfgres til dette kommunikationsprodukt.
But Why har ogsa gjort brug af offentlige personer men i form af influencers:

Influencers spiller en meget vigtig rolle i kampagnen, fordi det er en kampagne til de unge, og
en kampagne, som skal leve blandt de unge. Derfor er det unge stemmer, der skal fortzelle om

kampagnen. Unge influencers, som andre unge lytter til og spejler sigi. (Bilag 3)

But Why har indgaet samarbejde med flere influencers pa bade YouTube og Instagram, som tager
rygning op pa deres sociale medier og deler deres holdning til og erfaringer med rygning (But Why,
s.d.; Kantar Gallup, 2018). For det fgrste indikerer Marie Louise Plenborgs udtalelse, at influencerne
fungerer som modeling, da de unge lytter og ser op til dem. For det andet indikerer det, at kampag-
nen vil bruge infuencerne i sin netveerkskommunikation, da de skal sprede budskabet til kampag-
nens malgruppe ved at fungere som hjelpekommunikatorer. Kampagnen bruger kun influencers pa

YouTube og Instagram, hvilket begrundes med, at disse medier er deres “naturlige habitat” (Bilag
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3). Da hjelpekommunikatorer som naevnt skal engagere malgruppen, kan den manglende anven-

delse af disse pa Facebook begraense eksponeringen af kommunikationsprodukterne.

Til sidst peger socialkognitiv teori pa, at self-efficacy er et vigtigt parameter for, om folk afprgver
den tilsigtede adfzerd. Da self-efficacy handler om menneskets tro pa sine egne evner til at kunne
kontrollere sine handlinger og omgivelser, er dette en afggrende faktor for, om personen vil afprgve
den nye adfzerd (Bandura, 2001a). Denne afprgvning af en adfzerd er netop, hvad der skal til for at
ga fra preparation til action i stages-of-change modellen (Slater, 1999). | relation hertil udtaler Peter

Dalum i forbindelse med Fuld af livs morgenfest-koncept:

at hvis man kigger pa, hvad der er mest effektivt i forhold til at pavirke folk til at aendre
adfzerd, sa er det mest effektive, vi kan blive udsat for at fa nogle gode erfaringer med den
nye adfaerd (...) Der er en grund til, at morgenfest-konceptet er et virkelig virkelig godt ek-
sempel pa det, fordi der viser vi ligesom, at man faktisk godt kan have det skide sjovt, pisse

fedt, uden at man overhovedet drikker alkohol. (Bilag 1)

Da de unge her skal opdage, at de kan feste og have det sjovt uden alkohol er morgenfest-konceptet
altsa med til at styrke de unges self-efficacy. Det er altsa muligt at styrke de unges opfattede self-
efficacy pa andre mader end med modeling, hvor iszer det at afprgve den gnskede adfaerd anses
som veaerende szerligt effektivt. Den gode indflydelse pa de unges opfattede self-efficacy er vigtig,
da en positiv opfattelse af resultat ellers ikke vil have nogen indflydelse, hvis modtageren ikke tror
pa at kunne udfgre handlingen (Bandura, 1977). Ikke nok med at de unge via morgenfest-konceptet
opdager, at de sagtens kan feste uden alkohol, sa finder de ogsa ud af, at resultatet stadig kan vaere

en sjov fest.

Delkonklusion

Ovenstaende analyse viser, at de unges behov og opfattelse af st@gj pa Facebook spiller en vaesentlig
rolle for den indledende opmaerksomhed pa kampagnernes Facebookopslag og dermed muligheden
for en adfeerdsaendring. Det kan veaere svaert at ggre de unge opmaerksomme pa kampagnerne pa
Facebook, da der er en hgj opfattelse af st@j pa dette medie. Dette er medvirkende til, at de bruger
det overfladisk og hurtigt sorterer i indhold pa baggrund af deres behov. En made at overkomme
denne udfordring pa er at forholde sig til de unges behov, relevansopfattelse, informationsbehov

og holdninger, da dette har betydning for, hvilke kommunikationsprodukter de unge veaelger at se
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pa Facebook. Selvom kampagnerne opnar opmaerksomhed hos de unge, er der dog ingen garanti
for, at dette medfgrer en adfaerdsaendring. En made at appellere til de unge kan vaere at anvende
modeling for at motivere en adfaerdsandring, hvilket de undersggte kampagner allerede ggr. Her
bruges modeling ved at inddrage foraeldrene og influencerne som hjelpekommunikatorer, der som
rollemodeller skal videreformidle kampagnernes budskaber, hvormed der er tale om brugen af net-
vaerkskommunikation. Derudover anvendes modeling i form af, at kommunikationsprodukterne
inddrager personer, der ligner malgruppen, og kendte for at styrke de unges self-efficacy og give
dem en positiv opfattelse af adfaerdens resultat. Alle disse tiltag bgr ¢ge chancen for, at de unge

@&ndrer adfzerd eller som minimum afprgver en a&ndret adfaerd.

Side 103 af 282



6 Diskussion

| dette afsnit vil vi diskutere resultaterne fra vores analyser og koble disse for at kunne vurdere,

hvorvidt Facebook er et optimalt medie at anvende for adfaerdsregulerende kampagner.

Vores analyser antyder, at der er en sammenhang mellem opslagene med mest engagement og de
unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook. Vores kvantitative indholdsanalyse viser, at kam-
pagnernes opslag med videoindhold generelt har opnaet mest engagement. En forklaring pa video-
ernes hgje engagement er, at opslagene netop er henvendt til de unge, hvor disse er en del af Ge-
neration Z, der som naevnt foretraekker information pa video (J6rg, 2017a). Derudover udledes det,
at opslag med virkemidlerne humor, frygt og empowerment genererer hgjere engagement end op-
slag med fakta. Eftersom det er videoopslagene, der anvender disse virkemidler, kan vi ikke forklare
ud fra den kvantitative indholdsanalyse, om det er brugen af video, virkemiddel eller kombinationen

af disse, som skaber engagement.

Vores behovsanalyse kan dog belyse denne problemstilling. Her kommer vi bl.a. frem til motivati-
onsfaktorerne underholdning og tidsfordriv, hvor sidstnavnte relaterer til underholdning, da det
handler om at undga kedsomhed. Da virkemidlerne frygt, humor og empowerment alt andet lige
ma veere mere underholdende end fakta og dermed appellerer til de unges behov, kan det veere en
forklaring pa det hgjere engagement. Derudover kommer det til udtryk i behovet for underholdning,
at de unge bemaerker og associerer videoklip med noget sjovt. Dette samt det faktum, at de unge
ikke har et behov for at blive oplyst og informeret pa Facebook, indikerer, at det selvfglgelig ikke
bare er alt videoindhold, som falder i de unges smag. Derfor argumenterer vi for, at det er kombi-

nationen af virkemidlet og videoindholdet, som skaber engagement.

Den kvantitative indholdsanalyse viser desuden, at opslagene generelt ikke har resulteret i seerlig
hgjt engagement. | relation hertil fastsaetter behovsanalysen, at de unge ikke har et behov for selv-
praesentation eller tilkendegivelse af deres meninger pa Facebook, hvorfor der endnu engang er
sammenhang mellem de to analysers resultater. Hvorvidt denne manglende trang til at vise sig frem
er reel, kan diskuteres. De unge papeger nemlig, at ved st@grre begivenheder deler de gerne billeder
eller bemaerkninger. Altsa opfylder Facebook et mindre behov for selvpraesentation men kun i den

forstand, at det styrker andres opfattelse af dem. Derudover bryder de sig dog ikke om at dele, poste
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eller kommentere opslag og ej heller gnsker at ytre deres meninger pa Facebook. | stedet bruges
mediet mere passivt for at opfylde deres behov for overvagning af venners aktiviteter. Disse faktorer
kan veere en arsag til det manglende engagement i kampagnernes Facebookopslag. At dele eller
kommentere opslagene kan nemlig anses som en tilslutning til kampagnernes budskaber og dermed
en tilkendegivelse af sin mening. Hvis de unge endelig skal reagere pa opslag, foretraekker de likes
grundet opfattelsen af disse som vaerende mindre opsigtsvaekkende, hvilket kan forklare fordelin-

gen af engagement i opslagene.

De unge vil dog gerne engagere sig i sjove og relaterbare opslag, hvis det er for at tagge og etablere
en interaktion med deres venner pa Facebook. Dette kommer til udtryk i det udledte behov for at
vedligeholde venskaber pa Facebook. Brugen af tagging indikerer saledes, at opslag, der appellerer
til behovene for vedligeholdelse af venskaber og underholdning, gger sandsynligheden for engage-
ment. Marie Louise Plenborg understgtter dette ved at papege, at humor er et vigtigt element til at
fa de unge til at dele kampagnen med hinanden og engagere sig i den (Bilag 3). Da kampagnen har
opnaet et relativt hgjt antal af kommentarer i sine opslag, argumenterer det for, at koblingen mel-
lem brug af virkemiddel og de unges behov har en positiv effekt pa engagement. Selvom brugen af
humor altsa kan gge engagementet, er det som beskrevet stadig ikke szerlig hgjt i kampagnernes
opslag. Derfor kan det diskuteres, i hvor hgj grad de unge vil tagge hinanden i opslag omhandlende
serigse budskaber set i lyset af deres behov for underholdning og manglende behov for informati-
onssggning. Dette kan anses som en barriere for adfardsregulerende kampagner, da den interper-
sonelle kommunikation i det sociale netvaerk er en vigtig kilde for opmaerksomheden pa et budskab,

da denne diskussion kan pavirke sociale normer og forventninger (Slater, 1999).

Hvad der til gengeeld taler for, at de unge gerne vil sprede et adfaerdsregulerende budskab, er mo-
tivationsfaktoren om at hjzlpe venner. De unge bruger Facebook til at hjelpe deres venner med
f.eks. at finde en lejlighed eller en stjalen cykel. Men g@r denne motivationsfaktor sig geeldende for
mere private anliggender som rygning, brug af solarie og alkoholforbrug? Her handler det ikke om
at dele venners opslag med mange men at dele en organisations opslag med enkeltpersoner i sit
netveerk, som har brug for informationen. Sa selvom motivationsfaktoren at hjaelpe andre er iden-
tificeret kan sadanne budskaber muligvis blive for personlige at dele offentligt pa Facebook set i

lyset af kampagnernes lave engagement.
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Udover at de unges behov ikke matcher de adfaerdsregulerende kampagners budskaber, er en an-
den forklaring pa det lave engagement, at de unge har en hgj opfattelse af st@gj pa Facebook. Vores
kvalitative analyse af stgj viser, at de unge oplever social medie traethed og ser det sponsorerede
indhold som fyld, hvorfor de er pa Facebook i kortere tidsintervaller, bruger det mere overfladisk
samt frasorterer irrelevante kommunikationsprodukter ved brug af satisficing. Den overfladiske
brug kommer ogsa til udtryk i behovet for opdatering om startsidens indhold pa Facebook. De unge
scroller hurtigt gennem startsiden for at blive opdateret iseer om opslag vedrgrende deres venner
jf. behovet for overvagning og lukker hurtigt ned igen, hvis startsiden blot bestar af sponsoreret
indhold. Dermed er de unges opmaerksomhed svaerere at fange, hvilket ma ggre det vanskeligt for

afsendere at sprede deres budskab malrettet dem pa mediet.

Dog argumenterer vi ikke for blot at gge antallet af opslag for at traenge gennem stgjen. Ifglge
Bawden og Robinson (2008) er den store mangde af information nemlig med til at gge informati-
onsoverbelastningen, hvilket vores kvalitative analyse bekrzefter. Derudover kan vi se i vores kvan-
titative indholdsanalyse, at But Why har postet langt faerre opslag end de andre kampagner og bgr
dermed bidrage mindre til informationsoverbelastningen. Selvom kampagnen har opnaet et relativt
hgjere engagement i sine opslag end de andre kampagner, kommer But Whys opslag med mest
engagement dog kun ind pa en fjerde plads over alle kampagnernes opslag. Det er saledes ikke ens-
betydende med, at man genererer mest muligt engagement i sine opslag ved at poste fa. Af denne
grund bgr kampagnerne altsa overveje, hvor mange opslag de sender ud, og hvilke behov de unge
spger opfyldt via Facebook, sa opslagene appellerer til disse frem for at forstyrre deres brug af me-

diet.

Det er altsa sveert at opna indledende opmarksomhed pa Facebook grundet de unges overfladiske
brug af samt stgjen pa mediet. Dog kan en appel til de unges behov gge sandsynligheden for, at de
unge tilveelger de adfaerdsregulerende kampagners opslag og fglgelig bliver opmaerksomme pa dem.
Selvom kampagnerne selvfglgelig gnsker at opna opmaerksomhed ved f.eks. at appellere til de unges
behov for underholdning i udformningen af kommunikationsprodukterne, argumenterer vi dog for,
at afsenderen i sin tilpasning af kommunikationsprodukterne skal passe pa, at serigsiteten af det
adfaerdsregulerende budskab ikke gar tabt hos malgruppen. Spgrgsmalet er dog, hvor meget ud-

formningen af kommunikationsproduktet kan ggre i forhold til at fastholde de unge, hvis budskabet
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ikke appellerer til deres vaerdier? Hvor u&g-tilgangen kan hjzlpe os med at undersgge, hvad der
skal til for, at de adfaerdsregulerende opslag opnar indledende opmaerksomhed via en appel til de
unges motivationsfaktorer, er vi ngdt til at bevaege os over i overtalelsesteorien og socialkognitiv

teori for at kunne diskutere muligheden for en faktisk adfaerdssendring via Facebook.

| relation til ovenstaende peger vores kvalitative analyse nemlig pa, at selvom en kampagne opnar
indledende opmaerksomhed pa Facebook, sa frasorterer de unge hurtigt opslag igen, hvis budskabet
er i uoverensstemmelse med deres holdninger eller livssituation. Sddanne opslag anses nemlig ikke
som relevante, hvorfor opmaerksomheden ikke fastholdes. Af denne grund er en adfaerdssendring
altsa ikke garanteret ved blot at udforme kommunikationsprodukterne saledes, at de appellerer til
de unges behov. De unge ser muligvis opslagene men tager ikke budskabet med videre i deres liv,
hvis dette gar imod deres holdninger, eller de ikke selv mener, at de har et skadeligt forhold til f.eks.
alkohol. Derfor er det i udformningen af kommunikationsprodukter ngdvendigt ogsa at tage forbe-
hold for, at holdninger muligvis skal eendres. Her kan modeling vaere et skridt pa vejen mod en ad-

feerdsaendring, hvilket Fuld af liv, Sluk Solariet og But Why alle har gjort brug af.

| relation hertil viser vores kvalitative analyse, at alle tre kampagner anvender netvaerkskommuni-
kation ved at bruge foraeldrene som hjelpemalgruppe til at pavirke de unge i den rigtige retning.
Her fremhaever socialkognitiv teori brugen af modeling, der indebaerer at bruge forbilleder og rolle-
modeller som et middel mod en adfzaerdsaendring (Bandura, 2001; Slater, 1999). Denne form for
modeling kan bade finde sted ved at inddrage malgruppens sociale netvaerk og direkte gennem me-
dierne (Bandura, 2001). Fuld af liv (Kreeftens Bekeempelse & Trygfonden, s.d.) og But Why (Sund-
hedsstyrelsen, 2018a) henvender sig til malgruppens forzaeldre pa kampagnernes hjemmesider og
ikke pa Facebook. At Facebook ikke anvendes til at facilitere dialog mellem foraeldrene og malgrup-
pen kan vaere endnu en forklaring pa det lave engagement i opslagene. Den manglende henvendelse
til foraeldrene pa Facebook begraenser nemlig, hvor mange foraeldre, der ser opslagene, og fglgelig
tagger, kommenterer eller deler dem med malgruppen. Havde engagementet sa veeret hgjere, hvis
kampagnerne havde henvendt sig til foraeldrene pa Facebook? Denne generation bruger netop me-
diet mere og mere, hvilket taler for at henvende sig til hjaelpemalgruppen her. Sluk Solariet har fak-
tisk afsat et lille budget til at kommunikere med denne hjaelpemalgruppe pa Facebook (Bilag 2). Ikke

desto mindre er engagementet i denne kampagnes Facebookopslag ikke hgjere end i de andre
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kampagner. At henvende sig til foraeldrene som hjaeelpemalgruppe pa Facebook er altsa ingen garanti
for, at ens kommunikationsprodukter opnar engagement og bliver spredt pa Facebook. Det ser sa-
ledes ud til at vaere svaert at etablere interpersonel kommunikation mellem malgruppen og forzael-
drene pa Facebook i forbindelse med serigse budskaber, hvorimod de unge livligt interagerer med
hinanden i sjove opslag som naevnt tidligere. Af denne grund begraenses Facebooks potentiale som
medie for adfeerdsregulerende kampagner. Dette kan iszer veere et problem, nar budskabet er imod
de unges holdninger som beskrevet ovenfor, da det i sddanne situationer netop er vigtigt at facilitere

interpersonel kommunikation for at flytte normer (Slater, 1999).

Derudover viser vores kvalitative analyse, at kampagnerne har brugt modeling i deres kommunika-
tionsprodukter herunder kendte og jeevnaldrende, som de unge kan relatere til. Grunden til, at den
kvantitative indholdsanalyse kun identificerer opslag med kendte hos Fuld af liv, er, at But Why an-
vender influencers pa YouTube og Instagram (Bilag 3), mens Sluk Solariet har fravalgt kendte, da de
hellere vil anvende personer, som minder om malgruppen (Bilag 2). Dermed anvender alle tre kam-
pagner modeling i form af kendte eller jeevnaldrende, selvom det ikke kommer til udtryk i den kvan-
titative indholdsanalyse. Dette er en relevant pointe, fordi det ligesom brugen af foraeldrene gger
sandsynligheden for en adfaerdsaendring, da modtagerens self-efficacy styrkes pa omradet ved at se
andre udfgre den pageeldende handling (Bandura, 2001). Selvom vores analyser ikke afslgrer, hvor-
vidt modeling har veeret medvirkende til at gge opmaerksomheden og sandsynligheden for engage-
ment, viser den kvalitative analyse, at brugen af jeevnaldrende og kendte kan gg@re opslag mere re-
laterbare og dermed @gge relevansopfattelsen, hvilket bgr skabe opmaerksomhed. Her belyser eva-
lueringen af But Why, at brugen af influencers er blevet modtaget positivt af malgruppen, da det
har skabt naerhed (Kantar Gallup, 2018a). Influencerne har fglgelig formaet at na ud til malgruppen
og fa de unge til at engagere sig i opslag (Kantar Gallup, 2018b). Generation Z er desuden generelt
positivt indstillet over for indhold med kendte (J6rg, 2017a). Ovenstaende taler saledes for, at bru-
gen af kendte, som de unge kan relatere til eller ser op til, er en made at skabe engagement i sine

opslag pa og deraf ogsa at opnd opmaerksomhed.

Brugen af modeling gger desuden sandsynligheden for en adfeerdsaendring, nar fgrst opmaerksom-
hed er opnaet. Derfor er det altsa stadigveek relevant at anvende modeling. | denne sammenhang

viser den kvantitative indholdsanalyse desuden, at appelformen patos er anvendt af alle tre
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kampagner i de opslag, der opnar hgjest engagement. Derfor argumenterer vi for, at hvis kendte og
jeevnaldrende, som de unge kan identificere sig med, anvendes til at appellere til malgruppens fg-

lelser, bgr denne brug af modeling gge sandsynligheden for engagement i et opslag.

Selvom den kvalitative analyse indikerer, at kampagnerne har anvendt modeling, hjeelpemalgrupper
og netveerkskommunikation til at gge sandsynligheden for en adfaerdsaendring, kan vi fra ovensta-
ende diskussion ikke udlede, hvorvidt det har haft betydning for opmaerksomheden pa og fglgelig
engagementet i kampagnernes Facebookopslag. Dog antyder det lave engagement i kampagnernes
opslag, at brugen af modeling ikke har haft den store betydning her. Pa trods af dette bgr modeling
ikke udelukkes, da det netop gger sandsynligheden for en adfaerdsaendring, hvis malgruppen bliver
opmaerksomme pa budskabet. Det er derfor vigtigt, at opslagene udformes saledes, at chancerne
for opmeerksomhed gges f.eks. ved at bruge virkemidler, appellere til behov og anvende rollemo-

deller som diskuteret tidligere.

Selvom vores kvantitative indholdsanalyse viser, at engagementet i kampagnernes opslag pa Face-
book er lavt, kan det stadig diskuteres, hvorvidt Facebook bgr fravaelges. Vi kan nemlig ikke udtale
os om, i hvor hgj grad de unge diskuterer kampagnernes budskaber offline, via private beskeder
eller pa andre opslag, hvorfor den kvantitative indholdsanalyse ikke viser hele sandheden i forhold
til spredningen af opslagenes budskab. Derfor er det svaert at sige, i hvor hgj grad brugen af Face-
book har bidraget til at skabe opmaerksomhed pa kampagnerne og de positive resultater jf. evalue-
ringen i kampagnebeskrivelserne. Hertil viser den kvantitative indholdsanalyse, at videoopslagene
har haft markant flere visninger end engagement. Altsa er der mange, som har set kampagnerne og
muligvis snakket om dem offline, hvilket understgttes af vores kvalitative analyse, som viser, at der
netop er en slgring mellem de unges online- og offlineliv. Det er dog vigtigt at vaere bevidst om, at
en visning pa Facebook registreres efter bare tre sekunder (Facebook, s.d.). Af denne grund er det
ikke sikkert, at folk har set videoen til ende eller i det hele taget opfanget budskabet. Dette glder
iseer de unge, da de netop bruger Facebook overfladisk og hurtigt frasorterer indhold herpa. Endnu
en gang taler det for at forholde sig til de unges behov og gg@re indholdet relaterbart, da vores kva-
litative analyse viser, at sadanne opslag formar at bryde gennem stgjen og tiltraekke de unges op-

meerksomhed.
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Koblingen af de unges motivationsfaktorer for at bruge Facebook, deres opfattelse af stgj pa mediet
og socialkognitiv teori indikerer, at der for adfaerdsregulerende kampagner er mange udfordringer
forbundet med at vaelge Facebook som medie. Hvis afsendere af adfaerdsregulerende kampagner
alligevel gnsker at anvende Facebook til at na ud til unge danskere, fremsaetter vi ud fra specialets
resultater fire handleanvisninger for at gge sandsynligheden for at opna opmaerksomhed pa mediet.

Disse kan ses i nedenstaende figur.

For at opna opmarksomhed hos de unge

. . . Inddrag rollemodeller i
Tilpas opslag til de Brug virkemidler som Overvej maengden af form af modtagernes

unge danskeres humor, frygt eller opslag for ikke at bidrage netvaerk, kendte eller

motivationsfaktorer empowerment frem for til informations- personer, som
for at bruge Facebook fakta overbelastningen modtagerne kan

identificere sig selv med

[[] Tidsfordriv [C] Humor
[[] overvagning [] Frygt
[] Athjzlpe venner [] Empowerment

D Social inklusion

D At veere opdateret om
startsidens indhold

D Kommunikationsvaerktgj

Skaber

D Vedligeholdelse af
engagement

venskaber

D Underholdning

Figur 21: Handleanvisninger til at skabe opmaerksomhed og engagement hos de unge

Ovenstaende handleanvisninger kan vaere med til gge kampagners chance for at opna opmaerksom-
hed pa Facebook og dermed sandsynligheden for, at deres adfeerdsregulerende budskaber spredes
i de unges sociale netvaerk. Dog er dette ikke ensbetydende med et hgjere engagement, da de unge
som beskrevet ikke har lyst til at dele og kommentere indhold pa Facebook med undtagelse af, nar
det kommer til behovet for underholdning og vedligeholdelse af venskaber. Hvis malet yderligere
er at opna engagement pa Facebook, anbefaler vi derfor at appellere til disse behov, hvor isaer hu-
moristiske og relaterbare opslag medfgrer engagement i form af tagging. Vi anbefaler ligeledes at
anvende virkemidlerne humor, frygt og empowerment, da disse alt andet lige er mere underhol-

dende end fakta, og desuden indgar i de opslag, som har opndet mest engagement generelt. Ved at
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appellere til disse behov og anvende disse virkemidler bgr det ¢ge sandsynligheden for, at budska-

ber malrettet de unge spredes pa Facebook.

Ikke desto mindre er der ingen garanti for en adfaerdsaendring, selvom handleanvisningen vedrg-
rende inddragelse af rollemodeller styrker muligheden for dette ved bl.a. at ¢ge de unges self-effi-
cacy. Det kan derfor diskuteres, om en andring af de unges alkohol-, solarie- og rygevaner overho-
vedet er et kommunikationsproblem, der ifglge Windahl, Signitzer og Olsen (2009) opstar, nar “it is
possible to solve it with the help of communication” (s. 41). Kommunikation er sjeldent et staerkt
redskab til at Igse et problem, hvorfor man bgr ggre brug af de tre E’er: education, der handler om
at informere, engineering, der handler om at modificere, og enforcement, der indebarer lovmaes-
sige andringer (Windahl et al., 2009, s. 46). Fuld af liv er en del af et stgrre projekt hos Kraeftens
Bekampelse, der udover oplysning via kampagnen ogsa arbejder for at pavirke lovgivningen i for-
bindelse med alkohol (Knaek Cancer, s.d.). Sluk Solariet arbejder for at mindske andelen af solarie-
brugere bade gennem oplysning og pavirkning af de strukturelle og lovgivningsmaessige forhold
(Meyer et al., 2018). But Why er en del af regeringens projekt Patienternes Kraeftplan, der bl.a. har
et mal om, atingen bgrn og unge skal ryge i 2030. Et af projektets mal er at aendre rygeloven, saledes
alle uddannelsesinstitutioner, som har optag af unge under 18 ar, bliver rggfrie omrader (Regerin-
gen, 2016). Alle tre kampagner supplerer altsa deres kommunikationsindsatser med enforcement-
tiltag. Ikke nok med at der er mange udfordringer forbundet med at opna opmaerksomhed pa Face-
book grundet de unges motivationsfaktorer for at bruge mediet og stgjen herpa, sa arbejder kam-

pagnerne ogsa med andre tiltag end kommunikation for at opna en adfeerdsaendring.

Det kan derfor diskuteres, om oplysningskampagner pa Facebook er pengene vaerd, hvis enginee-
ring- og enforcement-tiltag alligevel er ngdvendige for at opna en adfaerdssendring. Spgrgsmalet er
dog, om det ikke vil blive opfattet som frihedsbergvelse, hvis samfundet bare lovgiver for alt. Hertil
skriver Windahl et al. (2009), at kommunikation indgar i alle tre E’er, og hvis malet skal opnas, bgr
disse kombineres med hinanden. Ud fra dette bgr enforcement ligesom education i form af oplys-
ningskampagner heller ikke sta alene. Kampagnerne gger saledes chancen for en adfeerdsaendring

ved at kombinere deres informationskampagner med engineering- og enforcement-tiltag.

Dog behgver kommunikationen ikke at finde sted pa Facebook, blot fordi malgruppen er unge men-

nesker. Dette understgtter vores undersggelse set i lyset af den hgje opfattelse af st@gj og de unges
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motivationsfaktorer for at bruge Facebook. Facebooks funktioner og egenskaber giver brugerne mu-
lighed for engagement, men vores kvalitative analyse peger p3, at de unge ikke kan lide at ggre sig
selv bemaerket pa Facebook og fglgelig sjeeldent engagerer sig i andet end sjove opslag, der invol-
verer deres venner. At der er et socialt element pa Facebook taler for, at mediet kan bruges til at
facilitere interpersonel kommunikation blandt unge, men som diskussionen pointerer, er der en
reekke udfordringer forbundet med dette. Dertil viser vores kvalitative analyse, at de unge som ge-
neration er begyndt at bevaege sig over pa Instagram, hvilket kan have konsekvenser for Facebook i
forhold til opfyldelsen af sociale behov herunder et behov for social inklusion. Det star nemlig klart,

at de unge fgler, at den ldre generation vinder indpas pa Facebook.

Vores undersggelse bidrager saledes til litteraturen i vores teoretiske forstaelsesramme ved at koble
de unge danskeres motivationsfaktorer for at bruge Facebook til det engagement, som afsenderne
af adfaerdsregulerende kampagner opnar i deres opslag malrettet de unge. Ud over at nuancere og
udlede nye behov inden for u&g-forskningen, som anses for at veere specifikke for danske unge og
denne tid, viser vores undersggelse, at teori omhandlende stgj og informationsoverbelastning ikke
kun har forklaringskraft i relation til reklamer og kommerciel markedsfgring men ogsa i relation til

kampagner.
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7 Kritisk refleksion

| felgende afsnit forholder vi os kritisk til og reflekterer over specialets metodiske tilgang. De valg vi
har foretaget i relation til afgraensninger, teori, metode og empiri har haft stor betydning for vores

resultater. Derfor belyser vii afsnittet de konsekvenser, vores til- og fravalg har haft for resultaterne.

Vores valg af u&g som teoretisk fundament har styret vores forstaelse af modtageren og dermed
ogsa valg af metoder og forskningstilgang. Her har u&g-litteraturen givet indblik i motivationsfakto-
rer for at bruge Facebook, men den har ikke bidraget med dybdegaende studier om, hvordan dette
haenger sammen med det engagement i opslag, som afsendere af serigse budskaber til en ung mal-
gruppe opnar pa mediet. Her bidrager vores indsamling og kobling af empiri og teori saledes til den
eksisterende u&g-litteratur. Generelt har vores valg af u&g medfgrt et fokus pa modtagerens situa-
tion og behov i relation til Facebookbrug, hvorfor vi i mindre grad har fokuseret pa afsenderne af
adfaerdsregulerende kampagner. Hvis vi havde valgt et andet teoretisk udgangspunkt end u&g med
f.eks. fokus pa selve kampagnerne, ville resultaterne have vaeret anderledes. Dog ville den dybere

forstaelse af modtageren i sddanne tilfaelde muligvis ga tabt.

Som naevnt bygger de fleste u&g-studier i vores teoretiske forstaelsesramme pa kvantitative under-
spgelsesmetoder, hvor vi i specialet har valgt den kvalitative interviewundersggelse som primaer
empirisk tilgang. Hvis vi ligesom de forrige studier havde udfgrt en kvantitativ spgrgeskemaunder-
spgelse, havde vi kunne udlede de unges behov pa et mere generelt plan og bl.a. udtale os om den
statistiske fordeling af disse. Vores valg af en kvalitativ undersggelse begrundes dog med, at vi ikke
blot ville kende til behovene men ogsa de dybere tanker og meninger bag. For at styrke opgavens

resultater valgte vi at kombinere den kvalitative undersggelse med en kvantitativ indholdsanalyse.

| forbindelse med den kvantitative indholdsanalyse har vi valgt ikke at differentiere mellem de for-
skellige Facebookopslag alt efter, om de indeholder en kampagnefilm eller ej. Dette kan forklare,
hvorfor opslag med videoindhold og visse virkemidler har formaet at generere mere engagement
end andre slags opslag, da opslag indeholdende kampagnefilmene alt andet lige bgr vaere af hgj
kvalitet og gennemarbejdet. Ikke desto mindre vil det for det f@grste veere irrelevant i forbindelse
med But Why, da fire ud af fem opslag inkluderer kampagnefilmene. For det andet vil vi gerne have

et helhedsindtryk af det engagement, som de forskellige kampagner har formaet at generere i deres
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Facebookopslag. Uanset om vi havde differentieret mellem opslagene alt efter, om de indeholder
en kampagnefilm eller ej, vil konklusionen stadig veere, at videoindhold har genereret hgjt engage-

ment. Her vil vi blot understrege, at opslag med kampagnefilmene har bidraget til dette resultat.

| relation til engagement kan vi ikke med sikkerhed udtale os om, hvor stor en del af engagementet,
der kommer fra lige preecis malgruppen. lkke desto mindre kan en undersggelse af engagementet
stadig bidrage med et helhedsindtryk af kampagnernes modtagelse pa Facebook som beskrevet
ovenfor. Samtidig er Facebookopslagene og de dertilhgrende kommunikationsprodukter henvendt
til malgruppen. Dertil gnsker kampagnerne netop med deres kommunikationsprodukter at skabe
dialog mellem de unge og taler bl.a. om, hvordan de unge tagger hinanden i og kommenterer Face-
bookopslagene (Bilag 1; Bilag 3). Derudover understgtter vores interviews med de unge, de resulta-
ter, som vi udleder om engagementet. Her bruges behovsanalysen netop til at forklare det generelle
engagement i Facebookopslagene ved at koble dette til de unges motivationsfaktorer, hvor vi iden-
tificerer sammenhange mellem analyserne. Opslagenes engagement kan saledes stadig give en in-
dikation af, om det er lykkes at fa de unges opmaerksomhed, og hvilket slags medieindhold de unge

engagerer sig i.

Vores kvalitative undersggelse har som sagt taget udgangspunkt i de unges adferd og behov pa
Facebook, hvilket er i overensstemmelse med u&g-tilgangens opfattelse af modtageren som afge-
rende for modtagelsen af kommunikationsprodukter. Pa baggrund af dette fokus har vi blot brugt
de tre kampagner som eksempler pa adfaerdsregulerende kampagner, der benytter Facebook i de-
res kommunikation til en ung malgruppe. Hvis vi havde valgt kampagnerne som omdrejningspunkt
for specialet, kunne vi have lavet en receptionsanalyse af kampagnerne eller en indholdsanalyse af
Facebookopslagenes kommentarspor. Hvor en analyse af kommentarsporene ville kunne belyse,
hvorvidt engagementet er negativt eller positivt, kan vi ud fra vores undersggelse kun udtale os om,
hvilken grad af engagement kampagnernes Facebookopslag har opnaet. Til gengaeld har vores fokus
pa behov gjort os i stand til at sige noget mere dybdegdende om modtageren pa Facebook for ad-
feerdsregulerende kampagner. Her blev de tre kampagner inddraget for at illustrere, hvilken betyd-
ning disse fremanalyserede behov kan have for modtagelsen og engagementet i adfeerdsregule-

rende kampagners Facebookopslag.
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Vores valg af interviewpersoner til at undersgge disse behov har ligeledes haft betydning for opga-
vens resultater. Vores udvaelgelseskriterier i forhold til Facebookbrug var, at interviewpersonerne
blot havde en Facebookprofil. Vi tog ikke hgjde for, hvor meget de bruger mediet. | forhold til vores
interviews kunne det have varet relevant at inddele interviewpersoner efter, om de bruger Face-
book flere gange dagligt, en gang dagligt eller mindre. Dette forventer vi kunne have haft en ind-
virkning pa, hvilke behov interviewpersonerne sgger opfyldt pa mediet. Dette anser vi dog ikke som
problematisk, da vi i specialet gnsker at fa et bredt indblik i malgruppens motivationsfaktorer for at
bruge Facebook. Uanset hvor meget eller hvor lidt interviewpersonerne bruger mediet, er de i mal-

gruppen og har en Facebookprofil.

| forbindelse med valg af interviewpersoner har vi indsnaevret os til at undersgge unge i alderen 17
til 21 ar. Dermed har vi fravalgt de aldersmaessige yderpunkter i malgrupperne, hvilket umiddelbart
vil have medfgrt nogle andre svar i forhold til, hvad de unge bruger Facebook til. Der er stor sand-
synlighed for, at en 13-arigs adfeerd pa Facebook er anderledes end en 25-3rigs, hvilket understgttes
af vores kvalitative analyse, hvor de unge netop papeger deres foreeldres adfeerd pa Facebook som
veerende anderledes end deres egen. lkke desto mindre vil vi netop have interviewpersoner, der
bedst muligt passer til alle kampagners malgrupper. Derudover viser vores undersggelse af de unge
mellem 17 og 21 ar, at der ikke er den store forskel i behov. Her kan der argumenteres for, at selvom
en pa 13 ar bruger Facebook anderledes end en pa 25 ar, sa er det underliggende behov muligvis
det samme. Derfor anser vi det som vigtigere at interviewe unge i en alder, der sa vidt muligt gar pa

tveers af de tre kampagners malgrupper.

Grundet vores videnskabsteoretiske stasted har vi ikke kunnet undga, at vores egne fordomme og
forstaelser til en vis grad har pavirket specialets fremgangsmade og resultater. Inden undersggelsen
for alvor gik i gang, havde vi allerede nogle antagelser om Facebook som medie for adfeerdsregule-
rende kampagner, da vi selv er brugere af dette medie. Samtidig falder vi ogsa inden for bade Fuld
af livs og Sluk Solariets malgruppe, hvilket ligeledes kan have pavirket vores forstaelse af kampag-
nernes brug af Facebook. En konsekvens af begge disse forhold er, at vi muligvis har bekraeftet vores
egne antagelser og fordomme i det, vi har indsamlet og analyseret empirien. Havde vi brugt ad-
faerdsregulerende kampagner, hvor vi ikke selv indgar i malgruppen, kunne vi bedre have distance-

ret os fra dem og forholdt os fordomsfrit i vores analyse af deres brug af Facebook.
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Vi har dog haft vores fordomme, forstaelser og antagelser for gje gennem epoche som foreskrevet
under vores videnskabsteoretiske tilgang. Til trods for at det kan vaere svaert konstant at vaere aben
og udfordre sine egne forstaelser for dermed at sikre, at nuancer ikke gar tabt i vores undersggelse,
har vi hele tiden veaeret bevidste om at forholde os refleksivt til empirien og analysens resultater.
Samtidig skal det understreges, at feenomenologi netop foreskriver, at viden skabes gennem for-
tolkning, hvorfor vores forstaelser er en naturlig del af forskningsprocessen (Darmer, 2012). Dog har
vi selvfglgelig forsggt ikke at lade os begraense af vores fordomme og forstaelser men at vaere re-
fleksive for at kunne generere ny viden. Det star derfor klart, at valget af et videnskabsteoretisk
paradigme med en objektiv epistemologi ville have pavirket vores valg af metode og de opnadede

resultater.
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8 Konklusion

Ud fra dette speciales undersggelse kan vi konkludere, at der er mange udfordringer i at bruge Fa-
cebook for en adferdsregulerende kampagne med en ung malgruppe, hvilket begreenser mediets

potentiale.

For det f@rste kommer disse udfordringer til udtryk i de behov, som de unge danskere sgger opfyldt
pa Facebook. Disse inkluderer et behov for vedligeholdelse af venskaber herunder at opbygge et
netveerk og have kontakt med venner fra deres dagligdag, underholdning, overvagning, tidsfordriv,
at hjaelpe venner, at vaere opdateret om indhold pa startsiden, social inklusion samt at have et kom-
munikationsveerktgj. Det er dog iseer behovene for underholdning og vedligeholdelse af venskaber,
som har betydning for engagementet i Facebookopslag, hvor disse primaert bliver opfyldt ved, at de
unge tagger hinanden i sjove og relaterbare opslag. Her udledes en sammenhang til de undersggte
adfaerdsregulerende kampagners brug af virkemidler, hvor oplag med humor, frygt og empower-

ment i kombination med videoindhold opnar mere engagement end andre opslag.

For det andet er der en hgj opfattelse af stgj pa Facebook, hvilket resulterer i, at de unge bruger
mediet overfladisk, er pa i korte tidsintervaller og frasorterer hurtigt opslag ved hjzelp af satisficing
for at bearbejde informationsoverbelastningen. Dette indikerer, at det er svaert for Facebookopslag
at opna opmaerksomhed. Dog kan det hjlpe at appellere til de unges behov og tage hgjde for deres
relevansopfattelse i kampagnernes udformning, da dette gger sandsynligheden for, at opslagene
tilveelges. Hvor dette kan gge chancen for opmarksomhed, er det dog ingen garanti for engage-
ment. For det fgrste bruger den unge malgruppe nemlig ikke Facebook til at opfylde et behov for
selvpraesentation og tilkendegivelse af mening, hvilket kommer til udtryk i deres manglende lyst til
at ggre dem selv bemaerket, hvorfor de generelt ikke deler og kommenterer opslag. For det andet
har de adfaerdsregulerende kampagners Facebookopslag ikke opnaet saerlig meget engagement set
i lyset af deres mange fglgere. Det er altsa ikke nemt at sprede et budskab malrettet de unge pa

Facebook.

Dertil viser vores analyse, at selv nar en adfaerdsregulerende kampagne formar at bryde gennem
stgjen pa Facebook, sa frasorterer de unge hurtigt denne igen i tilfeelde af, at dens budskab er i

modstrid med deres holdninger, eller de ikke selv finder deres adfeerd sundhedsskadelig. Dette kan
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ligeledes forklare det manglende engagement i de adfaerdsregulerende kampagners opslag. Der skal
saledes i nogle tilfaelde fgrst en holdningsaendring til fgr en adfeerdsaendring kan indtraeffe, hvor
vores analyse viser, at de undersggte kampagner bl.a. har gjort brug af modeling. | relation hertil
har kampagnerne anvendt personer, som de unge kan relatere til, og kendte i deres kommunikati-

onsprodukter udover at inddrage influencers og malgruppens sociale netveerk i form af foraeldrene.

Hvis adfaerdsregulerende kampagner vaelger at anvende Facebook som medie, er det fglgelig stadig
en god ide at g@re brug af modeling i forhold til at gge sandsynligheden for en holdnings- og ad-
faerdseendring. Dog er der udfordringer forbundet med overhovedet at opna opmaerksomhed pa
mediet. Derfor fremsaetter dette speciale fglgende handleanvisninger: 1) Appellér til de unge dan-
skeres behov, 2) anvend virkemidlerne humor, frygt og empowerment, 3) overvej maengden af op-
slag og 4) brug rollemodeller og forbilleder, som malgruppen ser op til eller kan relatere til, i opsla-
gene. Dette gger sandsynligheden for at bryde gennem stgjen pa Facebook og i det mindste at
sprede budskabet i de unges sociale netvaerk. Da de unge generelt ikke engagerer sig i opslag pa
Facebook, er engagement pa mediet dog svaerere at opna, hvilket begraenser spredningen af bud-
skabet her. | relation hertil anbefales det at appellere specielt til de unges behov for underholdning
og forholde sig til de unges behov for vedligeholdelse af venskaber, hvor iseer humoristiske og rela-
terbare situationer medfgrer engagement i opslag. Her understreges anbefalingen af at bruge vir-
kemidlerne humor, frygt og empowerment, da disse foruden at skabe opmaerksomhed desuden ge-

nererer engagement pa Facebook.
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O Perspektivering

| arbejdet med dette speciale er vi blevet opmaerksomme pa nye perspektiver i analysen og pro-
blemstillinger pa baggrund af resultaterne. Derfor vil vi i det fglgende praesentere perspektiveringer
til dette speciale, som fremtidig forskning inden for sociale medier og kampagner kan undersgge

neermere.

I vores undersggelse bekraefter vi, at nogle motivationsfaktorer for at bruge Facebook, som tidligere
studier har udledt blandt primaert amerikanske studerende, ogsa er til stede blandt vores danske
interviewpersoner. Samtidig udleder vi nye og mere nuancerede motivationsfaktorer hos de unge
danskere. Selvom vi netop far en dybdegaende forstaelse for unges brug og behov relateret til Fa-
cebook via vores kvalitative interviews, vil det vaere relevant at undersgge, hvorvidt motivationsfak-
torerne udledt i dette speciale gor sig geldende i en stgrre sammenhang. Her kan en spgrgeske-

maundersggelse ligesom i de tidligere u&g-studier anvendes.

Vores kvalitative analyse viser, at de unge er begyndt at bevaege sig vaek fra Facebook bl.a. pa grund
af deres forzeldres indtraeden pa mediet. Ud fra denne opfattelse hos de unge kunne det vaere inte-
ressant at kigge narmere pa den aldre generations adfaerd og behov pa Facebook for at undersgge
mediets potentiale i relation til at appellere til denne malgruppe. Denne generation har muligvis de
samme behov som de unge, men spgrgsmalet er, om de far opfyldt disse behov pa Facebook, og om

de opfyldes pa samme made.

Resultaterne indikerer desuden, at de unge bevager sig vaek fra Facebook og over pa Instagram,
men Facebook opfylder stadig nogle behov som analyseret i specialet. Dog udtrykte flere interview-
personer, at de hellere ville bruge Instagram til f.eks. billeder eller YouTube til f.eks. skolerelateret
formal. | denne sammenhang kunne det vaere relevant at undersgge, hvorvidt de behov, som de
unge sgger opfyldt pa Facebook, ogsa bliver tilfredsstillet pa andre sociale medier. Samtidig vil det
veere interessant at undersgge de unges motivationsfaktorer for at bruge Instagram og YouTube.
Sadanne resultater kan bidrage til en mere nuanceret forstaelse af Facebook som medie til adfaerds-

regulerende kampagner.

Vores analyse af stgj viser, at noget sponsoreret indhold kan fa de unges opmaerksomhed og bryde

gennem st@jen. Ud fra vores resultater skyldes dette bl.a., at udformningen er interessant, indholdet
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appellerer til interviewpersonernes behov, og budskabet er i overensstemmelse med deres hold-
ninger. Denne sammenhang er relevant at undersgge naermere i forhold til den praktiske udform-

ning af Facebookopslag og brugen af forskelligt medieindhold.
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11 Bilag

Bilag 1: Transskription af interview med Peter Dalum, Projektleder for Fuld af liv

| = Interviewer
P = Peter Dalum

I: Hej det er Louise. Det er os, som skal skrive speciale og gerne vil have lidt baggrundsinformation
fra Fuld af liv. Passer det okay nu?

P: Ja, det passer rigtig fint.

I: Perfekt, og 1000 tak fordi du gider at snakke med os. Jeg vil bare lige sige, at du er pa medhgr,
fordi Stine sidder ved siden af og skriver dine svar ned og sadan.

P: Jamen, det er helt fint.

I: Okay, perfekt. Men gh sa tror jeg bare, vi gar igen. Der star der pa jeres hjemmeside, at kampag-
nens formal og mission er at fa de unge til at udskyde deres alkoholdebut og reducere deres alko-
holindtag for at reducere sandsynligheden for krzefttilfaelde i fremtiden. Hvordan har | sa fundet ud
af, at der er sammenhang mellem alkoholdebuten og stgrrelsen pa alkoholindtaget, og det er di-
rekte forbundet med stgrre risiko for kraeft? Har | lavet undersggelser inden eller hvordan og hvor-
ledes?

P: Altsa, man kan sige, helt grundleeggende sa ved vi, at alkohol giver kraeft. Og det er sadan, gh,
ideologisk viden, som man faktisk har vidst i en del ar og som bl.a. fremgar i studier i kreeft. Og det
er sadan nogen ret lange, store undersggelser, hvor man fglger folk i de sidste 20-30-40 ar. Eksem-
pelvis har vi i Danmark den undersggelse, som hedder kost, kraeft og helbred, hvor man sa ligesom
helt registrerer alt muligt omkring folks sundhedsadfaerd og ser, hvordan det gar med dem, og sa
sammenligner man forskellige grupper. Det er sadan nogle kaampe store, meget tunge undersggel-
ser, og sa finder man ud af forskellige sammenhaenge mellem livsstil og kraeft. Og en af de sammen-
hange der er, det er, at der er sammenhang mellem alkohol og kraeft. | alt er der sadan cirka 15%
af kreefttilfeelde i Danmark, der skyldes alkohol.

I: Okay.

P: Det er sadan pa den helt store klinge. Sa kan man sa sige, hvad er sa sammenhangen mellem
unge og alkohol og kraeft. Det bliver lidt sveerere. Men det er jo stadigvaek sadan, at jo mere alkohol
man drikker jo veerre. Sa selvfglgelig har det bare den der helt banale betydning, at hvis man drikker
meget som ung, sa drikker man ogsa mere samlet i sit livsforlgb og dermed gger man ogsa sin risiko
for at fa kreeft.

I: Ja.

P: Derudover sa kan vi se af undersggelser, at hvis man kigger pa dem, som starter med at drikke
alkohol meget tidligt, sa kan man, gggh, der er nogle fa undersggelser, som peger pa, at det ogsa er
dem, som har et stgrre forbrug senere i livet. @hh, og der er lidt flere undersggelser, som peger pa,
at det ogsa er dem, der far problemer med alkohol senere i livet.
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I: Okay.

P: Det er ikke sadan sa, der er vanvittigt mange undersggelser, der viser det her med storforbruget,
men det andet er sadan forholdsvist velbeskrevet.

I: Okay.

P: Det vil sige, at der er stgrre sandsynlighed... altsa jo tidligere du starter med at drikke, jo st@rre er
sandsynligheden for, at du senere i livet far problemer med alkohol.

I: Ja, okay. Og alle de der undersggelser, det er ikke nogen i selv har foretaget jer? Det er simpelthen
bare fra tidligere og andre sammenhange, | har fundet dem fra?

P: Ja, alts3, det... det jeg snakkede om, den helt grundlaeggende sammenhang mellem alkohol og
kraeft, det er der undersggt i mange forskellige lande, men der har Danmark faktisk vaeret ret steerke,
fordi vi har traditionelt set veeret rigtig gode til at lave de her laengerevarende, ideologiske under-
sggelser. Jeg ved ikke, om | kender de her navne, men der er noget, som hedder Glostrup undersg-
gelsen og @sterbroundersggelsen og sa er der for eksempelvis ogsa den jeg lige naevnte kost, kraeft
og helbred. @hm, som sagt bidrager vi ogsa med data. @hm, men typisk, nar man konkluderer sta-
tistisk, sa vil man basere det pa data fra flere forskellige undersggelser fra mange forskellige lande
over leengere tid for at veere helt sikker pa, at det, man finder, nu ogsa er rigtigt.

I: Okay.

P: Og derfor kan man ogsa sige, at det som regel ogsa er ret konservativ viden, og nar man endelig
gar ud og siger sadan noget her, sa er det... sa er det, fordi man har vaeret ude at undersgge det ret
grundigt.

I: Okay, perfekt. Sa teenker vi bare, at der laegges ret meget veegt pa, at der en sammenhang mellem
kraeft og alkoholindtag. Sa hvordan kan det veere, at | i jeres kampagnefilm faktisk ikke rigtig frem-
haever de sammenhange sa meget, men naermere putter en sjov vinkel pa det der med, at hvis man
for eksempel drikker meget, sa kan man ikke score eller sddan nogle ting. Hvordan kan man... hvor-
dan har | sa taget det med kraeften og vendt det rundt?

P: Ja, altsa det er fordi, at nar man sa kigger pa den malgruppe, som vi skal prgve at eendre adfeerd
hos, sa ved vi ogsa godt, at den malgruppe nok ikke er super motiverede af langtidskonsekvenser af
deres adfeerd. @ophm, det har vi, ja, lavet ret mange undersggelser af, shm, der viser, at nar man
snakker om unge mennesker, sa har de rigtig sveert ved at forholde sig til konsekvensen eller gevin-
sten ved at @ndre adfeerd lige nu, nar den handler om en mulig konsekvens du far om 30 ar pa
sundhed. Det er svaert for mange. Det er det i det hele taget for alle, ogsa for voksne mennesker at
forholde sig til. Men det er sveert for unge, sa vi forsgger at ggre vores... altsa vi forsgger at &endre
de unges adfeerd omkring alkohol.

I: Ja

P: Og det gor vi jo, fordi vi ved at alkohol bl.a. giver kreeft og i gvrigt ogsa en raekke mange andre
ting, men vi er godt klar over at for at ggre det, sa er vi ngdt at prgve at vaere relevante og naervae-
rende. Og det vil sige, at vi forsgger at saette fokus pa nogen af de ggph, det kommer lidt an p3,
hvad for en kampagnefilm. Der er for eksempel, der er Spritstiv Speeddate, jamen sa szetter vi fokus
pa en af de myter der er omkring alkohol, at man bliver meget bedre til at score, hvis du drikker, og
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sa viser vi situationen... at det passer ikke. Formalet er at unge skal blive bevidste om at drikke min-
dre og pa den lange bane handler det om kraeft, men gh, men vi er godt klar over, at det der nok
motiverer de unge mest, det er egentlig mere det her score-akt.

I: Ja, men vi kan se...
P: Det er et forsgg pa at veere relevant.

I: Okay. Vi kan sa ogsa se, at malgruppen er 13-25 arige. Hvordan kan det vaere, at | har valgt sadan
en bred malgruppe? For vi taenker, at det er forskelligt, hvad en 13-arig synes er fedt, og hvad en
25-arig synes er fedt.

P: Alts3, det er jeg helt enig i. Og derfor sa deler vi det ogsa op. For det fgrste, sa kan man sige at,
de 13-15 arige, der har vi nok iszer fokus pa at udskyde debuten, og det er nogle andre typer af
indsatser, hvorimod at, g@gh, de aldre unge, der fokuserer vi mere, har mere fokus pa at reducere
forbruget. Men selv der, der deler vi det typisk ogsa op. @hm, ghm, det altsa, det gor vi typisk i de
enkelte kommunikationsindsatser. Dels ved at ga efter, hvad kan man sige, den livsverden, eller det
veerdigrundlag den malgruppe har eller en mindre brugermalgruppe har. For eksempel pa Facebook
eller pa YouTube og sadan nogle steder, der kan du jo, der betaler du jo for, hvem der ser det. Og
der vaelger man bl.a. alder ud som et af de parametre.

I: Okay.

P: Derfor er det faktisk ogsa sadan, at de kampagneelementer, hvor... der handler meget om at
nedsatte forbruget, dem har vi primaert kun markedsfgrt til eldre unge sadan, som ogsa allerede
har et forbrug, fordi vi vil heller ikke normalisere det at drikke meget.

I: Okay, sa kan vi ogsa...

P: Men jeg er enig i, at den malgruppe er enorm bred, alt for bred. Det er ogsa derfor, at de enkelte
indsatser, der, der teenker vi det meget mere smalt end den aldersgruppe vi er ude i. Ogsa nogen
gange uddannelsesretninger, nogen gange ogsa kgn.

I: Okay, ghm, vi kan sa se at for eksempel jeres, Fuld af livs hjemmeside, den er jo rigtig meget
orienteret mod foreeldrene, hvor | har delt op i 16+ og under 16. Hvorfor har | valgt at bruge lige
praecis dem som hjalpegruppe her i kampagnen?

P: Jamen, det er fordi, at vi ogsa ved, at foraeldrene faktisk har en ret stor betydning for unges alko-
holforbrug. Og ogsa meget stgrre end man tror. Og sa har vi... da vi startede kampagnen har vi bare
taenkt, at du som foraeldre har en betydning for alkoholforbruget. Men sa gik det op for os, at ghm
de bliver lidt opdelte i foreeldrene 13 til 15 ars-alderen og sa efter-foraeldre. Vi fandt ligesom ud af,
at de fleste nok havde en ide om, at de gjorde en forskel sa laenge, at man gik i folkeskolen, men sa
oplevede vi, at mange foraeldre taenkte, at nar de unge f@rst er startet pa en ungdomsuddannelse,
sa er lgbet kgrt. Sa gider de ikke hgre pa mig leengere. Derfor lavede vi ogsa en mere specifik indsats
meget vendt mod dem, hvor vi ligesom forsgger at sige, at selvom dit barn er 16-17 for den sags
skyld ogsa 18-19 arige der stadig bor hjemme, sa g@r du faktisk en stgrre forskel end du tror, og kan
veere med til at pavirke det her.

I: Okay. Det giver god nok mening. Hvordan prgver | sa at ggre foraeldre bevidste om, at der er en
hjemmeside?
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P: Vilaver en separat foraeldre-kampagne faktisk, som er noget helt andet end de der kampagnefilm.
Altsa, den, den har kgrt, ja sidste ar, der kgrte den, sa vidt jeg husker, lige fgr sommerferien, eller
sa er det lige efter sommerferien. | ar kommer den faktisk til at kgre lige om lidt. Der bliver den
eksponeret pa en hel anden made... pa de typer medier, som de voksne ser. Det er den ene del. Den
anden del er, at vi ogsa har et godt samarbejde med skoler og SFO, nej undskyld SSP-samarbejdet
mellem skole, samfund og politi, nej skole, social (myndigheder) og politi-samarbejdet, som mar-
kedsfgrer vores eller taler om vores sag. Sa den kgrer sddan set som en enkelt, separat kampagne.
Det er ikke en kaampe stor kampagne, men den kommer alligevel ud og er kendt af cirka 20% af de
foreeldre, som har bgrn i den aldersgruppe.

I: Okay.

P: Problemet med den kampagne er, at der ret svaert at lave en kampagne, der er sa malrettet...
altsa, du skal vaere foraeldre til et barn i 17-18 arsalderen for at kampagnen er relevant for dig. Det,
altsa, det kan veere lidt svaert at lave en enkelt strategi, der rammer en sa. For det har vi faktisk ikke
oplysninger om. Vi kan godt vide, hvor gamle foraeldrene er, men vi kan ikke vide, hvor gamle deres
bgrn er.

I: Nej, det giver selvfglgelig mening.
P: Sa meget fortaller de os heller ikke.

I: Nar | s3 nu har, nu har kampagnen kgrt i en del ar, har | lavet nogen malinger pa, hvor godt kam-
pagnen har klaret sig i forhold til det, der er rettet mod foraldrene pa bgrnenes alkoholindtag, og
det der er rettet mod de unge selv og deres alkoholindtag? Altsa hvad har egentlig fungeret bedst,
kan man sige.

P: Vi evaluerer sadan set alle vores kampagner med sadan en eftermaling pa kampagnen, hvor vi
dels spgrger dem om genkendelse og dels om hvordan de oplevede kampagnen og sa spgrger vi
dem enten til, om folk har, altsa pa baggrund af kampagnen, har sendret adfeerd, hvis vi kan det,
eller ogsa spgrger vi til intenderet adfaerdssendringer, altsa har du planer om at ggre et eller andet
anderledes.

I: Okay.

P: Det gor vi ligesom fra kampagne til kampagne. @h, derudover sa monitorerer vi ogsa alkoholfor-
bruget, ja alt sddan noget om unge og alkohol. Det ggr vi sa ogsa mindst en gang arligt, hvor vi sadan
kigger pa den samlede udvikling. Derudover er der sa heldigvis ogsa en reekke andre undersggelser
i Danmark, ogsa sadan nogle bredere og stgrre undersggelser end vi kan lave, som typisk kommer
sadan hver fjerde-femte ar. Og der fglger vi selvfglgelig ogsa med i, om de undersggelser viser sddan
nogenlunde det samme som vores undersggelser. Det vi kan se, altsa den data pa de unges alkohol-
forbrug, jamen det er, at den, altsa, at der i hvert fald fortsat er en nedgang i de unges alkoholfor-
brug ligesom der har vaeret de sidste mange ar. Og at gh, vi kan ogsa godt se, at vores kampagne
gor en forskel. | hvert fald er det meget ofte sadan en 15-20-30% af dem der angiver, at de pa bag-
grund af kampagnen enten drikker mindre eller overvejer at drikke mindre.

I: Ved | om de der 15-20-30%, der har aendret adfaerd pa grund af kampagnen, har gjort det pa grund
af deres foreeldre har set kampagnen og fortalt det videre, eller fordi de unge selv har set det?
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P: Det kan vi i princippet ikke med sikkerhed sige, nej. Det vil kraeve, at vi kunne lave en undersg-
gelse, hvor vi havde kontrolgrupper. Vi far en lang raekke indikationer pa, om det vi ggr, ggr en
forskel eller ej. Vi kan jo ogsa se fra kampagnefilm til kampagnefilm, at alt andet lige, sa er der nogle,
der klarer sig vaesentligt bedre end andre, fordi vi er jo godt klar over, nar vi har lavet en kampagne,
hvor vi kan se "hold da kaeft, der har vi formentlig gjort en stor forskel”. Dels sa er vores malinger
gode, men rigtig mange sociale medier giver jo ogsa alle mulige indikationer pa, om det er noget
folk kan lide og forholder sig til, og om vi har fat i noget der pa, bare pa baggrund af likes og reakti-
oner, kommentarer.

I: Kan du sadan top of mind navne den, der sa har klaret sig virkelig godt pa Facebook?

P: Der er ingen tvivl om at Spritstiv Speeddate, gh, den har klaret sig vanvittig godt. Den har sa
vundet den fornemmeste pris. Men, men faktisk sa har de, pa naer en kampagne som vi ikke er sarlig
glade for, sa har de faktisk alle sammen pa hver sin made, gh, klaret sig forholdsvist godt. Men altsa
Spritstiv Speeddate er nok den der sadan havde den stgrste sadan gh, umiddelbare andring. @h,
jeg ved ikke, om | har set alt, hvad vi har lavet, men vi har ogsa lavet en, der hedder Drikkepresek-
sperimentet. Den har ogsa klaret sig rigtig, rigtig godt. De bliver ogsa brugt rigtig meget af skolelaerer
og SSP-konsulenter, nar de snakker med de unge for at diskutere den her, og vores kultur og sam-
fund.

I: Bade Spritstiv Speeddate og Drikkeeksperimentet er der brugt humor og skjult kamera. Hvorfor
har | valgt lige przecis de to former for virkemidler?

P: Det som skjult kamera kan, det er, at det skaber, altsa hvis det bliver gjort pa den rigtige made,
og det lykkes og sadan nogen ting. Vi har ogsa lavet en... Altsa hvis | skal se en kampagner, der
virkelig ikke har klaret sig szerlig godt, sa lavede vi sadan en app, der hed Alkotune, og den var der
ogsa en kampagnefilm til, hvor vi pa en made os prgvede lidt med noget skjult kamera, og den gik
virkelig virkelig darlig. Sa den, hvis | kan finde den, kan | finde noget, som ikke virkede.

I: Hvordan kan det vaere?

P: Hvis jeg selv skal sige hvorfor, at der, nu er der altid mange forklaringer pa, hvorfor noget gar godt
eller darligt, men nar skjult kamera som regel virker rigtig rigtig godt, ghm, sa er det fordi at, at...
der kommer en eller anden grad af aegthed ind i det, som os ggr, at folk kan identificere sig og spejle
sig i det, vi viser.

I: Ja.

P: Men det er ikke kun det, at det er optaget med skjult kamera. Det er ogsa det, man vaelger ud, og
hvor dramatisk man laver det, og ogsa hvor dramatisk man ikke laver det. Det handler enormt meget
om at ramme et punkt, sadan sa folk pa den ene side ser noget pa en made, som de ikke helt har
set i forvejen. Men det ma heller ikke vaere sa ekstremt, at det virker utroveerdigt.

I: Nej.

P: Det skal veere sadan s3, at folk, nar de ser det for eksempel Drikkepreseksperimentet, sa kan det
godt veere, at deres venner ikke preaecis er pa den made, eller at de gar i byen preecis pa den made,
men de skal faktisk tzenke ”ja, det ku sgu godt ogs have varet sket for nogen af mine venner, hvis
ikke for mig selv.” Og det samme for Spritstiv Speeddate, at det skal sgu vaere sadan s3, at man godt
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kan se ”ja, for helvede, jeg har sgu da ogs siddet og @vlet lidt sadan der, og troet jeg var et mand-
skab, og hold da kaeft, nu kan jeg da godt se, hvor andssvag jeg sa ud.”

I: Ja.

P: Og man kan sige, at det nok egentlig er mere det element, som er vigtig, og man kan sa sige, at
nar man laver skjult kamera, sa far man meget af det foreeret, fordi folk er jo om sa at sige naturlige,
fordi de ikke ved, at de bliver filmet og sa videre og sa videre, ik. Altsa sa den segthed kommer man
nok lidt taettere pa.

I: Sa kan vi ogsa se, at i nogen af jeres kampagnefilm har | brugt NONSENS og Faustix og lavet kon-
kurrencer. Hvorfor har | valgt at bruge...

P: Det er sa...
I: Ja.

P: Det er sa i princippet en hel fjerde eller femte indsats. Men grunden til, at vi har valgt dem, det
er. Det er sa til dels, fordi vi har det her Morgenfest-koncept, som vi har udviklet, og som vi er ret
glade for.

I: Det gar godt?

P: Ja, altsa formalet med det koncept er, at hvis man kigger pa, hvad der er mest effektivt i forhold
til at pavirke folk til at eendre adfzerd, sa er det mest effektive, vi kan blive udsat for at fa nogle gode
erfaringer med den nye adfaerd. Hvis jeg skal begynde at Igbe, og jeg aldrig har prgvet at lgbe, og
jeg sa tager ud og Igber, og jeg sa synes, at det er pisse sjovt og pisse fedt, og folk pa Igbestien smiler
til mig og sa videre og sa videre, sa er der stgrre sandsynlighed for, at jeg Igber igen, end hvis det
gsregner, og folk er skide sure, og jeg har ondt i knaeene, og jeg far en fglelse af “ej, det kan jeg
ikke”. Sa det er enormt effektivt, hvis vi kan give folk nogle gode erfaringer med det, vi egentlig
gerne vil fremme.

I: Okay.

P: Der er en grund til, at Morgenfest-konceptet er et virkelig virkelig godt eksempel pa det, fordi der
viser vi ligesom, at man faktisk godt kan have det skide sjovt, pisse fedt, uden at man overhovedet
drikker alkohol. Sa tager vi den svaerest mulige setting og giver folk en oplevelse i det, altsa, de skal
mgde en time fgr i skole om morgenen pa en almindelig hverdag og feste. Og nu ved jeg ikke, om |
har veeret til nogle morgenfester, men de fungerer pisse godt. Det er helt vildt, og mange af eleverne
synes det er mega sjovt og er super glade bagefter.

I: Okay.

P: Sa grundlaeggende har vi det her koncept med morgenfest, som vi gerne vil markedsfgre. Og vi
ved... vi er ret sikre p3, at hvis vi giver folk den her oplevelse, sa kan vi vaere med til at pavirke den
norm, der hedder, “man kan kun have det sjovt til en fest, hvis man er fuld.” Vi vil gerne vise, at det
sjove ved en fest... det er ikke sadan, at vi er imod, at man overhovedet drikker... men vi vil gerne
vise, at stgrstedelen af det sjove ved en fest, det er faktisk den energi, som de unge selv kommer
med. Altsa det er jo, at man danser, at man har det sjovt, at man spiser, at man flirter og alt sadan
noget. Og det er ikke pa grund af alkohol. Det kan godt vaere, at alkohol ggr det en lille smule
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nemmere, men omvendt hvis man drikker for meget, sa gdelaegges festen ogsa. Vi vil gerne vise, at
den vigtigste ingrediens til en god fest, det er den energi, de unge selv kommer med.

| og P snakker i munden pd hinanden.

P: Problemet med det er, at de er svaere at markedsfgre. Sa derfor har vi lavet de her Del din energi
videoer, fordi vi gerne vil komme ud over rampen med at vise, hvad vi kan lave af morgenfester. Sa
har vi veeret sa heldige, de stiller i gvrigt gratis op bade Faustix og NONSENS, at vi har faet lavet den
her kampagne, hvor vi, hvor vi laver den her konkurrence, hvor vi siger til de unge, “jamen kom med
jeres fedeste fest track, sa traekker vi lod om, hvem der har vundet.” Sa hele formalet med den her
indsats, det er at markedsfgre det her morgenfest-koncept, og sa haber vi pa at, gh, at at, at ud over
dem der vinder den her morgenfest, jamen sa far vi ligesom markedsfgrt det her koncept, og vi har
sadan en hel morgenfest-pakke, som folk kan bestille og sa videre og sa videre. Sa formalet er, at vi
skal fa rigtig mange gymnasier til at lave morgenfester pa sigt. Og en hel masse ungdomsorganisati-
oner. Vi vil gerne udbrede det her koncept, sa det bliver en oplevelse rigtig mange unge far.

I: Okay. Er der en bestemt grund til, at | har brugt NONSENS og Faustix?

P: Altsa, det er en blanding af, at vi dels synes vi, gh... Altsa de er meget forskellige. Faustix havde
den her personlige historie med, at han tidligere har vaeret alkoholiker. Og det var vi ikke helt med
pa skulle vaere hovedtemaet, og det var han ogsa selv med pa. Men det er en del af fortaellingen
trods alt. Men egentlig, det fede ved begge fortzellinger er faktisk, at de egentlig viser, at de har det
faktisk rigtig sjovt, og de drikker ikke. Sa de fortzeller egentlig det samme, som det jeg lige har siddet
og sagt under morgenfest-konceptet. Eller altsa, de viser det i praksis. Altsa Faustix har jo simpelthen
haft den her oplevelse, sa han er holdt op med at drikke, jamen sa er han blevet meget mere pro-
duktiv, han er kommet meget mere ud over rampen, han er begyndt at behandle folk bedre og sadan
nogle ting. Der er jo i princippet sddan nogle budskaber, vi gerne vil vise.

I: Okay.

P: NONSENS, nu ved jeg ikke, om | har se opfglgningsvideoen. Den er vist ikke i luften endnu, men
der er der sadan en bagom-fortaelling, hvor det faktisk gh, hvor de er meget mere nede, altsa... hvor
det ikke er det der sadan lidt fjollede markedsf@ringsvideo, som den fgrste er. Men hvor de er sadan
helt nede pa jorden, og hvor man virkelig bare kan se, at det er tre fuldsteendige almindelige drenge.
De er utrolige sgde, behagelige og fortzeller i gvrigt, at de virkelig har vaeret overrasket over, hvor-
dan vi har forestillet os det vil veere i en kultur, hvor folk sagtens kan feste uden at drikke og sadan
nogle ting. Sa de fremmer ligesom den der rammefortalling, der er vores grundfortzelling... sa de er
valgt, dels fordi det kunne lade sig ggre. Dels fordi de har stillet op gratis. Men ogsa under, pa en
troveer... pa meget forskellige mader, understreger de grundbudskaber, vi har og forsgger at lave.

I: Okay, sa har...
P: Altsa, vi synes de er trovaerdige... det var den kort forklaring.

I: Det er bare i orden. Sa kan vi ogsa se, at nogen kampagner kgrer for en bestemt periode, men det
virker som om, at | poster regelmaessigt pa Facebook. Har | en bestemt kampagneperiode?

P: Jamen, vi har lidt begge dele. Vi har nogen kampagneperioder, hvor vi gar i decideret kampagne-
mode, men sa prgver vi ogsa hele tiden at lave lidt. Og nogen gange sa laver vi, nu har vi f.eks. lige
kgrt Hvid Januar, sa er det sadan... Det er ligesom at vaere dem, som ikke har et super stort tryk og
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et lille budget. Men hvor vi sddan har en periode, hvor vi alligevel systematisk, gh, sadan deler noget
jeevnligt. Og andre gange sa griber vi et eller andet, der opstar, som vi ikke helt vidst kom. Og andre
gange igen har vi en periode, hvor der ikke sker sa meget.

I: Men | har ikke en bestemt periode fra ar til ar, hvor | f.eks. laegger en film op?

P: Det svinger lidt. Altsa, det kommer helt an pa vores arshjul, som dels handler om, hvornar vi selv
har tid til tingene, men ogsa hvornar laegger andre deres ting op, hvornar har Sundhedsstyrelsen
deres kampagner og sa videre og sa videre. S3, altsa det er klart, der hvor vi har vores store medie-
kampagner for eksempel som Spritstiv Speeddate eller Generationen som ikke lever op til forvent-
ningerne. Der har vi mere tryk pa og flere posts, men igen kommer det ogsa lidt an pa fra kampagne
til kampagne, om det er en, der laegger op til, at vi samtidig laver en masse alarm pa de sociale
medier eller, om vi bare kan lade kampagnen sta for sig selv.

Den kampagne, der hedder Generationen der ikke lever op til forventningerne, den kgrte sidste
vinter. Den fungerede rigtig godt pa YouTube, men den fik vi ikke rigtig en super... der var ikke rigtig
mange reaktioner pa den, og det havde vi faktisk heller ikke helt forventet. Sa der havde vi ikke
super meget pa Facebook og sadan nogle ting, men til gengeeld fungerede den sindssygt godt pa
YouTube. Den har i gvrigt ogsa klaret sig helt sindssygt godt, selvom den er meget meget anderledes
end de andre. Vi var meget meget spaendt pa, hvordan den ville vaere, fordi det er en ret speciel
kampagne, fordi vi roser de unge. Hvilket er ret sveert at lave en kampagne pa. Men det har vi lige-
som taenkt “ej, vi vil fandme gerne vise, at det gar den rigtige vej, og unge faktisk har et rigtigt for-
nuftig forhold til deres alkohol.” Og i hvert fald folk tror i virkeligheden, at unge drikker meget mere,
end de ggr. Det er en lidt speciel made at ga til det pa. Men det er faktisk gaet rigtig rigtig godt.

I: Altsa, sadan udover at man selvfglgelig ved, at alle bruger de sociale medier, hvad er jeres grund
sa til at bruge Facebook meget til jeres kampagner og opfordre de unge til at tagge og svare osv.?
Hvad er jeres tanke bag det?

P: Det er jo bl.a. det der, de lige naevner. Det er de medier, de unge er pa. Hvis vi leegger noget pa
tv, sa er der jo ikke nogen under 50, der ser det. Det er ogsa meget dyrt at laegge noget pa tv. Sa
betyder den der mulighed for interaktion jo ogsa rigtig meget... altsa, det er jo det, de sociale medier
kan. De kan give den der mulighed for at give en ekstra dialog om tingene, den made pa dagsorde-
nen.

I: Ja, den der dialog, det er ogsa noget, jeg kunne laese om pa jeres hjemmeside. Det er ogsa jeres
ambition at skabe den her dialog om alkohol med de unge. | forhold til Facebook, hvordan prgver |
sa at kickstarte den dialog derinde? (29:30)

P: Jeg vil ikke sige, at vi har en egentlig dialog pa Facebook pa anden led, end at vi seetter nogle ting
i veerk, og sa er det jo, vi kan ikke vide, vi har jo ikke adgang til folks personlige Facebookprofil, sa
jeg ved ikke, hvad der kgrer der. Jeg kan kun se, hvad de tagger i vores opslag. Og jeg kan slet ikke
se, hvad folk snakker om, diskuteret, gh, altsa sadan “ej prgv lige at se den her video.” Og sa haber
jeg jo, at der opstar snak om bade, ghm, for eksempel “vil vi ogsa reagere pa den made, hvis der var
en af vores venner, der ikke drak.” Der kan jeg jo ikke vide, hvad der sker. Nar jeg hgrer fra undervi-
sere, at de bruger for eksempel den video i undervisningen, sa gar jeg ud fra, at de starter en dialog
blandt de unge.

I: Okay.
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P: Det er en ting. En anden ting det er, jeg ved ikke, altsa det er sveert at starte en dialog. Vi har trods
alt ogsa en del arrangementer pa unge folkemgde, det almindelige folkemg@de og forskellige steder,
hvor vi har vaeret, hvor vi sa har haft nogle forskellige forsgg pa at komme i dialog. Det er mere pa
den made, hvor vi prgver at satte det her pa dagsordenen. Vi prgver eller vil aflive nogle myter og
komme med noget ny viden. Sa haber vi p3, at vi ligesom i folks naturlige netvaerk kan ggre noget,
som folk snakker om.

I: S3 man kan sige, at Facebook og de sociale medier er for at give stof til det, som de skal snakke
om offline?

P: Ja, nogen gange, og sa nogen gange opstar der jo ogsa debatter de steder... sa det er lidt bade og.
Altsa vi har faktisk kgrt en voksen-kampagne ogsa, som ikke har vaeret en direkte del af Fuld af liv.
Der bare handlede om at oplyse om, at alkohol giver kraeft. Der har vi brugt, der har vi virkelig brugt
meget krudt pa at debattere, fordi der har vaeret mange kommentarer. Sa der er vi jo | egentlig
dialog.

I: Var der noget, | gjorde anderledes der, end | ggr nu? Eller er det bare tilfeeldigt, at | lige pludselig
fik sa mange kommentarer pa det?

P: Der tror jeg mere, at det er malgruppen. Og sa tror jeg, at der er mange mennesker der bliver
duperet over, at alkohol giver kreeft, sa det har startet en masse ting der. Men @gh, jeg kan ikke helt
svare andet, end at jeg tror, at det er det, som har gjort forskellen.

I: Har kampagnen klaret sig bedre og bedre med arene, eller har der vaeret sadan et stabilt, godt
flow i det?

P: Jeg synes egentlig, at vi har haft et stabilt godt flow, men jeg synes, ghh over tid, sa kan vi maerke,
at vi bliver mere og mere kendte bade i skole-verden og ogsa i medie-verden. Sa vi far stgrre og
stgrre gennemslagskraft, fordi der bliver, folk ved, at vi arbejder med det her emne. Det gjorde vi jo
ikke inden 2014. Men jeg synes stadig, at vi hele tiden lever med “at vi er ikke bedre end vores sidste
indsats.” Sa vi skal hele tiden vaere pa dupperne. Altsa, hvis vi laver noget, som er darligt, noget de
unge eller hvem det nu end matte vaere ikke synes er relevant, sa er vi vaek fra radaren lige med det
samme. Og det galder jo alle. God, darlig tv-udsendelse, sa er der jo ikke nogen, der ser et eller
andet show leengere.

I: S8 man kan godt sige, at det er lidt af en laeringsproces. Hvis | har lavet noget i 2014, og sa det gik
darligt, sa har | jo ogsa taget det med videre her fremadrettet.

P: Ja, alts3, det er jo det, der er det vaesentlige. Alt det medarbejderen ggr er sadan set analysering
og evaluering. S3, ghm, det jeg snakkede om fgr med, at vi skal ramme det rigtige niveau af, hvad
folk synes er relevant, det er jo ikke bare sadan et eller andet “hvad synes jeg”-agtig. Det baserer pa
antropologiske undersggelser, pa at vi prae-tester alt hvad vi laver, ogsa pa for eksempel at vi forsg-
ger pa at veere i dialog, at vi forsgger at fa en fornemmelse af, hvordan folk reagerer pa forskellige
ting pa de sociale medier og sadan noget. Sa vi prgver hele tiden at have en god fornemmelse af, vi
involverer ogsa ofte unge mennesker i de ting, vi laver. lkke at man bare skal satte folk selv til at
lave en indsats for dem selv. Det kan man ikke. Man kan godt involvere folk. Man kan ogsa godt
preve ting af og hgre, hvad folk siger og lytte til det og fa det med. Og det er alt sammen for at have
sadan en “finger-spitz-gefuhl” altsa, praecist hvor meget skal man skrue op eller ned for dramatik-
ken. Hvor humoristisk kan man tillade sig at vaere, men hvor det ikke bliver plat eller utroveerdigt.
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I: Perfekt. Et sidste spgrgsmal. Hvorfor valgte | at kalde den Fuld af liv?

P: Det var faktisk ikke helt nemt at finde pa noget navn. Det gjorde vi pa grund af den der dobbelt
betydning, der ligger i at veere, det positive i at vaere “fuld af liv’ og sa ordet “fuld.” Og sa synes vi
egentlig, at selve udsagnet “Fuld af liv” passer godt med det her drik mindre, oplev mere. Alts3, at
det handler om at fa mere ud af livet. Og det g@r du ved at skrue lidt ned for alkoholen. Og det er
nok det, som vi virkelig forsgger at kommunikere. Altsa, det er ikke nogen afholdskampagne, men
vi tror vitterligt, helt oprigtigt pa, at man far en sjovere fest, hvis man drikker mindre, sa far man
mere ud af det... og Fuld af liv siger jo ogsa sadan lidt det. Sa det er sadan, at det rimer med vores
grundbudskab og sa den dobbelt betydning, der ligger i “fuld” og “fuld.”
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Bilag 2: Transskription af interview med Dorte Dahl, Specialkonsulent hos Sluk Solariet

| = Interviewer
D = Dorte Dahl

I: Forst vil jeg bare sige tak, fordi du gider tale med os. Det er vi glade for.
D: Selvfglgelig.

I: Sa skal du bare lige vide du er pa medhgr, for Louise hun sidder her ved siden af og skriver det ned
du siger.

D: Det er alletiders, det er fint. Sar har i fordelingen klar.

I: Ja praecis. @hm, sa vil jeg bare lige sige, at vi optager interviewet og sa vil jeg spgrge dig om du
helst vil veere anonym eller om det er okay vi naevner dig i vores opgave?

D: @h, det ma i godt. Det ma i godt.
I: Okay, jamen perfekt. Sa springer vi bare ud i det.
D: Ja. Vil du ikke lige fgrst bare fortaelle ganske kort, hvordan i kommer til at vinkle specialet?

I: Jamen vi er ved at skrive en opgave om, hvad hedder sadan noget, adfaerdsregulerende kampag-
ners brug af Facebook. S3 det vi egentlig bare gerne vil med det her interview, det var ligesom at
hgre hvad hele baggrunden for kampagnen har vaeret og hvad i bruger Facebook til og sddan nogle
ting. Sa det er det vi har lavet spgrgsmal ud fra sa...

D: Ja.

I: Vi skriver ogsa om nogle andre kampagner og sa kommer vi til at sammenligne lidt.
D. Okay ja. Jamen gh, det er super. Og det er jeres speciale eller hvad?

I: Det er vores speciale, det sidste afsluttende ja, preecis.

D: Jamen det lyder ogsa speendende.

I: Ja, vi ville egentlig bare gerne lige have lidt baggrundsinformation.

D: Jamen selvfglgelig. Det vil jeg egentlig ogsa rigtig gerne give jer. Jeg har kigget pa jeres guide, sa
vi kan egentlig bare tage dem lidt, gh... Det er nogle fine spgrgsmal. Teenker i egentlig... Jeg ved ikke
om jeg skal sige lidt til baggrund, sadan om det her, Sluk Solariet kampagnen.

I: Det ma du gerne.

D: Ja bare lige for at sla det fast ikke? En af de arsager til vi laver det, det er simpelthen fordi bgrn
og unge de er meget udsat nar det kommer til uv straling, bade fra den almindelige sol men ogsa fra
solarie. Og det er fordi, at nar kroppen er under udvikling, sa er der en ret stor risiko for at man kan
fa skader af de her uv straler. @h, som har stgrre konsekvenser mens ens krop og ens hud er ved at
blive dannet ikke?
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I: Jo.

D: Det vi sa ogsa ved det er, at faktisk at 70% af de 20-25 arige, bade nuvaerende og tidligere sola-
riebrugere, de var faktisk under 18 ar fgrste gang de gik i solarie. Og det vi sa ogsa ved er, at det er
modermaerkekraeft man skal vaere saerligt opmaerksom pa, og det er sadan en ret alvorlig kraeftsyg-
dom, som faktisk kan fa ret fatale konsekvenser, hvis ikke den bliver opdaget. Den kan ligesom
sprede sig ind til de indre organer. Den kan ga ind gennem kroppen, det er ikke bare noget man kan
skaere af, det er faktisk en kreeftform som man kan dg af.

I: Ja.

D: Det vi sa ogsa ved er, at det desvaerre er den hyppigste kreeftform blandt unge i alderen 15-34 ar.
Sa det er ligesom derfor vi arbejder med ligesom at ggre unge opmaerksomme p3a, hvorfor det er en
darlig ide at ga i solarie. Det vi ogsa kan se, faktisk, er at der har veeret en rigtig positiv udvikling
siden vi startede kampagnen i syv (2007), gh, i forhold til unge, der fravaelger at ga i solarium. @h,
men den udvikling er faktisk ved at stagnere nu her. Vi er nede pa 12% af unge der gar i solarie i
aldersgruppen 15-25 ar. Sa vi er nok et sted hvor vi kan ggre en del med vores oplysningskampagne,
men der skal ogsa noget lovgivning til for at fa de sidste 12% af unge ud af solarierne.

I: Ja okay.
D: Sa det er ligesom baggrunden.
I: Jamen perfekt, det er super.

D: Sa spegrgerijo ind til det her med hvorfor, altsa det her med gh, i skriver Sluk Solariet er sat i vaerk
fordi mange unge danskere hyppigt gar i solariet og sa spgrger i hvorfor det er tilfeeldet.

I: Ja.

D: @h, altsa vi har bade lavet kvantitative og kvalitative undersggelser. @h og hvis jeg skal sadan...
De passer faktisk, de er meget identiske de kvalitative og kvantitative data. Ud fra de undersggelser
vi har, sa ved vi at udseende faktisk er den stg@rste driver for solariebrug. At unge de tager sol fordi,
hvad skal man sige, sddan lidt mere kosmetisk fokuseret, fordi det handler om at fgle sig mere na-
turligt smukke med den her brune kulgr. @h, for piger sa behgver de ikke bruge makeup nar de er
solbrune og det kan, solarie ligesom hjaelpe med. Ogsa uren hud er noget af det der blive naevnt til
hvorfor man gar i solarie, at det kan hjalpe. Det er det de teenker i hvert fald. Og sa er der ogsa
noget med, at det ogsa er hyggeligt og afslappende om vinteren at ga ind i et varmt solarie og lige
blive varmet igennem. @h, der er ogsa rigtig mange der naevner det her sociale element, at man ggr
det med en veninde eller fgr festen. Sa det er sadan noget man kan ggre sammen. Solariebrug er
mere udbredt i miljger hvor det er mere almindeligt at venner og familie tager sol. @h, og solarie-
debutten sker ofte i forbindelse med sadan noget konfirmation, hvor man ligesom skal over i en hvid
kjole ikke? Jeg ved ikke... skal jeg sende nogle rapporter til jer bagefter? Det kan i ogsa godt fa. Nogle
af de kvantitative data vi har de viser samme tendenser, hvis i vil have tal pa det. Der er 46% der
siger de gar i solarie for at fa en paen kulgr og 31% fordi det er en nem made at blive brun pa. Der
er ogsa nogle der naevner D-vitamin, det er 22%. Sa jeg kan godt sende jer nogle rapporter, hvis i
skal have lidt flere tal pa det.
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I: Ja det ma du meget gerne. Det ville vaere helt fint.

D: Ja det er ligesom, man kan sige det harmonerer meget godt med det vi far ud af vores antropo-
logiske undersggelser, hvor vi har spurgt unge om det og de datamonitoreringer, hvor vi spurgte
omkring 1000 unge om deres solarievaner, ikke?

I: Ja okay.

D: Sa skriver i det her med, hvorfor vi mener en kampagne med information om de negative bivirk-
ninger, herunder modermaerkekraeft, kan vaere en Igsning pa problemet.

I: Ja.

D: Altsa man kan sige, det vi synes er lidt alarmerende, i vores seneste monitorering af unges sola-
rievaner, der er der faktisk 62% af de unge der siger, at de ved godt de udsatter sig selv for en
kraeftrisiko nar de gar i solarie. Sa der er et eller andet der tyder p3, at de vaegter udseende hgjere
end deres sundhed, og det synes vi jo er er vildt bekymrende, at unge de gambler med deres sund-
hed for at fa en solbrun kulgr. Men det vi sa ogsa taenker, at der er behov for, det er ligesom at fa
vist de her unge mennesker, at det har de her alvorlige konsekvenser, for det tror vi ikke ngdven-
digvis, at de er klar over, hvad det er de gambler med. Sa det er det vi forsgger at ggre ved at seette
fokus pa, hvad skal man sige, konsekvenserne ved at gd i solarie. Og fremhave det med modermaer-
kekraeft og vise de her skader under huden, som man ikke lige kan se ved f@rste gjekast.

I: Ja preecis.

D: @h, men vi prgver ogsa i den film her at tale fra ung til ung, for vi er ogsa godt klar over, at der er
rigtig mange solariebrugere, nar de gar i solcenter sa star der alle mulige sundhedsgevinster ved at
ga i sol, ikke? Sa der er jo det her med, at det kan ogsa godt vaere svaert at navigere i de her infor-
mationer man far om hvor farligt det reelt er. Sa det vil vi jo selvfglgelig gerne mane til jorden ved
at give dem en kampagne, hvor vi ligesom, som en lgdig afsender fortaeller, hvad er det egentlig der
sker, nar man gar i solarium.

I: Ja, okay.

D: @h, vi kommer ogsa lidt ind pa det senere. Vi har jo ogsa provet at lave kampagner, hvor vi har
fokus pa de mere kosmetiske konsekvenser. | navner jo ogsa den her “Din hud glemmer aldrig” med
rynker osv., hvor det egentlig er det der er i fokus. Og vi gnsker egentlig i den her kampagne, hvad
skal man sige, at rykke det tilbage til den grundpraemis, der handler om det her med, at vi bliver
ngdt til at vise dem alvoren i det her. | hvert fald pa det grundlag, at de bliver klar over hvad der sker
nar man gar i solarie eller tager meget sol ikke?

I: Jo. Er det fordi.. Sgger i at opna en bestemt reaktion hos de unge, nar i f.eks. viser dem de skader
det har?

D: Ja. Altsa vi forsgger pa en eller anden made, for rigtig mange siger ogsa, “ja ja, der er en risiko
ved det, men jeg gor det jo sa sjaeldent, sa det er maske ikke lige mig”. Sa vi forsgger egentlig pa en
eller made at rokke ved nogle af de der beskyttelsesstrategier. Man kan altid have en beskyttelses-
strategi for, at “det ikke lige er mig, altsa jeg g@r det fire gange om aret og hey, min hud ser da meget
paen ud”. Men det der med at sige prgv lige at hgr, med de her uv billeder, der kan du se ind under
huden. Du kan se de skader som uv straling giver og det er ligesom en made at sige “det kan godt
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veere du ikke kan se det pa overfladen, men de skader er der og du kan faktisk ggre noget ved det
nu ved ikke at g@re det”, ikke? Sa vi forsgger ligesom at sige sadan, de typer vi ogsa har med i filmen
det er bade nogle der tager meget sol og nogle ggr ikke, sa det handler ligesom meget om det der
med at vise, at der skal ikke ngdvendigvis et voldsomt stort solarieforbrug til eller nar man gar ud i
solen uden solcreme. Altsa der er jo det, det er jo uv straling ved bade sol og solarie, sd man kan
ikke isolere det til solarie, men det er jo de her uv skader, som man far ved det. S3 det vi egentlig
gnsker er, at de skal alligevel blive lidt ramte over, at der er unge, helt almindelige unge, som sidder
og fortaeller om de her overvejelser de har nar de gar i solarie. Det kan i ogsa hgre, som i ogsa skriver,
det er jo meget det her skgnheds... Vi starter ligesom filmen med, hvor de fortzeller om de her over-
vejelser.

I: Ja preecis, sa de selv kan fortaelle hvordan de ligesom...
D: Ja sa de selv kan tale sig varme og sa ligesom se konsekvenserne af det.
I: Lige preecis.

D: Og det taenker vi giver... Det har en meget stgrre effekt, nar man lader unge selv reflektere over
det. Og jeg tror ogsa nar vi er inde pa det der, vi er jo inde pa deres vaerelser, hvor de ligesom sidder
i sengen eller hvor de nu er, sidder og reflekterer over det, prgver at give dem sadan lidt ghm, “det
her kunne sgu ogsa veere mig”-fglelse, ikke? Men i kommer lidt ind pa det, der kommer nogle spgrgs-
mal laengere nede, hvor jeg ogsa taenkte vi kunne snakke om det. Eller vi kan ogsa tage det nu.

I: Jeg ville egentlig gerne bare lige hgre, ikke sa meget den nyeste kampagnefilm, men i mange af de
andre kampagneprodukter i har haft, der har vaeret meget fokus pa det her lidt frygt-element. Har
det veeret et bevidst valg, at i ligesom har valgt at bruge det som virkemiddel?

D: Ja. Altsa jeg vil sige, vi har ligesom vaeret omkring det hele. Det var ligesom der vi startede, der
var vi meget hardcore pa det her... Det er virkelig, der var simpelthen sadan en nultolerance. Det er
ikke sadan noget hvor lidt er godt, det er ikke godt vel? Sa det har vi ligesom kgrt med. Man kan
ligesom sige, at der vi startede kampagnen i 2007, der var der, jeg mener det er 41% af unge der gar
i solarie. Sa det har jo haft en rigtig god effekt, det der med at, i de kampagner vi har kgrt de ar, der
er vi jo gaet fra 41% til 12% i unge i aldersgruppen 15-25 ar der gar i solarium.

I: Ja det er jo helt vildt.

D: Ja, sa vi har ligesom prgvet, ligesom at veere rigtig harde. Og sa gik vi pa den her sluk solariet,
hvor man far gh, det var en kampagne vi kgrte i 2015, hvor vi gh forsggte at fa en pige fra Aalborg
der hedder Lea til at slukke solariet. Sa lavede vi noget omkring hvorfor hun skulle slukke solariet,
hvor vi ligesom fik, hvad skal man sige, dem hun fglger pa Instagram og dem hun mgder i bybilledet
til at fa hende til at slukke solariet. Sa den er mere pa det kosmetiske ogsa og det er den med “din
hud glemmer aldrig” ogsa. Og en af grundene til vi er gaet lidt tilbage til det her med at vise alvoren,
det er faktisk fordi vi kunne se, at der er rigtig mange unge der ikke, selvom de maske naevner det
her med “nar ja der er en kreeftrisiko, modermaerkekraeft det er maske sddan noget man bare kan
skaere af ligesom et bgrnesar”. Jeg tror ikke, det der med de forstar ikke alvoren i, hvad er det egent-
lig for en kraeftsygdom. Sa vi teenker der er behov for, at vi gh vi ma lidt tilbage og veere alvorlige
omkring emnet, det handler ikke bare om rynker, det handler om kraeft ikke?
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I: Om kreeft ja, okay. Super. Jamen sa har jeg lige et spgrgsmal til, ghm, jeres malgrupper fordi vi
kunne laese os frem til, at det selvfglgelig var de unge mellem 15 og 25, men at i ogsa havde deres
me@dre med som malgruppe. Sa ville vi bare hgre hvorfor i har valgt at inddrage dem og hvilke tiltag
der er tilegnet dem?

D: Altsa man kan sige med den her kampagne, hvis jeg lige sadan gar tilbage til Under Overfladen,
eller vi kan ogsa sige, hvis vi kigger pa Sluk Solariets, gh, fglgere og dem der synes om siden. Vi har
omkring 41.000 fglgere pa siden og 4% er kvinder, eller unge kvinder mellem 13 og 17 ar og 31% er
mellem 18 og 24 ar. De gvrige er faktisk i aldersgruppen 25 til 55 ar og man kan sige der er, der er
rigtig meget der handler om, at de faktisk er de mest aktive pa sitet. Sa derfor giver det ogsa mening
at interagere med dem i forhold til vores kampagneindhold, sa de kan tagge, hvad kan man sige, de
her yngre kvinder i rollen som storesgster, moster eller mor ikke? Altsa nogle der kan have en be-
kymring, som man ngdvendigvis ikke ser nar man er ung og udgdelig. @h, sa kan det jo vaere en
kzerlig reminder fra mor og moster og storesgster ikke, der siger “lad veere med at ggre det”. Og
man kan sige, i den her kampagne, der malretter vi et lille budget til den her malgruppe. Altsa det
er jo lidt en sekundaer malgruppe.

I: Ja praecis.

D: Men altsa vi kgrte den ogsa pa Kraeftens Bekaempelses Facebookside og ikke kun pa Sluk Solariets.
Der kgrte vi den ogsa ud, fordi der er en lidt aldre malgruppe. Og vi synes egentlig ogsa budskabet
i vores ... (darlig lyd) “du er smuk som du er” er jo ogsa, hvis man far det fra sin mor, moster og
storesgster, sa er det jo ogsa en keaerlig reminder, det er jo ikke en Igftet pegefinger men ogsa sadan
omsorg ikke? Sa derfor synes vi ogsa, at det i den her kampagne gav mening at malrette en mindre
del af budgettet til de her kvinder.

I: Ja. Men det er sa primeert pa Facebook eller hvad?
D: Ja.

I: Hvad med jeres, selve kampagnens sadan hjemmeside eller hvor man kan ga ind under Sluk Sola-
riet pa Kraeftens Bekaempelses hjemmeside. Er den malrettet mod en bestemt af de grupper? Eller
er det mere sadan...

D: Den er malrettet til den, der er saerligt interesseret. S8 man kan sige, gh, de unge som ser vores
film, de far sadan set afleveret et budskab, gennem, hvad kan man sige, filmen og det opfglgende
content vi laver. S3 man kan sige det er til den saerligt interesserede, som ofte kunne vare en lidt
ldre eller en der har faet modermaerkekraeft ind pa livet, en ung person. S3 pa den made er det jo
til en der, ja enten har en sarlig interesse i det eller har haft det inde pa livet ikke? @h, man kan
sige, det vi egentlig forsgger at ggre pa sitet er jo at vise hvad der er op og ned, nar det handler om
solariebrug. Bade i forhold til at fa punkteret nogle af de myter der er omkring det og sa fortlle
hvor farligt det er, ogsa at have det materiale liggende. Og jeg kan godt se (fniser), at i ikke var helt...
| synes det var lidt for informationstungt...

I: Jamen det var mest bare fordi vi ikke helt kunne se sddan, om i mest har tiltaenkt at unge menne-
sker skal ga ind og kigge eller om det er deres mgdre eller?
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D: Jeg taenker egentlig meget sadan... | det vi laver, der far vi jo afleveret budskabet, altsa i filmen
pa Facebook og i det opfglgende content. Faktisk i de kanaler, ja nu springer vi lige lidt i det. Men
faktisk var Youtube vores primaere annonceringskilde pa den her film. @h, og det var den, det er den
egentlig af den simple arsag, at vi synes den har et format der egner sig lidt, altsa den er lidt leengere
og den er sadan lidt mere, lidt mere ung til ung, lille dokumentar, er du med pa hvad jeg mener?

I: Ja preecis.
D: Den er sadan lidt mere, vi kommer med ind. Den kraever egentlig man saetter sig ned og..
I: Ja lige ser den...

D: Ja lige ser den. Og der synes vi egentlig at Youtube var et rigtig godt medie. Vi har tidligere kgrt
nogle kampagner pa Youtube, hvor det havde det der lidt mere dokumentar-look. Vi lavede en til
unge om alkohol “Generationen der ikke lever op til forventningerne”, som har sadan et meget film-
trailer format. Og der fandt vi faktisk ud af, gh, at pa Youtube kan du bedre fastholde brugerne fordi
man ligesom er pa Youtube af en anden arsag end pa Facebook, der gar det lidt hurtigere. @h, og
man har ikke sa lang tid, hvad kan man sige, deres attention span er relativt kort ikke?. S& man kan
sige det vi kgrte, sadan halvdelen af budgettet kgrte vi faktisk pa Youtube af den arsag som jeg lige
har fortalt. Hvor man kan sige Facebook og Instagram brugte vi til at skabe noget engagement, nogle
delinger og noget raekkevidde pa kampagnen. Men vi kunne jo ogsa se, at de ser den jo ikke til ende
pa samme made som pa Youtube. Vi lavede noget opfglgende content, som var noget kortere og
lidt mere pa sagen, hvor man fglger Cornelius... Jeg ved ikke om i har set de sma film der ligger der?
Der ligger sadan nogle sma opfglgende content...

I: Jo.

D: Ja, der er sadan to hvor vi har Cornelius og jeg kan simpelthen ikke huske hvad pigen hedder, men
hvor de ligesom er lidt mere pa sagen og “ah jeg er i chok og bekymret for mine venner...”. Altsa du
ved, hvor det er lidt mere sadan nogle korte videoer, som vi egentlig kun skubbede ud pa Facebook
og Youtube.

I: Ja, okay.

D: Og hvis jeg skal fortalle lidt mere om overvejelserne om den made vi har lavet den her film p3,
sa var det sadan noget hvor vi egentlig taenker... Altsa hvis vi nu antager, at de godt ved hvor farligt
det er at ga i solarie, hvem er det sa de vil lytte til? Vil de lytte til sddan nogle eksperter, der med
lgftede pegefingre om, at nu skal de lade veere? Eller hvordan ggr vi det pa den bedst mulige made?

I: Mmh.

D: Og der tror vi egentlig mest pa det her med, at unge lytter mest til andre unge ikke? De sammen-
ligner sig, de spejler sig i hinanden og vi ved, at nar vi har med den her generation at ggre, som
egentlig jonglerer rundt med en tilvaerelse af facader og instagram-filtre og de higer efter den no-
bullshit autencitet og Youtube og alt det her ikke? Og det skal vi alts3, vil vil egentlig gerne, vi vil
gerne vise nogle rigtige mennesker ikke? Hvor vi taler i gjenhgjde til de unge. For det tror jeg pa en
eller anden made, sa bliver det taget lidt mere alvorligt, gh, hvis man hgrer nogle andre unge satte
ord pa det og, hvad skal man sige, hvor malgruppen selv kan fa lov at skabe de her forbindelser. Og
det kan jo bade vaere de her sma bevaegelser, blik, hvor vi kan ramme det her naerveer og genken-
delighed ikke? Der kan rejse spgrgsmal og tanker om de unges handlinger. Det tror jeg bare bedre
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vi kan ggre pa den her made. Og det er ligesom ogsa det vi forsgger at ggre, der kan man sige det
her uv billede, der har vi ligesom det her fuldstaendig indiskutable, skreemmende sort pa hvidt fakta,
@h, hvor vi sa hgrer deres, ja hvad skal man sige, det er jo fgrst ligesom der de ser billederne, altsa
deres reaktion pa det.

I: Ja den umiddelbare reaktion pa det.

D: Ja przecis. Og man kan sige, det tror vi bare er meget staerkere. Og sa har vi ogsa forsggt at lave
det der intime rum, hvor vi forsgger at fa de her unge mennesker til at dele deres tanker og usikker-
heder ikke? Og det ggr de jo virkelig. Ja jeg synes egentlig de er rigtig gode til at satte ord pa hvad
de taenker og fgler. Sa det er ligesom nogle af de overvejelser om hvorfor vi har lavet filmen pa den
her made og hvorfor vi har valgt Youtube som primaer kilde. Og sa er der det her med, at Facebook
skaber engagementet: delinger, likes og reekkevidden ikke? Hvor dybdeforstaelsen af budskabet, at
se filmen til ende for budskabet, der mener vi Youtube var den rigtige vej at ga.

I: Ja, jamen det giver god mening. Lige i forhold til Facebook, sa kunne vi f.eks. se i havde lagt et
billede op med Emilie Kruse. Der var ogsa nogle andre billeder, men der taeenkte vi om i havde en
intention om at bruge en lidt mere kendt person?

D: Jamen de var sadan set med i en kampagne vi lavede for nogle ar siden.
I: Ja den med lejrbalet?

D: Ja den hed Burn Burn Burn.

I: Ja preecis.

D: Ja hun var med sammen med, hvad pokker er det nu de hedder... Jeg skal lige huske, det var
nemlig fer min tid. @hm, to andre fyre som er lidt yngre skuespillere, hvor det var, jo Aksel Andersen
og Niklas Thorsteinson. Og det var en kampagne vi lavede i ‘15 der hed Burn Burn Burn. Og det var,
vi har sadan en lommefilmkonkurrence hvor unge mennesker kan lave deres bud pa hvordan den
skal se ud. Sa har vi ligesom |gftet den op og haft en professionel instruktgr pa. Sa det var derfor, at
hun var med ikke?

I: Jo. Men har i sadan en ide med at bruge en, der maske er lidt mere kendt, om der er en arsag til
at inddrage dem?

D: Hm, ja nu kan man sige... Det var der jo selvfglgelig fordi vi lavede den som sadan lidt mere pro-
fessionel spillefilm eller reklamefilm. Men man kan sige, i den nye kampagnefilm har vi haft en in-
tention om ikke at bruge nogle kendte, fordi vi vil ramme det her naerveer og veere taet pa den unge
og tale mere i gjenhgjde med, hvad kan man sige, den almindelige danske unge.

I: S3 det er med vilje i ikke har inddraget influencers f.eks.?

D: Ja, ja.

I: Okay. Er der nogle andre tiltag i har lavet i kampagnen, som ligesom skal give de unge lyst til at
sprede budskabet pa Facebook eller?
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D: Jeg teenker, det vi kan se... Nu taler jeg lige lidt hurtigt, jeg har nemlig mgde om tre minutter... |
“Smuk som du er”, der taler vi direkte til de unge, vi giver dem faktisk en eller anden form, for de er
ogsa nogle sarbare unge mennesker, vi vil gerne give dem lidt et selvtillidsboost. Vi vil ogsa godt
vise, at det er en omsorg for dem. Og det var noget af det vi kunne se, at der var rigtig mange, som
taggede hinanden i det budskab. @h, og det her med at veere smuk er ogsa noget der bliver talt rigtig
meget om i filmen, Maj siger det til sidst “det er vigtigt at fgle sig smuk og hvad der end sa skal til”
siger hun, noget i den dur. Men det der med, at smuk er noget der bliver talt meget om i filmen, sa
derfor synes vi egentlig det var rigtig fint at frame det omkring det. Og det her med at vi egentlig far
afleveret budskabet ved at vaere afsender, hvor der star Sluk Solariet, sa far vi ogsa sagt egentlig det
vi gerne ville ikke? Men vi kan ogsa se, at det var i hvert fald noget af det der gjorde de unge havde
lyst til at dele det. Og selvfglgelig ogsa den der chokeffekt med uv skaderne, der er ogsa noget i det
som de unge reagerer kraftigt pa. @hm, sa skal jeg se her.... Jeg vil bare lige sige i forhold til evalue-
ringen, det synes jeg ogsa er vigtigt i far med. Vi har ikke faet kigget pa, vi skal faktisk ned i dag
omkring Facebook og SoMe evalueringen, men vi har pa overordnet, hvor vi har spurgt 1000 unge
hvad de synes om kampagnen, og der vil jeg sarligt fremhaeve, at der faktisk er 25% af de nuvae-
rende solariebrugere, der tilkendegiver, at kampagnen har faet dem til overveje at stoppe med at
ga i solarium. Blandt de 1000 vi spurgte, der var faktisk 42%, der kendte til kampagnen og af dem
var der faktisk 87% der syntes godt om den. Sa vi synes jo det er nogle enormt flotte tal.

I: Ja sa det er en flot modtagelse, ma man sige.

D: Ja det var det nemlig, det er vi rigtig glade for. Og sa lavede vi en presseindsats, hvor vi forsggte
at ramme mor, moster, voksentyperne kan man sige pa alderssegmentet, hvor vi framede pa det
der med, at de unge ved godt, ud fra de undersggelser vi har lavet, at der ved de jo godt at det er
farligt men alligevel sa gambler de med deres sundhed. Det var den vinkling vi lavede pa den, og der
fik vi faktisk 54 presseklip pa den. Sa det er ligesom... altsa jeg kunne fortzlle meget mere, og i ma
ogsa godt kontakte mig igen... Det er mere fordi jeg har et mgde nu her. Er der andet pa den korte
bane jeg kan ggre for jer?

I: @h nej, jeg tror vi har faet svar pa de overordnede ting faktisk.

D: Ja ellers ma i altsa gerne ringe igen og hvis der er et eller andet i er usikre omkring, sa ring til mig
igen ikke?

I: Ja, perfekt.

D: Og jeg haber i har faet svar, eller ma i lige sige til, det mener jeg, sa tag fat pa mig igen, hvis der
er et eller andet hvor i taenker, hvad var lige op og ned pa det.

I: Jo, men vi kan lige sende dig en mail hvis det er der bliver et eller andet.
D: Ja kan i ikke ggre det? Og sig til hvis, altsa skal jeg sende jer de der rapporter? Det kan jeg godt.

I: Det ma du meget gerne, det ville vaere fedt. Super.

D: Sa sender jeg lige dem til jer senere.

I: Okay, perfekt. Jamen tak for din hjzelp.
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D: Jamen det var sa lidt. | ma sige til en anden gang ikke?
I: Det skal vi ggre, tusind tak.

D: Held og lykke med det hele.

I: Tak skal du have.

D: Ja. Hej, hej.

I: Hej, hej.
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Bilag 3: Skriftligt besvaret interview med Marie Louise Plenborg, Advisor hos Advice

I = Interviewer
M = Marie Louise Plenborg

I: Pa Sundhedsstyrelsens kampagneside star der, at en af de baerende tanker bag kampagnen er, at
unge begynder at ryge, fordi de gerne vil virke seje, eller fordi de gerne vil vaere med i gruppen.

Hvordan kom | frem til denne indsigt?

M: For det fgrste laeste vi en masse undersggelser om ungemalgruppen og undersggte tidligere ry-
geforebyggelseskampagners hovedtanker. Desuden afholdt vi fokusgrupper og interviews med un-
gemalgruppen.

I: Hvorfor har | valgt at henvende jer til foraeldrene (hjeelpemalgruppe) pa kampagnens hjemmeside?

M: Foraeldrene er ikke den primeere malgruppe i kampagnen, det er de unge. Men foreeldrene er en
vigtig sekundaer malgruppe, som kan bakke op om kampagnens budskaber. Vi ved fra erfaring fra
bl.a. Kraeftens Bekampelse, Sundhedsstyrelsen og vores egne fokusgrupper med forzeldre, at
mange foraeldre fgler, at de har brug for at blive rustet til, hvordan de kan tale med deres teenagere
om rygning. Derfor udarbejdede vi et website til foraeldrene, hvor vi kan samle relevant materiale
fra kampagnen og relevant rad og vejledning til dem.

I: Her star der desuden, at | har testet indsatsen pa teenagemalgruppen for at vaere sikker pa, at de
afkoder budskaberne og ironien. Nu hvor den er blevet lanceret, oplever | sa stadig, at de unge
afkoder kampagnefilmene efter hensigten? F.eks. i forhold til de kommentarer eller beskeder, som
kampagnen har modtaget pa Facebook.

M: Vi oplever stadig i hgj grad, at de unge kan afkode budskaberne. Nar vi oplever, at der er unge,
der tolker kampagnen i en anden retning (fx at det er en kampagne for rygning), sa gar andre unge
faktisk selv ind og retter dem — inden vi har naet at kommentere pa det. Desuden tester vi lgbende
vores nye budskaber. Vi har et unge advisory board, som tester budskaberne, inden de ryger ud. P3a
den made sikrer vi os 0gsa, at vores sprog ikke bliver ”voksen-kikset”, men at kampagnen rent faktisk
bruger det sprog/slang, som de unge kender.

I: Har | identificeret nogle problemer, som gar igen i afkodningen?
M: Se ovenfor.

I: Hvorfor valgte | at bruge en ironisk/sarkastisk tone i kampagnefilmene og fokusere pa de unges
arsager til rygning (‘det er sejt’)? Her bade i forhold til cigaretpakkerne og kampagnefilmene (i stedet
for at fokusere pa eks. de gode ting ved ikke at ryge?)

M: Mange kampagner gennem tiden har forsggt at fa unge til at lade vaere med at begynde med at
ryge. Men det er sjeeldent lykkedes. Blandt andet fordi rygning i sig selv er et oprgr. Fortzeller man
selvsteendige teenagere, at de ikke skal ryge, kan de fa lyst til at, ja ryge. Og det er helt korrekt, at
der er nok argumenter mod rygning. Det er farligt, det lugter, det er dyrt, og man bliver afhaengig.
Der er bare ikke ét af de argumenter, der tzeller for den unge malgruppe, som ikke anerkender, at
de bliver afhangige. For som en af de unge, som vi har snakket med, sagde: "Jeg stopper, inden jeg
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bliver afhaengig.” Vi droppede derfor alt, hvad der lugtede af fornuftige argumenter mod rygning.
For dem kender de unge allerede. | stedet vendte vi de unges blik mod dem selv, og blottede, hvad
de egentlig taenker, nar de taender en cigaret. | kampagnen bruger vi en ironisk tone for at ggre den
humoristisk, fordi det er et vigtigt parameter for, at de unge vil dele den med hinanden og engagere
sig i den. Og samtidig giver den ironiske tone os mulighed for at prikke lidt til de unge — selvfglgelig
pa en kaerlig made.

I: “Hvorfor egentlig ryge” gar igen i kampagnefilmene, pa de digitale cigaretpakker og Facebook.
Hvorfor har | valgt lige netop dette “slogan”?

M: Payoff’et er ogsa testet — ligesom kampagnens andre budskaber. Kampagnen skal motivere til
dialog. Og da vi i kampagnen blotter de unges egentlige grunde til at ryge, mente vi, at dette payoff
spillede godt sammen med.

I: Er der en ide med, at | har valgt at stille spgrgsmalet til sidst i kampagnefilmene?

M: Et af formalene med kampagnen er at opfordre til dialog, sa de unge kan fa startet en samtale
med hinanden og med deres forzeldre og netvaerk om rygning. Derfor stiller vi et spgrgsmal til sidst.

I: Hvad haber | at opna blandt de unge ved at stille dette spgrgsmal?
M: Se ovenfor.

I: Hvorfor har | valgt at bruge influencers og har | oplevet, at anvendelsen af influencers har haft en
effekt i forhold til spredningen af budskabet?

M: Influencers spiller en meget vigtig rolle i kampagnen, fordi det er en kampagne til de unge, og en
kampagne, som skal leve blandt de unge. Derfor er det unge stemmer, der skal fortaelle om kam-
pagnen. Unge influencers, som andre unge lytter til og spejler sigi. Og ja, sa er brugen af influncers
en made at na ud til mange forskellige unge, som hver iszer fglger forskellige typer af influencers.

I: Hvorfor har | ikke brugt influencers pa Facebook men kun pa YouTube?

M: Facebook er ikke de unges foretrukne kanal. Og de fleste influencers har deres naturlige habitat
pa Youtube eller Instagram.

I: Har du erfaring med, om anvendelsen af influencers pa en kanal, her YouTube, har betydning for
spredningen af budskabet og kampagnefilmene i en anden kanal, her Facebook?

M: Jeg er desvaerre ikke sikker pa, at jeg forstar spgrgsmalet.
I: Har | ellers haft udfordringer med at fa kampagnefilmene spredt i de unges netveerk pa Facebook?
M: De unge har faktisk staet meget for det selv, fordi de selv har delt dem i deres netveerk.

I: De f@rste to kampagnevideoer kom pa Facebook i december 2017 og de naeste to i september
2018. Hvad er grunden til, at | har valgt disse perioder?

M: En del af det handler om aftalen med Sundhedsstyrelsen og den kontrakt, vi arbejder under.

I: Er der en grund til, at de to kampagneperioder er i forskellige maneder?
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M: Se ovenfor.
I: Er der en plan for fremtidige videoer, og hvornar de skal ud?
M: Hvert ar lzegger vi en ny kampagneplan — men denne kan jeg desvaerre ikke dele.

I: Er der en grund til, at | ikke poster andet pa kampagnens Facebookside? (opf@lgning, konkurren-
cer, gode ideer osv.)

M: Vi holder kampagnen rent stramt pa brandet. Det betyder blandt andet, at vi ikke poster hvad
som helst. Det skal passe ind i But Why?-universet. Men vi kgrer ogsa konkurrencer osv. Noget af
det kgrer dog som dark posts, der er malrettet bestemte segmenter af ungemalgruppen.

I: Hvorfor valgte | at bruge de sociale medier som primaer kanal for kampagnen?
M: Kampagnen er til og for de unge, og det er der, de befinder sig.
I: Hvordan er kampagnen blevet modtaget af de unge pa Facebook?

M: Generelt rigtig godt. Vi oplever blandt andet, at flere unge skriver direkte til But Why?-siden og
roser den for det indhold der ligger. Sa er der selvfglgelig ogsa debat, og der er unge (saerligt unge
rygere), der ikke kan identificere sig med den. Det ser vi dog positivt pa, da det giver debat imellem
de unge.

I: I har ogsa en kampagnehjemmeside, der henvender sig til foraeldrene, hvor | opfordrer dem til at
snakke med de unge. Hvad er baggrunden for denne opfordring?

M: Vi ved fra undersggelser (bl.a. Statens Institut for Folkesundhed og forskningsprojekter), at for-
2ldre faktisk spiller en vigtig rolle, og at deres holdning til rygning, har en indflydelse pa de unges
forhold til rygning.

I: Finder I, at denne inddragelse af foraeldrene har en stgrre effekt end selve kampagnefilmene pa
Facebook?

M: Dette har vi ikke testet.

I: Ifglge Sundhedsstyrelsens hjemmeside skal kampagnen forebygge rygestart blandt bgrn og unge.
Nar malet er at forebygge, hvad er jeres baggrund for at fokusere pa de unge, som allerede ryger, i
filmene?

M: Kampagnens take er at afslgre/blotte de egentlige bagvedliggende arsager til at prgve at ryge.
Derfor ser vii kampagnefilmene sekvenser med unge, der prgver at ryge, sa vi kan hgre deres egent-
lige tanker.

I: Hvorfor er der ikke et mal om at reducere antallet af unge rygere?

M: Kampagnen er en del af Patienternes Kraeftplan (august 2016), der blandt andet beskriver et mal
om en rggfri generation 2030. Sa kampagnen er led i at forebygge rygestart blandt bgrn og unge i
perioden 2017-2020. Men dette er ikke noget, som denne kampagne, der kommunikerer til de unge,
proaktivt skal kommunikere ud. Igen vil det ikke veere et budskab, som de unge er interesserede i.

I: Er det bevidst ikke at have direkte mal om adfaerdssendring?

M: Se ovenfor.
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I: Har | stgdt pa vaesentlige udfordringer i udarbejdelsen af kampagnen? Hvilke?

M: En del af kampagnen er ogsa samarbejde med landets kommuner, og her har vi blandt andet
oplevet udfordringer med at fa dem til at baere den ud som en del af deres kommunale arbejde.
Indsatsen fortseetter dog indtil 2020, hvorfor vi kan na at fa dette til at ske.

I: Hvilke forbedringer har | gjort fra de fgrste kampagnefilm i 2017 til de seneste i 2018 og hvorfor
valgte | at lave disse &ndringer?

M: Den del kan jeg desvaerre ikke svare p3, da jeg ikke har siddet med den del.
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Bilag 4: Interviewguide til de kvalitative forskningsinterviews med de unge

Introduktion: Interviewet handler om, hvad du bruger Facebook til, og hvilke erfaringer samt ople-
velser pa Facebook du har.

Lydoptagelse: Interviewet vil blive optaget og transskriberet.

Anonymitet: Dit navn vil blive anonymiseret i specialet.

Interviewet vil vare max. tage en time.

Forskningssp@rgsmal Interviewspgrgsmal

Hvilken rolle spiller Facebook i de un- | Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre
ges liv? ville du sa veelge?

Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud?
e Hvornar logger du pa for fgrste gang og sidste

gang?
e Hvor leenge er du pa af gangen?

Hvorfor har du Facebook?

Hvor ofte tjekker du Facebook?

e | hvilke situationer tjekker du Facebook?
e Erduigang med andre ting, nar du gar pa Face-
book?

Hvad kan fa dig til at gé pa Facebook?
e Hvad far du ud af at tjekke Facebook?

Hvilken betydning har de unges sociale | Hvor mange venner har du pa Facebook?

netvaerk pa Facebook? e Rydder du op i disse venner Igbende?
e Hvorfor

Har du et tilhgrsforhold til alle disse mennesker offline?
Har du mgdt dem alle sadan rigtigt?
e Hvorfor er du venner med dem?

Hvordan reagerer du pa et opslag, som din ven har tagget
digi?
e Hvilke typer opslag tagger du dine venner i og om-
vendt?

Er der nogle venner, som du leegger seerlig maerke til pa
Facebook? (poster meget, liker meget osv.)
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e Hvordan reagerer du pa dine venners opslag og li-
kes?
e Har dine venners opslag betydning for, hvad du
deler og liker?
e Hvorfor/hvorfor ikke?

Hvilke personer fglger du pa de sociale medier? Her taen-
ker vi pa influencers og kendte.

e Hvorfor?
e Hvilket medie fglger du dem pa?
e Hvordan opfatter du de opslag, som influenceren
leegger ud?
e Har influencerens opslag betydning for, hvad du
deler og liker?
e Hvorfor/hvorfor ikke?

Hvordan kan de unges adfeerd pa Face- | Hvad bruger du Facebook til?
book afspejle de behov, som de sgger
opfyldt ved at anvende det pagael- | Bruger du andre sociale medier?
dende medie? e Hvad bruger du disse til?

Hvor tit opdaterer du din Facebook-profil?
e Hvorfor opdaterer du den?

Poster, kommenterer, liker, eller deler du mest?
e hvorfor?

Hvad far dig til at lsegge noget op pa Facebook?

e Hvorfor er det vigtigt at dele dette indhold med
dit netvaerk?

Nar du poster noget, hvilke slags opslag drejer det sigom?
e Hvorfor

Hvilken type opslag liker du?

e Hvorfor?
e Huvis opslag liker du?

Hvilken type opslag kommenterer du?

e Hvorfor?
e Hvis opslag kommenterer du?

Hvilken type opslag deler du?

e Hvorfor?
e Huvis opslag deler du?
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Hvilke sider fglger du? (eks. butikker/virksomheder)
e Hvorfor?

Hvor meget tid bruger du pa Facebook i forhold til Mes-
senger?

e Hvor meget bruger du Messenger?

e Hvem skriver du med pa Messenger?

e Ses du med dem til daglig?

Hvilke informationsbehov far de unge | Hvad gar du pa Facebook for at finde ud af? (begivenhe-
opfyldt pa Facebook? der, restauranter, grupper)(Hvad for nogle informationer
leder de unge efter pa Facebook)

Hvad er de unges holdninger og attitu- | Hvad synes du om sponsoreret indhold (f.eks. reklamer)
der til reklamer, annoncer osv.? pa Facebook?

Hvilket sponsoreret indhold har du lagt maerke til pa Face-
book?
e Hvorfor husker du det?

Hvilke kampagner har du lagt maerke til pa Facebook?

e Hvad gjorde dig opmarksom pa denne?
e Har du lagt maerke til kampagner pa andre sociale
medier?

Har du nogensinde trykket pa en reklame eller kampagne?

e Hvad fik dig til dette?
e Har det faet dig til at fglge en side?

Har kampagner gjort dig opmaerksom pa problemer eller
oplevelser, som du ellers ikke vidste noget om?

Hvilken indvirkning har stgj pa bruger- | Hvordan oplever du mangden af reklamer, kampagner,
nes adfaerd? annoncer osv. pa Facebook?

Betyder det noget for dig hvor mange reklamer, kampag-
ner og annoncer der er pa Facebook?

Det var, hvad vi havde for nu. Har du en sidste bemaerk-
ning?

Tak for din tid.
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Bilag 5: Transskription af interview med interviewperson A inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?
IP: Socialt, samvaer, venner.
I: Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud? Fra du vagner til du gar i seng.

IP: @h ja. Nar jeg vagner sa laver jeg statusopdatering pa hvad der er sket pa Facebook, hvad mine
venner har skrevet, og evt. noget jeg skal besvare. Sa jeg laver ligesom sadan en statusopdatering
pa mig selv, de ting jeg er blevet tagget i og hvem der har skrevet til mig.

I: Men du skriver ikke selv?

IP: Nej, oh det er kun i et vist tilfalde.

I: Okay. Sa du gar kun pa Facebook om dagen, eller om morgenen?
IP: Nej sadan Igbende. Lgbende op af dagen, nar jeg lige har tid.

I: Hvornar logger du sa pa for sidste gang?

IP: @ppoh, inden jeg gar i seng.

I: Hvor laenge er du pa af gangen?

IP: @ppph det er sadan lidt forskelligt, det kommer an pa hvor jeg er henne af og hvilken situation
jeg sidder i. Om jeg sidder selv og bare vil slappe lidt af, sa sidder jeg og bruger et kvarter til tyve
minutter, men nogle gange bruger jeg bare fem minutter pa at se pa hvad der er inde pa Facebook.

I: Okay. Hvorfor har du Facebook?

IP: Jamen det har jeg pa grund af, at mange af mine venner og kammerater er derinde og jeg kan
ogsa lide ogsa at kunne fa connection den vej igennem de sociale medier plus, at jeg ogsa, gh hvad
hedder det, tilfgjer begivenheder og hvem der har lyst til at komme til en fest og hvis jeg bliver
inviteret til en fest, sa kan jeg ogsa fa det den vej igennem. Sa det er sadan set en made hvorpa jeg
kan komme i kontakt med de andre pa.

I: Ja. Nu vender vi lige tilbage til hvor ofte du er pa Facebook. Hvis du skal give et tal pa det, hvor
mange gange om dagen taenker du, at du er pa?

IP: Gerne mellem en fem-ti stykker.

I: Ja. I hvilke situationer tjekker du Facebook?

IP: Oftest nar jeg er selv eller bare keder mig, sa bruger jeg mest min tid pa Facebook.
I: Er du i gang med andre ting, nar du gar pa Facebook?

IP: Hm, nej det er sa kun hvis jeg har brug for en pause og gerne lige vil veek fra et eller andet jeg
laver, at jeg begynder at bruge Facebook, men ellers ikke rigtig.

I: Det er ikke sadan, at du er pa det nede i skolen eller kgrer med bus eller et eller andet?
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IP: | bussen jo, der g@r jeg. Sa sidder jeg pa min telefon og lytter til musik, og sa sidder jeg pa Face-
book og skriver med... yderligere hvis der er nogle som svarer til mig.

I: Sa du g@r det mest nar der er tid til det?
IP: Ja
I: Det er ikke sadan, at du afsesetter tid til det?

IP: Nej. Men jeg brugte ogsa Facebook som et hjelpemiddel eller en made hvor jeg kunne videre-
sende gruppeopgaver til mine kammerater pa skolen osv.

I: Perfekt. Hvor mange venner har du pa Facebook, cirka?
IP: Gerne mellem 200 til 300, deromkring.
I: Rydder du op i disse venner Igbende?

IP: Hm, nej. Jeg holder selvfglgelig tjek pa hvem der er derinde, om det er nogle jeg kender eller om
der er nogle jeg ikke kender og sa beholder jeg dem jeg har.

I: Hvis du ikke kender dem mere, sletter du dem sa?
IP: Nej, for det betyder stadig, at de er en bekendt for mig.
I: Ville du sige, at du et tilhgrsforhold til alle disse mennesker offline? Ses du med dem offline?

IP: Ikke online, nogle af dem er jeg bedre tilknyttet til end andre, det vil ogsa ske pa baggrund af, jeg
ved ikke lige, stgrre vennegrupper eller vennekredse for mig det har altid vaeret noget jeg ikke ser
stort pa. Sa det betyder egentlig bare, at jeg tager en lille gruppe og sa finder jeg ud af det derfra og
sa holder jeg connection kgrende derfra.

I: S& du er mest sammen med sma grupper, nar du ikke er online og online har du lidt stgrre grup-
per?

IP: Ja.
I: Perfekt. Hvordan reagerer du pa et opslag, som din ven har tagget dig i?

IP: Uha. Jeg ser det typisk som noget positivt, noget sjovt og sa laver jeg selv en joke ud af det bag-
efter, pa grund af det er egentlig typisk sadan noget vi laver i hverdagen.

I: S du kommenterer tilbage?

IP: Ja det gor jeg. Jeg ignorerer ikke folks beskeder eller hvis de tagger mig i et eller andet. Det
kommer selvfglgelig an pa, igen stemningsmaessigt og hvad det drejer sig om og om det er noget
darligt som de lige har papeget eller som har pavirket mig negativt, sa kan det ogsa godt veaere jeg
bliver sadan irriteret, kan man sige.

I: Skriver du det sa eller holder du det for dig selv?

IP: Sa gar jeg ind pa Messenger og forklarer personen direkte, at det gider jeg ikke. Det nytter heller
ikke noget, at poste det offentligt foran andre mennesker. Det har jeg ogsa respekt for.
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I: Okay. Hvilke typer opslag tagger du dine venner i og omvendt?

IP: Puha. Det er bade noget som mad, hvis vi er sultne, eller sddan noget som en god joke, memes
og videoklip, hvor folk de laver rod i den og... Det er sadan lidt frem og tilbage det kgrer. Og sa laver
vi altid sjov med det efter.

I: S3 i tager det med ud og snakker om det, nar i s mgdes privat?

IP: Ja ja. Sa nogle gange sa kan vi lige “hej, kan du huske dengang, hvor jeg taggede dig i det her tag
her og det minder mig lidt...” osv. Det er egentlig ret sjovt.

I: Ja. @h, er der nogle venner, som du laegger saerlig maerke til pa Facebook? Nogle der poster meget
eller liker meget?

IP: @h, det er sadan lidt forskelligt blandt mine kammerater og mine veninder for den sags skyld.
Mange af dem, jo dem ser jeg typisk bade om aftenen og om dagen og om eftermiddagen, men det
er sddan mere eller mindre allesammen jeg ser.

I: Men der er ikke en du ser mest?
IP: Nej, ikke rigtig.
I: Okay. Det dine venner poster har det egentlig betydning for, hvad du deler og liker pa Facebook?

IP: Altsa jeg vil sige, der er jo altid et eller andet. Folk de pavirker jo hinanden og mine kammerater
har jo ogsa pavirket mig til at blive til den jeg er og det betyder jo ogsa jeg er interesseret i hvad de
egentlig ogsa gar rundt og synes er sjovt osv. Sa det har altid haft en indflydelse pa min hverdag
ogsa selvfglgelig og mine personlighed.

I: Ja. Vi teenkte egentlig mere pa, nar nogen poster noget pa Facebook, ggr det sa at du ogsa poster
noget, der ligner det?

IP: Jo jo, selvfglgelig
I: Okay. Hvilke personer fglger du pa de sociale medier? Nogle influencers og kendte?

IP: Jeg folger bade st@grre grupper og nogle enkelte personer, som jeg har et taet, stgrre forhold til,
altsad venskabsmaessigt.

I: Vi taenkte mere pa, om du fglger nogle kendte mennesker?

IP: Nej... Sa skulle det vaere ovre i musik i hvert fald, hvor jeg sa finder det musik jeg kan lide og sa
synes godt om deres sider og sadan. Sa jo det ggr jeg da.

I: Okay. De der musikere, fglger du sa... Hvilket medie fglger du dem pa?
IP: Det er bade Spotify og TDC Play.
I: S du hgrer dem der?

IP: Ja.

I: Og du fglger dem sa pa Facebook? lkke pa Instagram, Snapchat eller hvad ved jeg?
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IP: Nej der fglger jeg Real Madrid og sadan noget, pa grund af jeg er fan af dem.
I: Altsa pa Instagram?

IP: Ja.

I: Fglger du andre pa Instagram?

IP: Altsa jo, sa er det igen de samme kammerater, dem jeg allerede har pa Facebook. Det samme
med at holde status pa hvad de gar rundt og laver og hvad de nu laver her i ferien ogsa osv.

I: Er der forskel pa hvad du bruger Instagram til og hvad du bruger Facebook til?

IP: @h, jeg er mere aktiv pa Facebook end jeg er pa Instagram. Pa Instagram liker jeg egentlig bare
og ser egentlig bare mere pa hvad der er blevet postet. Sa jeg er lidt mere social ovre pa Facebook.
Sa det er mit main, hvad kan man sige, medie jeg bruger.

I: Bruger du andre sociale medier end de to?

IP: Hm.... Nej. Jo Snapchat, men det er sjeldent.
I: Du bruger ikke Snapchat tit?

IP: Nej.

I: Hvor tit opdaterer du din Facebook-profil?

IP: Altsa hvis jeg skulle skyde pa et tal, ikke sa ofte, sa det vil sige der kan ga et par ar fgr jeg egentlig
gor det.

I: Nar du sa ger det, hvorfor opdaterer du den sa?

IP: Det er egentlig bare mit profilbillede, coverbillede og sa gh, hvad kan man sige, hvor jeg nu er
henne af i verden gh, og hvad jeg gar rundt og laver. Nu har jeg jo sa mit arbejde, det har jeg faktisk
ogsa postet derinde, sadan hvad jeg arbejder med.

I: Okay perfekt. Vil du sige, poster, kommenterer, liker, eller deler du mest?
IP: Sa vil jeg sige, jeg kommenterer og liker mere end jeg poster.

I: Og du deler heller ikke sa tit?

IP: Nej.

I: Hvorfor kommenterer og liker du mest?

IP: Det er fordi jeg har et eller andet forhold til de kammerater jeg har og der kommer jeg igen til at
teenke pa de der videoklips og hvad vi nu ellers har.

I: Ja. Hvorfor deler du ikke?

IP: Jamen det har bare aldrig veeret mig at skulle dele et opslag eller et eller andet, en video el-
ler.. Det er ikke mig.

I: Hvorfor?
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IP: Sadan er jeg ikke, en person der viser mig frem.

I: Nej. Og det er ogsa derfor du ikke poster?

IP: Mmh. Sa skulle det kun vaere opdatering af mine profil.

I: Ja. | forbindelse med arbejde osv.

IP: Ja.

I: Nar du poster noget, en gang imellem, hvilke slags opslag drejer det sig om?

IP: Uha, det er sveert at sige for jeg poster ikke rigtig.

I: Hvilken type opslag liker du? Nu siger du alt det med dine venner, men hvad er der pa dem?

IP: @ooooh, humor, humoristiske opslag. Og sa er der ogsa det med mad og noget musikalsk noget.
I: Hvorfor liker du de opslag?

IP: Fordi jeg har interesse i det. Jeg kan godt lide god mad og det inspirerer mig ogsa pa hvad man
egentlig kan lave, sadan vaere kreativ. Og sa ogsa det med musikken, fordi jeg godt kan lide den
musiksmag, der nu engang er pa det post.

I: Hvis der er nogen som ligger et opslag op, hvis opslag liker du sa?
IP: Det er typisk dem jeg har et teet forhold til, i forhold til andre.
I: Ja. Hvilken type opslag kommenterer du?

IP: Det kan vaere noget der har betydning for mig, i forhold til den person det drejer sig om. En jeg
har snakket med i lang, en jeg har et godt kendskab til eller kan huske fra skolen af.

I: Vi snakker om hvilken type af opslag du kommenterer?
IP: Jamen det er bade det userigse og det serigse kan godt..
I: Sa sadan filmene...

IP: Det er det userigse.

I: S3 det userigse er det sjove og det serigse er, nar nogle af dine venner har lagt noget op, som du
sa kommenterer hvis du kender dem godt.

IP: Ja.
I: Hvor meget tid bruger du pa Facebook i forhold til Messenger?

IP: @h jeg vil sige halvdelen af den tid jeg bruger, i forhold til Messenger.

I: Sa du bruger Messenger mest?

IP: Ja for jeg bruger ikke telefonbesked eller telefonopkald. Jeg bruger egentlig hovedsageligt Mes-
senger.
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I: Hvem skriver du med pa Messenger?

IP: Det er s3, hvad kan man sige, den lille gruppe mennesker jeg sa har. Altsa jeg har stgrre grupper
pa Facebook, jo, men nar det kommer til beskeder og samtaler, sa er det stadig dem jeg har, der er
med i den gruppe jeg nu er med i.

I: Sa det er ogsa dem du ses med offline?
IP: Ja.

I: Det lyder lidt som om du bruger Facebook til sociale ting og finde sociale informationer. Hvilke
sider bruger du eller pa internettet for at finde information?

IP: Altsa hvor det omhandler noget socialt eller?
I: Nar du skal finde ud af noget, hvor gar du sa hen?

IP: Nar, sa bruger jeg evt. Google og leeser, hvad er det nu det hedder, artikler og sddan nogle ting.
For at se hvad der er sket i omverdenen og hvad der sker i USA og sadan nogle ting f.eks.

I: Du siger du bruger Google til at finde alle mulige informationer?
IP: Ja.

I: Hvad hvis du skal finde, altsa alle mulige informationer, er det sadan noget, altsa hvornar skal du
bruge de informationer?

IP: Det er nar jeg finder det relevant, evt. ogsa nar jeg er pa arbejde. @h der bruger jeg nettet til at
spge pa forskellige mader man kan arbejde p3, nu nar jeg er teknisk designer. Sa sidder jeg evt. og
bruger Youtube ogsa som en guide til hvad jeg ellers kan ggre, for ligesom at kunne lettereggre mit
arbejde og mig selv.

I: Youtube, sa hvad for nogle film ser du derinde i forhold til dit arbejde siger du?

IP: Konstruktionsfilm, i forhold til hvordan inde i selve programmet og hvilke midler man kan bruge,
i forhold til at samle materiale.

I: Bruger du Youtube i andre sammenhange?

IP: @h ogsa nar jeg er derhjemme. Bare for at hgre musik eller se nogle film der interesserer mig,
som jeg kommer forbi.

I: Hvad er det for nogle film?
IP: Alt muligt, fra bade spil og sa ogsa til ski og rejser og, hvad hedder det...

I: Nar du gar pa Youtube sgger du sa pa bestemte ting, ser du hvad der er top ti eller hvordan finder
du de film derinde du skal bruge?

IP: Hm, jeg s@ger sadan diskret pa det jeg ligesome er i gang med. Sa kan det ligesom mindske min
sggning den vej og praecisere det emne jeg vil ind over.

I: Okay. Men er du nogensinde bare gaet pa Youtube for at se en masse film?
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IP: Ja ja, nogle gange ser jeg ogsa bare pa film og er der nogle gode trailere der lige er kommet og
som kommer i biografen snart, er det en trailer jeg synes er interessant... Det ka jeg ogsa godt finde
pa. Ellers sa er det sa over i noget totalt random der lige kommer, som jeg synes er spaendende.

I: Hvad er det sidste random du lige har set derinde?
IP: Det er bare nogle film, igen ligesom pa Facebook, igen med humor og sadan nogle ting.
I: Hvad mener du sddan med humor?

IP: Sadan noget der er sjovt. Jeg kan godt lide, jeg hader selv at komme til skade, men jeg synes ogsa
det er sjovt nar andre de ggr det f.eks.

I: S3 det er nar man kan grine af det?

IP: Ja.

I: Nar du har set en film pa Youtube du synes er sjov, deler du den sa pa Facebook eller hvordan?
IP: Nej, jeg deler aldrig noget fra Youtube.

I: Nej, sa du ser den bare og sa er det det, eller fortaeller du om den til dine venner?

IP: Jo altsa hvis det er en video mine venner ogsa synes kunne vaere sjov at se, sa siger jeg det lige
sadan videre til dem, f.eks. nar vi er offline, sa viser jeg den pa min telefon.

I: Nar i s mgdes?

IP: Ja.

I: Sender du nogensinde en video over Messenger eller sadan?

IP: En gang imellem, det er bade fra Facebook af eller fra Youtube.
I: S3 du tager ogsa videoer fra Facebook af og sender pa Messenger?
IP: Ja.

I: Men du deler eller poster den ikke pa deres profil?

IP: Nej, jeg tagger dem ind imellem.

I: Okay. Sa enten tagger du eller sender den via en besked.

IP: Ja.

I: Har du egentlig nogensinde set kampagner inde pa Youtube?

IP: Det er ligesom det man ser i fijernsynet, stort set. De der reklamer, der kgrer velggrenhedskam-
pagner blandt andet.

I: S3 dem har du set derinde?

IP: Ja et par stykker faktisk og sa fra Louis Nielsen og alle mulige andre forskellige og ogsa nogle
tilbud for rejser osv.
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I: Du har ikke set kampagnerne Fuld af liv eller But Why der handler om rygestop?

IP: Nej, men jeg har set det der handler om fattige bgrn, sadan kampagner som man har set i fjern-
synet.

I: Okay. Og dem har du set pa Youtube og ikke pa Facebook?

IP: Ja, Planfadder og sadan noget... Jeg har faktisk ogsa set pa Youtube nogle danske reklamer...
I: Okay men ikke pa Facebook?

IP: Nej det sjeeldent vil jeg sige, i forhold til Youtube, der har jeg set dem oftere.

I: Og sa var der lige en sidste kampagne, du har heller ikke set dem for Sluk Solariet?

IP: Nej.

I: Okay. Hvad gar du sa pa Facebook for at finde ud af?

IP: Det er bare, hvad der egentlig er sket pa Facebook. Hvad folk har skrevet og...

I: Du har ogsa lidt sagt det i Igbet af samtalen, men du snakkede om begivenheder?

IP: Ja ogsa begivenheder, hvornar det starter og hvor det er henne af. Om man selv er inviteret til
det, for sa vil jeg endelig gerne komme.

I: Vi skifter lige lidt emne. Ved du hvad sponsoreret indhold er, det er okay hvis du ikke ggr?
IP: Altsa pa Facebook?

I: Ja.

IP: Jeg gar ud fra det er sddan noget som en reklame?

I: Yes. Hvad synes du om alt det pa Facebook?

IP: Altsa det er fint nok, men det kan ogsa godt vaere traels i laengden. For alt det med, hvis du sgger
pa internettet og har skulle finde f.eks. en rejse eller sddan noget, sa kommer der ogsa mange flere
forskellige opslag fra fler tusinde rejser og det gider jeg heller ikke sidde og se pa hele tiden. Sa det
er sadan lidt en negativ og en positiv side pa samme tid, for det er ogsa en made hvor jeg kan se
hvilke muligheder der egentlig er inden for de interesser jeg egentlig har. Hvis jeg nu vil kgbe noget
og finder det interessant, sa vil jeg egentlig have det der maske, nar der er en tur der som ikke koster
seerlig meget, det kunne ogsa vaere en mulighed. Det er sadan nogle tanker jeg ggr mig selv.

I: S3 nu har du lige naevnt nogle af de ting du laegger maerke til af sponsoreret indhold pa Facebook.
Hvorfor husker du lige netop det?

IP: Jamen det er fordi, nar jeg engang, eller hvad kan man sige, nar jeg senere hen i mit liv vil et eller
andet sted hen, sa har jeg den tanke, at maske er der nogle muligheder, som jeg ikke har set for,
men som jeg egentlig gerne vil prgve at opleve. Eventuelt.

I: Hvad har reklamerne pa Facebook gjort for, at du husker dem?
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IP: Jamen det, gh, hvad kan man sige, deres markedsfgring.
I: Jamen hvad er det du ser, der ggr du husker dem?

IP: Jamen det er jo alle de opslag der kommer hele tiden. Det er en reminder og pa den made glem-
mer jeg det ikke sa tit.

I: Hvordan appellerer opslagene sa til dig? Er det film, videoer, hvad er der i?

IP: Det er bade farver og, hvad kan man sige, naturen... Den service der er i selve produktet jeg vil
kebe og sa ogsa den der, hvad kan man sige, filmdynamik.

I: Sa laegger du mest meerke til film eller billeder, nar der er de her reklamer?
IP: Sa vil jeg sige mest reklamefilm.

I: Filmene?

IP: Ja, for de siger lidt mere.

I: Ja. Har du nogensinde trykket pa en reklame eller kampagne pa Facebook?

IP: Nej, ja jo... Det er sadan lidt igen hvordan jeg har det med det og ogsa om det er noget jeg finder
interessant. Sa vil jeg da gerne lige kunne finde det igen

I: Hvad er sa interessant for dig, udover at skulle ud at rejse?

IP: Det er igen, altsa... Der var en periode, der har jeg veeret lidt interesseret i fodbolden og sa ogsa
lidt motion. Det har jeg set lidt naermere pa og sa er der kommet en masse reklamer i forhold til
sport og det har jeg veeret inde at kigge pa. Og sa ogsa med ski, skiudstyr og sadan, for det er jeg
0gsa interesseret i.

I: Nar du sa har trykket videre, har det sa faet dig til at fglge en Facebookside, afsenderen side pa
Facebook?

IP: @h nej, jeg folger ikke rigtig sider. Ikke det store i hvert fald.

I: Har kampagner, altsa kampagner pa Facebook, gjort dig opmaerksom pa problemer eller oplevel-
ser, som du ellers ikke vidste noget om?

IP: Nej... Altsa jeg vil sige, i det store hele sa ved jeg egentlig de fleste ting pa grund af... Altsa der er
ogsa alt det med Red Barnet og det finder jeg allerede pa fijernsynet, sa jeg ved egentlig stort set det
generelle omkring de her kampagner.

I: @h. Du har lidt sagt det, men hvordan oplever du maengden af reklamer, kampagner, annoncer
osv. pa Facebook?

IP: Altsa i det store kan det godt vaere for meget, hvis der kommer flere, ja hvad kan man sige, flere
hundrede, nu det lyder lidt overdrevet, men i hvert fald mange. Sa kan det godt veere sadan lidt
irriterende, for jeg gider ikke se pa alle de reklamer hellere. Sa fgles det ligesom at vaere inde pa en
eventuel hjemmeside, eller sadan en reklamebog pa supermarkedet eller sadan noget...
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I: Sa vil du sige, at du bare ignorerer dem til sidst?

IP: Ja... Det vil jeg sige, for sa begynder de at veere irriterende. Det skal veere en maengde, som jeg
synes er tilpas.

I: Jamen det var egentlig hvad vi havde for nu. Har du en sidste bemaerkning eller noget andet?
IP: Nej ikke rigtig.

I: Sa siger jeg tak for din tid.
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Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af
venskaber

1:Sdjeger lidt meresocial ovre pa Facebook. Sa det er
mit main, hvad kan man sige, medie jeg bruger. 2:
(Opslag han kommenterer) Det kan vaere noget der har
betydning for mig, i forhold til den person det drejer sig
om. En jeg har snakket med i lang, en jeg har et godt
kendskab til eller kan huske fra skolen af. 3: (Opslag han
bliver tagget i) Jeg ser det typisk som noget positivt,
noget sjovt og sa laver jeg selv en joke ud af det
bagefter, pa grund af det er egentlig typisk sadan noget
vi laver i hverdagen.

Interviewpersonen bruger
Facebook til at socialere med
sine eksisternede venner. Det er
primaert de teetteste venner,
som har en betydning for ham.
Detagger hinanden og referer til
deres hverdag uden for
Facebook.

Deres offline-venskab
bliver styrket ved ogsa at
interagere online. Paden
made vedligeholder de
deres venskab.

Underholdning

1: (Hvordan han responderer pa tagging) Jeg ser det
typisk som noget positivt, noget sjovt og sa laver jeg
selv en joke ud af det bagefter, pa grund af det er
egentlig typisk sadan noget vi laver i hverdagen. 2:
(Opslag han taggesi) Det er bade noget som mad, hvis vi
er sultne, eller sadan noget som en god joke, memes og
videoklip, hvor folk de laver rod i den og... Det er sadan
lidt frem og tilbage det kgrer. Og sa laver vi altid sjov
med det efter. 3: (Opslag han liker) @pgpgh, humor,
humoristiske opslag. Og sa er der ogsa det med mad og
noget musikalsk noget. 4: Fordi jeg har interessei det.
Jeg kan godt lide god mad og det inspirerer mig ogsa pa
hvad man egentlig kan lave, sadan vaere kreativ. Og sa
ogsa det med musikken, fordi jeg godt kan lide den
musiksmag, der nu engang er pa det post. 5:
(sponsoreret indhold han var positiv over for) Der var
en periode, der har jeg veeret lidt interesseret i
fodbolden ogsa ogsa lidt motion. Det har jeg set lidt
naermere pa og sa er der kommet en masse reklamer i
forhold til sport og det har jeg veeret inde at kigge pa.
Og sa ogsa med ski, skiudstyr og sadan, for det er jeg
ogsd interesseret i.

Gennem tagging bruges
Facebook som underholdning
ved at interagere med venner.
Han bliver oftest tagget i noget,
som kan relateres til hans offline
liv, memes eller sjovt videoklip.
Han kan godt lide og liker de
opslag, hvisindhold appellerer
til hansinteresser.

Facebook opfylder hans
behov for underholdning,
hvis opslagenesindhold er
sjove, videoer og er af
interesse for ham, men
ogsd hans venner, sa der
opstar en interaktion med
disse pa opslaget.

Overvagning

1: Nar jeg vagner sa laver jeg statusopdatering pa hvad
der er sket pa Facebook, hvad mine venner har skrevet,
og evt. noget jeg skal besvare. 2: Folk de pavirker jo
hinanden og mine kammerater har jo ogsa pavirket mig
til at blive til den jeg er og det betyder jo ogsa jeg er
interesseret i hvad de egentlig ogsa gar rundt og synes
er sjovt osv. Sa det har altid haft en indflydelse pa min
hverdag ogsa selvfplgelig og mine personlighed. 3: Hvad
folk har skrevet og...

Interviewpersonen opdaterer sig
selv dagligt om sinevenners
aktiviteter, fordi han gerne vil
vide, hvad definder sjovt og
laver. En primaer grund til denne
interesse er den gensidige
pavirkning, der findes mellem
venner.

Han bruger Facebook til at
overvage sine venners
aktiviteter for at opfylde et
slags behov for hurtig,
overfladisk kontakt med
sinevenner.

Tidsfordriv

1: Oftest nar jeg er selv eller bare keder mig, sa bruger
jeg mest min tid pa Facebook. 2: (om han laver noget
andet, mens han er pa Facebook) Hm, nej det er sa kun
hvis jeg har brug for en pause og gerne lige vil vaek fra et
eller andet jeg laver, at jeg begynder at bruge Facebook,
men ellersikkerigtig

Han bruger Facebook, nar han
keder sig, har brug for en pause,
eller skal have lidt adspredelse
fra det, som han eri gang med.

Motivationsfaktoren
tidsfordriv referer til
kedsomhed badei forhold
til, at man ikke har andet
at lave, og man ikke gider
lave det, som man er i gang
med.

Selvpraesentation

1: (Hvorfor han ikke deler) Sadan er jeg ikke, en person
der viser mig frem.

Han deler ikke, fordi han ikke er
frembrusende som person.

At deleindhold synligggr
en.
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Empirisk-baserede behov

Opdatering om startsidens
indhold

1: Om jeg sidder selv og barevil slappe lidt af, sa sidder
jeg og bruger et kvarter til tyve minutter, men nogle
gange bruger jeg bare fem minutter pa at se pa hvad der
erinde pa Facebook. 2: (Hvad han gar pa Facebook for
at finde ud af) Det er bare, hvad der egentlig er sket pa
Facebook.

Han gar pa Facebook for at blive
opdateret, om hvad der er sket
pa mediet bade, nar han har god
tid men ogs3, hvis han lige har
fem minutter.

Der er et behov for lige at
vide, om der sket noget nyt
pa platformen.

Social inklusion

1: (Hvorfor han er pa Facebook) Jamen det har jeg pa
grund af, at mange af mine venner og kammerater er
derinde og jeg kan ogsa lide ogsa at kunne fa
connection den vej igennem de sociale medier plus, at
jeg ogsa, ¢h hvad hedder det, tilfgjer begivenheder og
hvem der har lyst til at kommetil en fest og hvis jeg
bliver inviteret til en fest, sa kan jeg ogsa fa det den vej
igennem.

Interviewpersonen er pa
Facebook, fordi hansvenner er
der og far kontakt til dem
derigennem.

Kommunikationsvaerktgj
(praktisk)

1: Men jeg brugte ogsa Facebook som et hjaIpemiddel
eller en made hvor jeg kunnevideresende
gruppeopgaver til mine kammerater pa skolen osv. 2: Ja
ogsa begivenheder, hvornar det starter og hvor det er
henne af. Om man selv er inviteret til det, for sa vil jeg
endelig gerne komme.

Facebook bruges bade til
skolemaessige og private
aktiviteter som et redskab til
videreformidling.

Facebook kan bruges som
redskab til at opfylde et
organisatorisk behov.

Selvlaring

1: @h der bruger jeg nettet til at spge pa forskellige
mader man kan arbejde pa, nu nar jeg er teknisk
designer. Sasidder jeg evt. og bruger Youtube ogsa som
en guidetil hvad jegellers kan ggre, for ligesom at
kunne lettereggre mit arbejde og mig selv. 2: (Film pa
YouTube) Konstruktionsfilm, i forhold til hvordan inde
i selve programmet og hvilke midler man kan bruge, i
forhold til at samle materiale.

Interviewpersonen bruger ikke
Facebook til at blive klogere pa
sit fag og opgaver.

Opfattelse af stdj

Sentiment

1: Sa det er sadan lidt en negativ og en positiv side pa
sammetid, for det er ogsa en made hvor jeg kan se
hvilke muligheder der egentlig er inden for de
interesser jeg egentlig har. Hvis jeg nu vil kpbe noget og
finder det interessant, sa vil jeg egentlig have det der
maske, nar der er en tur der som ikke koster seerlig
meget, det kunne ogsa veere en mulighed. 2: (hvilke
opslag han ser) Det er bade farver og, hvad kan man
sige, naturen... Den service der er i selve produktet jeg
vil kgbe og sa ogsa den der, hvad kan man sige,
filmdynamik. 3: Altsa i det store kan det godt veere for
meget, hvis der kommer flere, ja hvad kan man sige,
flere hundrede, nu det lyder lidt overdrevet, men i
hvert fald mange. Sa kan det godt veere sadan lidt
irriterende, for jeg gider ikke se pa alle de reklamer
hellere.

Han er positivt indstillet over for
sponsoreret indhold, sa laenge
indholdet er relevant og af
interesse for ham. Det er isaer
film, han laegger maerketil. Dog
ma reklamerne heller ikke
overtage mediet.
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Bilag 6: Transskription af interview med interviewperson B inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?

IP: Den var sveaer. @hm, okay den var svaer. Kommunikation, gh venner og billeder, tror jeg, at jeg vil
sige.

I: Hvorfor teenker du kommunikation?

IP: Fordi jeg primaert bruger messenger-appen. Jeg tror primaert, jeg bruger Facebook til at kommu-
nikere med. Ikke sa meget det and... Og sa til at glo pa billeder.

I: Til at glo pa billeder.

IP: Til at glo pa billeder. Andres billeder.

I: Er det sa bare dine venner eller?

IP: Ja, ogs hvis man fglger nogle kendte eller et eller andet.

I: Nogle kendte eller et eller andet. Okay. Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud? Hvornar
logger du pa for fgrste gang og sidste gang?

IP: Nu pendler jeg sa om morgenen i toget, ooog pa vej hjem fra toget. @h og sa om eftermiddagen,
hvis man keder sig, og jeg tror ogs om aftenen, nar man sidder og keder sig. Primaert nar man keder

sig.
I: Primaert nar du keder dig.
IP: Ja.

I: Okay. Hvor laenge er du pa, nar du abner op for appen?

IP: Det er ikke sa lang tid, tror jeg. Jeg tror, at jeg abner den flere gange med sma mellemrum, men
jeg tror ikke mere end max fem minutter, hvor man ser en video eller et eller andet. Jeg tror ikke, at
det er sa lang tid. Det fgler jeg ik i hvert fald.

I: Nej. S du scroller bare lige lidt op og ned og ser, om der er sket noget siden sidst, at du var
derinde?

IP: Ja, opdatering.
I: Super. Hvorfor har du Facebook?

IP: Ja, hvorfor har du det. Det er godt nok ved at vaere mange ar side. Det hav, det fik alle jo. Og jeg
tror, at man fgler sig meget udenfor, hvis man ikke har det i dag. Ogs med begivenheder og sadan
noget. Man bliver inviteret der rigtig mange steder.

I: S3 du taenker, at man bruger det til sddan ligesom at veere med?

IP: Ja. De sociale ting. Jeg tror, at jeg ville fgle mig udenfor, hvis jeg ikke havde det i hvert fald. Det
vil jeg nok.
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I: Hvorfor?

IP: @h, fordi at man siger tit, at har du ikke set pa Facebook, gh, at hende der har faet sadan og
sadan eller at hende der har faet nye job et eller... og sa ogs at man bliver inviteret til fgdselsdage
og alt muligt. Ser arrangementer, hvad der sker i byen, eller hvad der... nogen koncerter eller et eller
andet.

I: S det er sadan til at holde styr pa ting?
IP: Ja, en onlinekalender.

I: Nu sagde du lige fgr, at du tjekker det, nar du sidder i toget og sadan noget. Er der andre situatio-
ner, hvor du sadan altid lige gar pa Facebook?

IP: Nej, det er primaert, nar jeg keder mig. Jeg er ikke sadan en super-bruger af Facebook, men det
er, hvis jeg keder mig.

I: Sadan lige for at lave et eller andet?

IP: Ja.

I: Laver du andre ting, nar du gar pa Facebook? Altsa, multi-tasker du?

IP: Nar altsa.

I: Er du meget fokuseret, nar du gar ind pa Facebook, eller er det mens, at du laver alt muligt andet?

IP: Det er nok, nar man, jeg ser nok meget fjernsyn, nar jeg gar pa Facebook. Ligesom alle andre tror
jeg. Og sa bruger jeg det ogsa nogle gang, hvis man sidder og laeser, og man lige synes, nu kan man
ikke koncentrere sig mere. Sa ryger man lige over pa Facebook i fem minutter og sa tilbage igen.

I: Hvor mange venner har du pa Facebook?

IP: Det ved jeg ikke. Jeg kan godt kigge. Kan man ikke se det et eller andet sted herinde.
I: Jo, pa ens profil tror jeg.

IP: Jamen kan man se det pa ens telefon. Det ved jeg ikke engang.

I: Det ved jeg faktisk ikke. Det er heller ikke sa vigtigt, det var mere bare sadan cirka.

IP: Jeg tror, det er lige under 400 eller sadan noget.

I: Okay, er det nogen du rydder op i Igbende?

IP: Jaaneeej, det g@r jeg nok ikke.

I: Ikke sadan rigtig. Det er ikke, fordi du lige sletter nogen en gang i mellem?

IP: Jo, kun hvis man ser en gang imellem, der er en eller anden, man engang har mgdt, og sa kan jeg
da godt slette dem, hvis det er nogen, jeg taenker “det er ligegyldigt det der.”
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I: S& har du et tilhgrsforhold til alle dem, du er venner med?

IP: Jaa, ja det synes jeg faktisk. Fordi der er sa mange, der er bekendte fra alle mulige steder i landet.
I: S3 det er alle sammen folk, du har mgdt?

IP: Ja. Jeg har ikke nogen venner, som jeg ikke har mgdt, synes jeg ikke.

I: Men du har bekendte, som du ikke ses sa meget med?

IP: Ja nogen jeg bare synes, at man skal fglge med i. Altsa, synes det er sjovt at fglge med i, hvad de
laver i Jylland eller sddan noget.

I: Ja, okay. Sa det er primeert derfor, at du er venner med dem. For lige at kunne fglge med?
IP: Ja.

I: Det er ogsa helt fint. Hvordan reagerer du pa et opslag, som du bliver tagget i af nogle af dine
venner?

IP: Der svarer jeg faktisk altid og tror ogsa altid, jeg liker deres kommentarer, sa de kan se, at man
har reageret.

I: At man har set det.

IP: Ja, jeg tror egentlig primaert, at det er derfor, at man, at jeg lige liker deres kommentarer, for at
de kan se, at jeg har set det.

I: Okay.
IP: Eller svarer, hvis det er.
I: Hvilke typer af opslag bliver du selv tagget i, eller du tagger nogen andre i?

IP: @h, det er primaert sddan noget, hvis man har set noget i fijernsynet, og sa man synes, det er sjovt
lige og... “det var det vi snakkede om” eller noget, man synes er sjovt. Anders Hemmingsen et eller
andet man synes, der er sjovt.

I: Okay, sa altsa noget sjovt. Er der nogle venner, som du laegger szerlig maerke til pa Facebook? Hvis
de poster meget, liker meget mange ting eller.

IP: Ja, men det er nok mine politiske venner, jeg leegger mest maerke til. Jeg synes ikke, at jeg har
nogle venner, der sddan bruger det. Facebook. Ikke i min aldersgruppe som ghm, som der hvor de
kommer ud med deres ting. Det er kun dem jeg har af politiske venner.

I: Okay.

IP: Jeg tror, at de bruger andre medier til ligesom

I: Dine andre venner?

IP: Ja. Jeg synes mest, det er folk i +40, der bruger Facebook til at checke ind sadan de fleste steder.
I: Okay. Hvad bruger dine andre venner sa af medier? Hvis det ikke lige er Facebook.

IP: Instagram, tror jeg.
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I: Bruger du ogsa selv det?

IP: Ikke sa aktivt nej.

I: Men du har det?

IP: Jeg har det, men det ogsa primaert for at fglge med. Jeg jeg tror, at jeg har to billeder selv.
I: Okay. Sa det er lidt for bare at kunne holde gje med det ligesom pa Facebook?

IP: Ja. For at vaere med.

I: Hvordan reagerer du pa dine venners opslag?

IP: Det kommer an pa, hvor taette man er med dem. Hvis det er rigtige venner, sa reagerer jeg pa
det. Hvis det er bekendte eller et eller andet, sa scroller jeg bare videre og taenker, at det var fint
nok for dem.

I: Og med rigtige venner, der mener du sa nogle, som du ses med i dit offline liv?

IP: Ja.

I: Har dine venners opslag betydning for, hvad du deler og liker?

IP: Nej, det synes, jeg faktisk ikke. Det tror jeg ikke.

I: Hvilke personer fglger du pa de sociale medier? Her taenker vi pa influencers og kendte.

IP: Der er jeg sadan lidt kedelige. Der er mange politikere. Sa er det ogsa nogle, de der store medie-
personer, man ser i fjernsynet og pa de sociale medier. Mascha Vang eller... nu kan jeg ikke komme
i tanke om nogen. Nogen komikere ogsa, fordi jeg synes tit, de har noget relevant at sige pa en sjov
made.

I: Sa det er derfor, at du fglger dem?

IP: Ja, for lige at fa et eller andet sjovt indspark.

I: Og med politikerne, der er det mest for at fa noget relevant?
IP: Ja, for at fglge med i, hvad de mener, om den aktuelle debat.
I: Hvilket medie fglger du dem pa? Er det kun pa Facebook?

IP: Ogsa pa Twitter. Men det er ogsa kun. Twitter er kun til politiske emner. Der kender jeg ikke
nogen venner narmest, der bruger det mere.

I: Nej, okay, sa det er mest til det politiske.
IP: Ja.

I: Hvordan opfatter du de opslag, som de kendte, du fglger, laegger ud? Hvordan reagerer du pa
dem?

IP: Hvis det er noget, jeg er enig i, sa liker jeg det ogsa tit, men det... nar man taenker over det, sa er
det ogsa for at lave et eller andet statement eller sddan noget, at man er enig i den, de ting. Fordi
man ved jo godt, at det kan komme ud, sadan sa det ligner at ja, at folk kan se, at jeg har liket det.

Side 171 af 282



Det er jo ikke altid, man kan jo ikke se alt, hvad alle liker, men noget af det, kommer jo frem pa
andres. Det er ogsa en made at dele det pa uden at. Det er en diskret made at dele noget pa uden,
at man skriver “det her synes jeg.”

I: Hvad bruger du Facebook til?

IP: Det er nok at komme i kontakt med folk. Pa den ene eller den anden made. P4 Messenger eller
pa, via billeder, man ser et eller andet, sa kan man kontakte dem pa grund af det eller et eller andet.
Primaert kontakt.

I: Hvor tit opdaterer du din Facebook-profil?

IP: Cirka aldrig (griner). Jeg bruger det virkelig ikke saerlig meget personligt selv til at... det er en gang
imellem jeg taenker, at nu er mit profilbillede simpelthen sa gammelt, sa nu bliver jeg ngdt til at
opdatere det. Eller hvis der sker noget. Man skifter job, eller hvis der sker et eller andet stort. Men
ellers sa bruger jeg det ikke.

I:Okay, hvis der sker et eller andet stgrre i dit liv?

IP: Ja. Det er de store ting.

I: Hvis du skulle vaelge en poster, kommenterer, liker, eller deler du mest?
IP: Jeg liker mest.

I: Hvorfor?

IP: Ja, det er det nemmeste. Der behgver man ikke tage sa meget stilling. Det er en nem made at
tilkendegive, hvad man selv mener.

I: Hvilken type af opslag er det sa mest, at du liker?
IP: Arh, det er meget blandet, tror jeg.

I: Er det alt muligt fra venner, sider du fglger?

IP: Ja, det synes jeg.

I: Hvilken type opslag kommenterer du?

IP: Sa er det nok, eller det er det, sa er det venners opslag. Jeg kommenterer ikke noget offentligt.
Sadan fordi det synes jeg ikke... ja det vil jeg ikke, sa kan alle se det.

I: Okay, sa det bliver sadan lidt mere, lidt stgrre eller hvad, hvis man fgrst kommenterer noget andet
end sine venners opslag?

IP: Ja, sa kan hele Danmark jo ligesom se det. Det behgver de ikke.
I: Hvilken type opslag deler du?

IP: Sa er det hvis, sa er det primaert, hvis mine venner sgger bolig, eller de skal have hjazlp med et
eller andet, eller noget, jeg synes, er fedt, de har gjort. Alts3, hvis det er nogen, der har gjort et eller
andet, der er exceptionelt fedt eller et eller andet. Sa kan jeg godt finde pa at dele det, hvis jeg er
stolt af dem. Jeg har delt meget med min veninde, der har vaeret syg. Det synes jeg... altsa, det synes
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jeg har vaeret fedt, at hun har klaret nogle ting, sa har jeg delt det. Men ikke sadan, gh, politiske eller
religigse eller nogen ting. Det deler jeg ikke.

I: Sa det er mere, hvis det er dine venner, og det betyder lidt mere?
IP: Ja. Det er ogsa en made at vise, at man godt kan lide de ting, de gar, eller et eller andet.
I: Hvilke sider fglger du?

IP: Godmorgen Danmark. Jamen det er faktisk ogsa, gh, radioprogrammer, hvor at man far nogle
obs eller videoer af noget. Hvor man ikke selv har hgrt det i radioen. Ja sadan lidt stgrre, flere TV-
stationer, nyhedsmedier.

I: Okay, hvorfor er det lige dem, du har valgt at fglge?

IP: Det er fordi sd er det nemt lige at rulle ned og fa nogle nyheder eller noget nyt eller et eller
andet.

I: Sa til at blive opdateret?
IP: Ja.

I: Nu snakkede du om Messenger fgr. Hvor meget tid bruger du pa Facebook i forhold til Messen-
ger?

IP: Det er nok teet pa halvdelen, tror jeg, af tiden.
I: S det er sadan 50/507?

IP: Ja, hvis ik man naesten... ej, man bruger nok halvdelen af tiden, for man skriver meget med folk
der, fordi man ikke har folks telefonnummer. Men man gar ogsa pa Facebook sa.

I: Ja, men hvor meget tid tror du s3a, at du bruger pa Facebook alt i alt om dagen?

IP: Om dagen. En halv time tror jeg. Jeg tror ikke, at jeg bruger det sa meget. Den er jo tit dben pa
computeren men ikke, at jeg kigger decideret pa den. Jeg tror ikke, at det er mere end en halv time.

I: Hvad gar du pa Facebook for at finde ud af?
IP: Hvad man sadan sgger efter?
I: Ja, for eksempel.

IP: Noget nyt. Det der nyheder. Eller hvis, ja om ens venner har gjort et eller andet sjovt. Det er det...
primaert sddan underholdning.

I: Hvad synes du om sponsoreret indhold pa Facebook?
IP: Det er super irriterende.
I: Super, irriterende. Hvorfor det?

IP: Det er, gh, fordi du ikke kan undga det. Du kan p3a, reklamer og fjernsyn kan du kgre videre. Du
kan ikke undga det pa Facebook. Og det kommer ogsa pa spil og alt, og man fgler lidt, det bliver,
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man fgler sig sadan, det er overtaget lidt. Altsa, du kan ikke undga det. Du kan ikke g@, du kan ikke
fravaelge det.

I: S du fgler, at det fylder lidt meget?
IP: Ja.
I: Hvilket sponsoreret indhold har du lagt maerke til pa Facebook?

IP: Jeg synes, at der er meget t@j, selvom at det... og der er meget, hvis man har kigget pa noget pa
computeren, sa kommer det sjovt nok ogsa frem pa Facebook. Det synes jeg er irriterende.

I: Har du lagt maerke til nogle kampagner for noget pa Facebook?

IP: Ja, det synes jeg. Jeg synes, at der kommer mange sadan direkte. De kampagner, der faktisk kgrer
i nyhederne, synes jeg ogsa kommer. P3, altsa for eksempel pa rygestop. Eller tal ordentligt eller
sadan nogle ting. Det synes jeg faktisk, og det synes jeg er okay, fordi sa far alle set de kampagner,
eller nar der kgrer nogle fra Kraeftens Bekeempelse eller sadan noget.

I: S dem synes du ikke er irriterende?

IP: Nej, det synes jeg egentlig ikke. Ikke hvis de har et godt budskab.

I: S3 hvis de siger et eller andet vigtigt, sa er det noget, som du laegger maerke til?
IP: Ja, det gor jeg faktisk.

I: Kunne du finde pa at ga ind pa en side, hvis den kom med et vigtigt budskab?

IP: Ja, det synes jeg godt, at man kan finde pa. Lige, hvis der er... hvis det er et eller andet sadan, et
eller andet slagord, eller hvad man kan sige, sadan et eller andet, sa kan jeg godt finde pa at ga ind
og kigge pa det. Hvad det er, det handler om eller sddan noget... eller hvad man kan ggre. Der er tit
meget sadan, de opfordrer en til at ggre noget. Ik fordi jeg er hellig og ggr alt, men jeg synes da
godt. Jeg gar nogen gange ind og kigger pa de der kampagner.

I: Har det faet dig til at fglge sider og sadan noget, hvis du har set det altsa annoncer eller sponso-
reret indhold?

IP: Ja, det har jeg nu nok. Nok faldet i.
I: Har kampagner gjort dig opmaerksom pa nogle ting, som du ikke vidste i forvejen?

IP: Ja. Det synes jeg, fordi de er ret gode til at komme med tre pointer eller en pointe, som man
sadan “n3, det havde man ikke lige overvejet.” Det synes jeg.

I: S& det er noget, som du laegger maerke til? Og tror du s3, at du sadan husket det, nar du lukker
Facebook ned igen?

IP: Njaa, noget af det.
I: Noget af det. Men det har i hvert fald faet dig til at ga ind og kigge neermere?

IP: Ja, det synes jeg.
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I: Nu sagde du godt nok lige fgr, men i forhold til meengden af reklamer, kampagner, annoncer, hvis
vi tager det hele samlet pa Facebook, hvad synes du sa om maengden?

IP: Sa synes jeg nok, at det er for meget. Fordi du netop ikke kan undga at rulle ned og sa kommer
der noget hver anden eller hver tredje gang. Det synes jeg er for meget.

I: Sa vil du sige, at det forstyrrer lidt den made, du bruger det pa eller?

IP: ja, fordi man jo bliver fanget af nogen af tingene. Ogs ved at kigge pa det, selvom det ikke var
det, man gik ind for at kigge pa.

I: Sa du kan ikke bare sadan se bort fra det?
IP: Nej, det kan jeg ikke.

I: Okay, betyder det noget for, hvordan du bruger Facebook, hvor mange reklamer, kampagner og
annoncer der er pa Facebook?

IP: Om jeg fraveelger det eller?

I: Ja, eller om du bruger mindre tid.

IP: Jeg bruger mere tid pa Facebook pa grund af kampagner og reklamer.
I: Du bruger mere tid pa det?

IP: Ja, det tror jeg, fordi man jo sa lige klikker ind pa, hvad det der tilbud var eller et eller andet, der
kommer i naeste uge man kan se eller kgbe noget altsa.

I: Okay, sa det er ikke sadan, at du taenker “reklamer er irriterende, sa jeg gider ikke at bruge Face-
book”?

IP: Nej, fordi man netop... jeg bliver ngdt til at gd pa Facebook for ligesom og fa den der kontakt
med, eller fglge med.

I: S3 du bruger det alligevel.
IP: Jeg bruger det alligevel.

I: Det tror jeg faktisk var det sidste spgrgsmal. Sa tak fordi du gad at veere med.
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Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af venskaber

1: (spurgt hvordan hun reagerer pa opslag
hun bliver tagget i) Der svarer jeg faktisk
altid ogtror ogsa altid, jeg liker deres
kommentarer, sa de kan se, at man har
reageret. 2: (kommentar til deling af
opslag) Det er ogsa en made at vise, at man
godt kan lide deting, de ggr, eller et eller
andet. 3: (spurgt hvad hun bruger
Facebook til) Det er nok at kommei
kontakt med folk. Pa den eneeller den
anden made. Pa Messenger eller p3, via
billeder, man ser et eller andet, sa kan
man kontakte dem pa grund af det eller et
eller andet. Primaert kontakt.

Interviewpersonen bruger
primaert Facebook til kontakt
med sine venner. Hun reagerer
paeller deler opslag for at vise,
at hun synesom deting hendes
venner laver.

Hun betragter Facebooks sociale
aspekt som en essentiel del af
mediet og benytter det til at
vedligeholde sine venskaber fra
det virkelige liv.

Underholdning

1: (hvilke typer af opslag hun tagger
venner i og selv bliver tagget i) @h, det er
primart sadan noget, hvis man har set
noget i fjernsynet, og sa man synes, det er
sjovt lige og... “det var det vi snakkede
om” eller noget, man synes er sjovt.
Anders Hemmingsen et eller andet man
synes, der er sjovt. 2: (spurgt hvorfor hun
fglger bestemte personer)Ja, for lige at fa
et eller andet sjovt indspark. 3: (spurgt
hvorfor hun fglger bestemte sider pa
Facebook) Det er fordi sa er det nemt lige
atrullened og fa nogle nyheder eller
noget nyt eller et eller andet.

Hun fglger personer og sider pa
Facebook for at fa et sjovt
indspark eller hurtig nyheder.
Hende og hendes venner tagger
desuden i hinanden i sjoveting,
der har relation til deres
hverdag.

Hendes aktiviteter pa Facebook
kan karakteriseres som
underholdende.

Overvagning

1: (spurgt om hun har bekendte hun ikke
ses med til daglig) Ja nogen jeg bare synes,
at man skal fglge med i. Altsa, synes det er
sjovt at fglge med i, hvad de laver i Jylland
eller sddan noget. 2: (spurgt hvordan hun
reagerer pa venners opslag) Det kommer
an pa, hvor taette man er med dem. Hvis
det er rigtige venner, sa reagerer jeg pa
det. Hvis det er bekendteeller et eller
andet, sa scroller jeg bare videre og
taenker, at det var fint nok for dem. 3: jeg
bliver ngdt til at ga pa Facebook for
ligesom og fa den der kontakt med, eller
fglge med

Interviewpersonen fglger med i
bekendtes liv pa Facebook for at
bevare kontakt og fordi hun
synes det er sjovt. Hun reagerer
panaere venners opslag, mens
det er nok bare at se opslagene
frafjernerelationer.

Tidsfordriv

1: (spurgt hvornar hun bruger Facebook i
Igbet af en dag) Nu pendler jeg sa om
morgenen i toget, ooog pa vej hjem fra
toget. @h og sé om eftermiddagen, hvis
man keder sig, og jeg tror ogs om aftenen,
nar man sidder og keder sig. Primaert nar
man keder sig. 2: (spurgt om hun bruger
Facebook i andresituationer end nar hun
keder sig) Nej, det er primaert, nar jeg
keder mig. Jeg er ikke sadan en super-
bruger af Facebook, men det er, hvis jeg
keder mig.

Interviewpersonen benytter sig
primaert af Facebook i
situationer, hvor hun keder sig.
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Selvpraesentation

1: Jeg kommenterer ikke noget offentligt.
Sadan fordi det synes jegikke... ja det vil
jegikke, sakan allese det. 2: (spurgt om
det betyder mere, hvis man kommenterer
andet end venners opslag) Ja, sa kan hele
Danmark jo ligesom se det. Det behgver
deikke. 3: (spurgt hvor tit hun opdaterer
sin profil) Cirka aldrig (griner). Jeg bruger
det virkelig ikke srlig meget personligt
selvtil at... det er en gangimellem jeg
taenker, at nu er mit profilbillede
simpelthen sa gammelt, sa nu bliver jeg
ngdt til at opdatere det. Eller hvis der sker
noget. Man skifter job, eller hvis der sker
et eller andet stort. Men ellers sa bruger
jeg det ikke.

Hun har ikke lyst til at blive
set/hgrt pa Facebook og
kommenterer derfor kun
venners opslag og ikke noget
offentligt. Hun opdaterer dog
sin profil ved stgrre
livsbegivenheder.

Hun har ikke noget behov for at
brandessig selv pa Facebook, men
gor det kun ved szerlige
lejligheder -->foretraekker at
observere

Tilkendegivelse af meninger

1: (spurgt om hun har venner hun laegger
saerligt maerke til pa Facebook) Ja, men
det er nok mine politiske venner, jeg
legger mest maerketil. Jeg synesikke, at
jeg har nogle venner, der sadan bruger
det. Facebook. Ikke i min aldersgruppe
som ghm, som der hvor de kommer ud
med deres ting. Det er kun dem jeg har af
politiske venner. 2: (spurgt om hendes
reaktion pa kendtes opslag) Hvis det er
noget, jeger enigi, sa liker jeg det ogsa tit,
men det... ndr man taenker over det, sa er
det ogsa for at lave et eller andet
statement eller sadan noget, at man er
enigiden, deting. Fordi man ved jo godt,
at det kan komme ud, sadan sa det ligner
at ja, at folk kan se, at jeg har liket det. Det
er jo ikke altid, man kan jo ikke se alt, hvad
alleliker, men noget af det, kommer jo
frem pd andres. Det er ogsa en made at
dele det pd uden at. Det er en diskret
made at dele noget pa uden, at man
skriver “det her synes jeg.”

Interviewpersonen har politiske
venner, der poster meget pa
Facebook. Hun ytrer ikke egne
meninger direkte, men laver et
statement ved at like kendtes
opslag, hvishun er enigi
opslagets budskab. Disse likes
betragter hun som en indirekte
made at dele sin mening pa.

Hun (og hendes generation) har
ikke et behov for at tilkendegive
deres meninger pa Facebook,
men betragter likes som en made
at fortaellesit netveerk om sine
holdninger/meninger.

Empirisk-baserede behov

Hjeelpe venner

1: (spurgt om hvad hun deler) Sa er det
hvis, sa er det primaert, hvis mine venner
sgger bolig, eller de skal have hjelp med
et eller andet, eller noget, jeg synes, er
fedt, de har gjort. Altsg, hvis det er nogen,
der har gjort et eller andet, der er
ekseptionelt fedt eller et eller andet. Sa
kan jeg godt finde pa at dele det, hvis jeg
er stolt af dem. Jeg har delt meget med
min veninde, der har vaeret syg. Det synes
jeg... altsa, det synes jeg har veaeret fedt, at
hun har klaret nogle ting, sa har jeg delt
det. Men ikke sadan, gh, politiske eller
religipse eller nogen ting. Det deler jeg
ikke.

Hun deler venners opslag for at
hjelpe dem eller vise hun er
stolt af dem, men hun deler ikke
politiske og religigse budskaber.

Hun har et behov for at vise, at
hun er der for sit netveerk, til at
hjelpe og stgtte.

Social inklusion

1:jegbliver ngdt til at ga pa Facebook for
ligesom og fa den der kontakt med, eller
fglge med. 2: (om man bruger Facebook til
at veere med)Ja. Desocialeting. Jeg tror,
at jegvillefgle mig udenfor, hvis jeg ikke
havde det i hvert fald. Det vil jeg nok.

Ifplge interviewpersonen er
Facebook noget socialt hende
og hendes venner har med
hinanden.

Man bliver en del af et faellesskab
ved at veere pa Facebook.
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Kommunikationsveerktgj (praktisk)

1: (hvorfor hun vil fgle sig udenfor uden
Facebook) @h, fordi at man siger tit, at har
du ikke set pa Facebook, gh, at hende der
har faet sadan og sadan eller at hende der
har faet nye job et eller... og sd ogs at man
bliver inviteret til fadselsdage og alt
muligt. Ser arrangementer, hvad der sker i
byen, eller hvad der... nogen koncerter
eller et eller andet. 2: (spurgt om
Facebook brugestil at holde styr pating)
Ja, en onlinekaldender. 3: (spurgt hvad
hun bruger Facebook til) Det er nok at
kommei kontakt med folk. Pa den ene
eller den anden made. Pa Messenger eller
pa, via billeder, man ser et eller andet, sa
kan man kontakte dem pa grund af det
eller et eller andet. Primaert kontakt.

Hun bruger Facebook til
kommunikation med sit
netvaerk, eks. via Messenger,
men det er samtidig en
onlinekalender, hvor hun kan
holde styr pa arrangementer
hun bliver inviteret til.

Facebook er et praktisk vaerktgj,
hvorigennem man kan
kommunikere og planlagge.

Opfattelse af stgj

Sentiment

1: (hvad hun synes om sponsoreret
indhold) Det er super irriterende. 2:
(hvorfor hun synes det er irriterende) Det
er, gh, fordi du ikke kan undga det. Du kan
pa, reklamer og fjernsyn kan du kere
videre. Du kan ikke undga det pa
Facebook. Og det kommer ogsa pa spil og
alt, og man fgler lidt, det bliver, man fgler
sig sadan, det er overtaget lidt. Altsa, du
kan ikke undga det. Du kan ikke gg, du kan
ikke fravaelge det. 3: (spurgt om hun har
lagt meaerke til kampagner pa

Facebook) De kampagner, der faktisk kgrer
i nyhederne, synes jeg ogsa kommer. Pa,
altsa for eksempel pa rygestop. Eller tal
ordentligt eller sadan nogle ting. Det
synes jeg faktisk, og det synes jeg er okay,
fordi sa far alle set de kampagner, eller nar
der kgrer nogle fra Kraeftens Bekeempelse
eller sadan noget. 4: (om hun synes alt
sponsoreret indhold er irriterende) Nej,
det synes jeg egentlig ikke. Ikke hvis de har
et godt budskab.

Hun er generelt irriteret over
maengden af reklamer pa
Facebook og mener det har
overtaget mediet, fordi man
ikke kan fravaelge det. Hun fgler
sig dog ikke generet af
sponsoreret indhold med gode
budskaber, sasom kampagner i
forbindelse med rygestop.

Sponsoreret indhold er fint, sa
lenge det har relevans og ikke
fylder for meget.

Facebooks udvikling

Generationsskifte pa Facebook

1:Jeg synes ikke, at jeg har nogle venner,
der sadan bruger det. Facebook. Ikkei min
aldersgruppe som ghm, som der hvor de
kommer ud med deres ting. 2: Jeg synes
mest, det er folk i +40, der bruger
Facebook til at checke ind sadan de fleste
steder.

Den xldre generation (over 40)
bruger Facebook mere, bl.a. til
at checkeind pa steder. Det ggr
interviewpersonen og hendes
venner ikke.

Side 178 af 282



Bilag 7: Transskription af interview med interviewperson C inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?

IP: Det er jo nok noget med noget kontakt, noget, hvad skal man sige, sammenhold pa en made og...
Ja jeg ved ikke lige...

I: Det handler om at komme i kontakt med folk?

IP: Ja.

I: Okay super. Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud?

IP: Teenker du hvor meget jeg bruger det eller?

I: Ja nar du vagner fra om morgenen af, hvor ofte er du sa pa og hvor leenge er du pa af gangen?

IP: Altsa jeg er egentlig ikke sa tit pa Facebook, jeg bruger det primaert til bare at skrive med folk.
Men hvis jeg sadan skal tjekke noget, sa er det maske 3 min., eller du ved, sa scroller jeg bare lige
hurtigt ned ad skaermen og sa lukker jeg det egentlig ned igen. Jeg bruger det ikke meget og lidt af
gangen.

I: S3 du vil sige det er overfladisk nar du gar pa selve Facebook?
IP: Ja.
I: Hvilket tidspunkt pa dagen ggr du det?

IP: Jeg gor det primaert om morgenen, nar jeg maske sidder og spiser morgenmad og sadan. Og sa
gor jeg det midt pa dagen og sa en gang nar jeg kommer hjem fra skole og sadan sidder i sofaen og
ikke lige ved hvad jeg skal lave, sa teender jeg det lige.

I: Yes, okay. Hvorfor valgte du sa at ga pa Facebook? Eller hvorfor har du oprettet en profil?

IP: Jeg teenker det er lidt fordi, at da man var yngre havde alle andre det ogsa og sa ville man gerne
veere med pa den. Og nar man sa efterhanden har haft det i lang tid sa er det maske ikke sa meget
det mere. Dengang jeg oprettede Facebook, da var det jo primaert Facebook man brugte, nu er det
maske Instagram man bruger mere.

I: S dengang man oprettede det, hvad brugte du Facebook til der?

IP: Der lagde jeg opslag op og lagde billeder op, det g@r jeg ikke mere. Nu bruger jeg det bare til at
tjekke og skrive med folk.

I: Ja, okay. Nar du tjekker Facebook er du sa i gang med noget andet eller er du koncentreret om
det?

IP: Sa vil jeg sige, at jeg nok er koncentreret om det, fordi jeg g@r det jo ikke laenge. Men det kan
godt vaere, nogle gange nar jeg maske laver lektier eller sidder i sofaen og ser fjernsyn, hvor jeg gor
det samtidig med.
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I: Mmh, ja. Nu har du sagt, at du ikke bruger det sa meget, men hvor mange venner har du sa pa
Facebook sadan cirka?

IP: Pyh.... Omkring 150 maske, omkring 150-200.
I: Rydder du op i dine venner Igbende?

IP: Nej det gg@r jeg faktisk ikke. Eller nogle gange, du ved, hvis man kigger ned af sin startside og sa
taenker, hvorfor er jeg egentlig venner med den her person, sa kan jeg godt finde pa det fordi jeg
taenker det ikke er relevant hvad den person laver for mig. Og jeg tror ogsa dengang man oprettede
det var man meget ihaerdig efter at fa mange venner, fordi det ligesom var dét dengang.

I: Ja okay. Har du et tilhgrsforhold til alle dine venner online, altsa snakker du ogsa med alle dem
offline?

IP: nej det g@r jeg ikke. Jeg skriver, hvis jeg skriver med nogle er det primaert dem jeg faktisk, mere
eller mindre dem jeg ses med. Jeg skriver ikke rigtig med nogen jeg ikke rigtig ses med.

I: Men du er venner med dem stadigvaek?
IP: Ja.
I: Hvordan blev du sa venner med dem? Er det gamle bekendtskaber eller hvordan?

IP: Ja det er gamle bekendtskaber og dengang, jeg har spillet handbold meget og sa var man til
steevne i weekenden og sa fik man lige en ven og addede hinanden pa Facebook, du ved, sa har man
aldrig snakket sammen. Det er sadan nogle venskaber og det er mange af dem... Jeg tror det er
derfor jeg har sa mange venner.

I: Hvordan reagerer du pa et opslag, som din ven har tagget digi?

IP: Jeg tror faktisk jeg bliver sadan.... Jeg teenker, hvem er det der tagger mig, for det er ikke noget
der sker sa tit. Sa gh, ja.

I: Fglger du op pa den eller?
IP: Ja sadan lige hurtigt, men det er ikke noget jeg bruger lang tid pa.
I: Kommenterer eller liker du sa mest?

IP: Mest sa liker jeg bare. Hvis det nu er et eller andet sjovt, som en eller anden tagger mig i, sa kan
jeg godt finde pa at lave en eller sjov smiley eller et eller andet.

I: Okay. Nu siger du, at du ikke bliver tagget sa meget, men nar du endelig ggr, hvilke typer opslag
er detsai?

IP: Nogle er sjove opslag og andet det er sadan, du ved, nogle fra min familie, f.eks. min mor siger
se lige det her eller konkurrencer nogle gange.

I: Hvad er et sjovt opslag?

IP: Det er de der videoer, hvor man maske, hvor der star et eller andet og sa det maske om en
person, en selv og man kan se et eller andet, ens veninde eller ven kan se en, alts mig i den relation,
eller hvad skal man sige.
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I: Yes. Og de opslag din mor sa tagger dig i hvad er det for en slags?

IP: Det kan veaere en opskrift eller en fed rejse, eller primaert er det ogsa konkurrencer, hvor man kan
vinde nogle sko, sa tagger hun mig ogsa i det.

I: Okay. Sa der er forskel pa det du bliver tagget i af din familie og det du bliver tagget i af dine
venner?

IP: Ja.

I: Okay. Er der nogle venner, som du laegger mere maerke til pa Facebook, som ligger flere ting op
end andre?

IP: Poooh.... Ja, jeg tror egentlig, du ved, dem pa mine foraeldres alder, fordi jeg har et indblik af, at
mange pa min alder laegger ikke rigtig noget op mere, altsa de poster ikke billeder som man gjorde
engang. Det er mere aldersjavne med mine forzeldre.

I: Ja. Og hvorfor er det man ikke poster billeder, som man gjorde engang?

IP: Jamen jeg tror egentlig det er det der med, altsa nu ved jeg ikke... Nu ville jeg bare gerne sam-
menligne med Instagram...

I: Det er helt okay.

IP: Det er bare, der ligger man bare billeder op og det behgves ikke have noget formal rigtigt. Der
ligger man en hel slat billeder op og sa gar folk ind og kigger. Pa Facebook er det som om, at man
skal ligesom have mere et formal med at laegge det op. Det er ikke, altsa jeg gar ikke selv ind og
poster et eller andet, gh jeg har lige vaeret pa ferie med min dejlige familie, hvor jeg maske, det ville
jeg hellere gg@re pa Instagram.

I: Okay. Ved du om der er en bestemt grund til du hellere vil ggre det pa Instagram?

IP: @h, nej det er som om det ligesom bare er blevet det nye. Det er den platform man bruger, nar
man er ung i dag.

I: Ja, perfekt. Man kan maske godt sige, dine venner de laegger jo heller s3 mange opslag op pa
Facebook, sa kan man sige, at det har lidt betydning hvad dine venner bruger Facebook til og hvad
de deler og liker, har det betydning for hvad du selv ggr?

IP: Ja det tror jeg nu nok det har, altsa sa vil man ikke skille sig ud fra maengden. Man fglger ligesom
lidt med i hvad de andre ggr uden at taenke over det.

I: Ja, det giver god mening. Du bruger det ikke sa meget, men fglger du egentlig nogle kendte per-
soner pa de sociale medier?

IP: Nej det gor jeg ikke... Pa Facebook ggr jeg i hvert fald ikke, men jeg fglger, ¢h jo nogle gor jeg,
det er mere sadan nogle du ved, hvis nogle laver laekre salater og sadan, men ingen store kendisser.
Nej det gar jeg ikke.

I: Og fglger du dem et andet sted?
IP: Ja pa Instagram der fglger jeg, oh de kendte.

I: Kender du begrebet en influencer?
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IP: Ja.

I: Fglger du ogsa nogle af dem, eller ser du ogsa dem som kendte?
IP: Dem fglger jeg ogsa nogle af.

I: Hvorfor er det du veelger at fglge dem?

IP: Jeg synes det giver meget god inspiration og det er lidt speendende synes jeg at fglge med i hvad
de laver og sadan, ja.

I: Har det influencerne lzegger op betydning for hvad du selv deler?

IP: @h, nej det tror jeg ikke, for jeg er ikke den person, der pa den made deler saerligt meget og
mange af de opslag de deler, det ville vaere noget som maske kan ga ud over mine graenser. De deler
mange private ting, hvor gh, sadan er jeg ikke helt selv.

I: Nej, helt fair. Det er jeg heller ikke. Sa det lyder ikke som om du bruger Facebook sa tit, men kan
du sadan give et estimat pa hvor tit du opdaterer din Facebookprofil?

IP: Uh det g@r jeg godt nok ikke tit. Altsa du taenker hvis man laegger noget nyt op?
I: Ja eller profilbillede eller noget i den stil.

IP: Altsa jeg opdaterede mit profilbillede i sommer sidst.

I: Okay, sa det g@r du ikke sa tit.

IP: Nej.

I: Okay. Generelt sa bruger du ikke de interaktioner man kan pa Facebook, men hvis du skulle give
mig en ide om det poster, kommentere, liker eller deler du mest?

IP: Jeg liker maske mest, taenker jeg.
I: Hvorfor liker du mest?

IP: Fordi det fgler jeg ikke skiller sig sa meget ud, hvis jeg bare liker. Men hvis jeg deler sa far folk
gje pa mig, sa ser de ligesom okay hun har delt det her, men hvis jeg bare liker sa kommer det
ligesom bare med ind under, sa bliver der ikke lagt fokus pa mig, hvis du forstar hvad jeg mener. Jeg
bliver lagt mere maerke til hvis jeg deler.

I: Okay. Sa man kan sige, hvis du endelig skulle dele noget, hvad skulle der sa til?

IP: Sa skulle det maske vaere noget der har relevans for f.eks. familie, en eller anden der sggte en
lejlighed eller et job eller, min onkel han har noget med nogle lejligheder at gg@re, sa skulle det veere
sadan noget jeg delte, for ligesom at sprede det ud til andre, for at hjalpe folk.

I: Okay. Du siger du ikke poster, nar | har vaeret pa ferie og sadan. Hvad skulle der til for at du ville
laegge noget op pa Facebook, hvad skulle den begivenhed veaere, hvor stor skulle den vaere?

IP: Sa ville jeg nok... Den skulle nok vaere sadan rimelig stor. Jeg taenker, jeg kunne godt finde pa at
gore det, hvis nu mine sgskende eller noget de ogsa ville laegge noget op.
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I: Hvad med, hvor langt er du pa skolen?
IP:Jegeri2.g.
I: Hvad med sadan noget huebillede?

IP: Ja det kunne det godt. Det kunne jeg godt finde pa. Eller hvis jeg skulle ud at rejse efter skolen,
nar jeg engang er feerdig, det kunne jeg ogsa godt finde pa.

I: Sadan rigtig store livsbegivenheder?
IP: Ja.
I: Okay. Sa har vi det her med, hvor meget tid bruger du pa Facebook i forhold til Messenger?

IP: Jeg bruger det ikke engang hver dag. Et par gange om dagen, nar det er en god dag, hvor der er
mange der skriver til en. Det er ikke hver dag jeg er pa Messenger.

I: S3 bruger du SMS mere eller?
IP: Ja jeg bruger faktisk mere SMS. Der skiller jeg mig ogsa ud i forhold til mange af mine venner.
I: Det er sa fint. S hvem, nar du far en Messenger besked, hvem er det sa du far en besked fra?

IP: Sa kan det vaere nogle veninder fra skolen, eller nogle jeg maske ikke lige ser sa tit, som jeg ikke
har et telefonnummer pa. For primaert skriver jeg selv over besked.

I: Okay. Sa dem du skriver med pa Messenger, dem ses du med til daglig?
IP: Ja.

I: For lige at vende tilbage til Facebook, hvad med begivenheder og sadan nogle ting? Bruger du
Facebook til at fglge med i ting, nar du bliver inviteret. Bruger i det med at have grupper og invitere
til fester og lave begivenheder, er det noget i bruger meget?

IP: Ja altsa hvis jeg bliver inviteret til fest sa bliver der ofte oprettet en begivenhed. @h i min klasse
har vi ogsa en gruppe som hedder vores klasse. Men jeg har gjort det to gange selv, oprettet en
begivenhed i forbindelse med min fgdselsdag. Ellers er det ikke noget jeg selv bruger, men jeg er en
del af det nar der bliver oprettet noget.

I: Er du mere tilbgjelig til at skrive pa de grupper eller de begivenheder du er inviteret til end du er
til at skrive pa selve Facebook?

IP: Ja det er jeg, fordi hvis jeg selv inviterer til noget bliver jeg selvfglgelig selv ngdt til at skrive. Sa
kan jeg ogsa godt finde pa at skrive, hvis det er en anden person som holder en fgdselsdag om
vedkommende vil veere s@d at laegge en gnskeliste op, men ellers ikke.

I: Nej okay. Sa vender vi tilbage til Facebook generelt. Kender du begrebet sponsoreret indhold?
IP: Ja, sadan...

I: Ja det det handler om er, at afsenderen betaler for, at der kommer reklamer op pa din skeerm, sa
det er f.eks. bannere du kan se ude i siden. Hvad er dit indtryk af de reklamer der er pa Facebook?
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IP: Det er de ting jeg selv har veeret inde at kigge pa. Ofte synes jeg.

I: Okay. Sa synes du det er relevant nok eller det lidt irriterende eller hvordan fgler du nar der er alle
de her ting pa Facebook? Er det noget der forstyrrer dig?

IP: Ja jeg synes faktisk det er lidt irriterende. Hvis man f.eks. har vaeret inde at kigge pa et par sko,
sa lige pludselig popper de sko eller den hjemmeside jeg har kigget pa op pa min Facebook.

I: Hvorfor synes du det er irriterende?

IP: Det har mere at ggre med, altsa man laegger maerke til hvor meget der bliver holdt gje med en,
altsa de registrerer hvor meget man gar ind og kigger pa tingene. Jeg tror mere det er det jeg hari
baghovedet. Og sa alle de reklamer der hele tiden er ovre i siden, det synes jeg er lidt forstyrrende
pa en eller anden made.

I: Vil du sige, nu siger du sko og sadan, er du bevidst om hvad for nogle reklamer der kgrer ude i
siden eller er de der bare?

IP: Altsa de er der. Men hvis jeg nu har veeret inde og kigge pa noget, sa bliver jeg sadan lidt, sa
leegger jeg lige maerke til det.

I: Okay. Men kan det far dig til at trykke pa den, hvis du har kigget pa den fgr?
IP: Ja nogle gange kan det godt.

I: Har du lagt maerke til nogle kampagner pa Facebook?

IP: Hmmm, ikke sadan som jeg lige husker.

I: Det er ogsa helt okay. Nu siger du, at du ikke bruger Facebook sa meget og at det primaert har
vaeret pa grund af, at det bare ikke er det man g@gr mere, men har det her med sponsoreret indhold
haft betydning for brugen af det eller?

IP: Det synes jeg egentlig ikke, det synes jeg ikke sadan det har.

I: Nej. Perfekt. Sa har jeg ikke sa mange flere spgrgsmal. Sa hvis du ikke har nogle kommentarer, sa
siger jeg tak for din tid.

IP: Det var sa lidt.
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Teori-baseret behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af
venskaber

1: Der lagde jeg opslag op oglagde billeder op, det ggr
jegikke mere. Nu bruger jeg det baretil at tjekke og
skrive med folk. 2: Jeg skriver, hvis jeg skriver med nogle
er det primaert dem jeg faktisk, mere eller mindre dem
jegses med.

| dag bruger hun Facebook til at
skrive med sine eksisterende
venner.

Facebook bruges ikke
laengere til at opfylde et
behov om at vise sig selv
frem via billeder og opslag.
Her bruges Instagram i
stedet af den yngre
generation, hvor de ldre
er mere aktive pa
Facebook. Til gengzeld
bruger den unge
generation Facebook til at
kommei kontakt med
deresvenner.

Underholdning

1: Mest sa liker jeg bare. Hvisdet nu er et eller andet
sjovt, som en eller anden tagger migi, sa kan jeg godt
finde pd at lave en eller sjov smiley eller et eller andet.
2: (opslag hun tagges i) Nogle er sjove opslag og andet
det er sadan, du ved, nogle fra min familie, f.eks. min
mor siger selige det her eller konkurrencer nogle gange.
3: (sjove opslag) Det er de der videoer, hvor man maske,
hvor der star et eller andet og sa det maske om en
person, en selv og man kan se et eller andet, ens
veninde eller ven kan se en, altsd migi den relation,
eller hvad skal man sige.

Hun bruger Facebook til at tagge
og blive tagget af sine venner i
sjove videoer, som skildrer en
situation, de kan identificere sig
selvi.

Facebook opfylder
behovet for
underholdning gennem
funktionen tagging, der
tillader hurtiginteraktion i
forbindelse med sjove,
relaterbare vidoer.

Overvagning

1: (slette venner) Eller nogle gange, du ved, hvis man
kigger ned af sin startside og sa taenker, hvorfor er jeg
egentlig venner med den her person, sa kan jeg godt
finde pa det fordi jeg taenker det ikke er relevant hvad
den person laver for mig. Og jeg tror ogsa dengang man
oprettede det var man meget ihaerdig efter at fa mange
venner, fordi det ligesom var dét dengang. 2: Man
fglger ligesom lidt med i hvad de andre ggr uden at
taenke over det.

Interviewpersonen bruger
Facebook til at fglge med i
hendes vennersliv og sletter
derfor venner, hvis faerden hun
er ligeglad med i dag.

Fgrhen fik man en
Facebookprofil, fordi man
gernevil vaere socialt
inkluderet ved at have
mange venner og dermed
vaere bedst muligt
opdateret om, hvad der
sker i ens omgangskreds.

Tidsfordriv

1:Jeg gor det primaert om morgenen, nar jeg maske
sidder og spiser morgenmad og sadan. Og sa ggr jeg det
midt pa dagen og sa en gang nar jeg kommer hjem fra
skole og sadan sidder i sofaen ogikkelige ved hvad jeg
skal lave, sataender jeg det lige. 2: Sa vil jeg sige, at jeg
nok er koncentreret om det, fordi jeg ggr det jo ikke
leenge. Men det kan godt vaere, nogle gange nar jeg
maske laver lektier eller sidder i sofaen og ser fiernsyn,
hvor jeg ggr det samtidig med.

Facebook bruges til at fa tiden til
at ga bade, nar hun ikke ved,
hvad hun skal lave, men ogsa
nogle gange samtidig med andre
aktiviteter.

Motivationsfaktoren
tidsfordrivindeholder
bade behov for
adspredelse fra ggremal,
som man ikke har lyst til
(lektier) men ogsa et behov
for afslapning.

Selvpraesentation

1: (de=influencer) De deler mange private ting, hvor
@h, sadan er jegikke helt selv. 2: Fordi det fgler jeg ikke
skiller sig sa meget ud, hvis jeg bare liker. Men hvis jeg
deler sa far folk gje pa mig, sa ser de ligesom okay hun
har delt det her, men hvis jeg bare liker sa kommer det
ligesom bare med ind under, sa bliver der ikke lagt
fokus pa mig, hvis du forstar hvad jeg mener. Jeg bliver
lagt mere maerke til hvis jeg deler. 3: (poste et opslag)
Eller hvis jeg skulle ud at rejse efter skolen, nar jeg
engang er feerdig, det kunne jeg ogsa godt finde pa.

Hun kan ikke lide at veere i fokus
og ggresig selv synlig, hvorfor
hun hellerevil like end at dele pa
Facebook, dahun dermed
forbliver i baggrunden med
mindre, det er stgrre
begivenheder.

Behovet for
selvprasentation
tillegges en personlig
karakter ligesom i IP A.
Hvorvidt man deler og
liker afhaenger af, om man
er en person, der godt kan
lideat skillesigud ogvaere
i fokus.
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Empirisk-baserede behov

1: 5d skulle det méske vare noget der har relevans for
f.eks. familie, en eller anden der sggte en lejlighed eller
et job eller, min onkel han har noget med nogle

Hun deler venners indhald, hvis
det kan hj=Ipe dem.

En person, der ikke kan lide
at vareicentrum, deler
kun, hvis det er til gavn for

Iejligheder at gare, s skulle det vare sidan noget jeg ange.
delte, for ligesom at sprede det ud til andre, for at
Hj=|pe venner hj=lpe folk.
Opdatering om startsidens | 1: Men hvis jeg sidan skal tjekke noget, s er det maske |Hun er pa Facebook i f3 minutter |Hendes brug af Facebook
indhaold 3 min., eller du ved, 52 scroller jeg bare lige hurtigt ned |af gangen og kun foren hurtig  |er overfladisk.
ad skarmen og s lukker jegz det egentlig ned igen. leg  |opdatering.
bruger det ikke meget og lidt af gangen.
Kommunikationsvarktd] |1: Jaaltsa hvis jeg bliver inviteret til fest 53 bliver der  |Facebook brugestil at sende Facebook opfylder

[praktisk)

ofte oprettet en begivenhed. Bh i min klasse har vi ogsa
en gruppe som hedder vores klasse. Men jeg har gjort
det to gange selv, oprettet en begivenhed i forbindelse
med min fedzelsdag.

invitationer ud og oprette en
klassegruppe.

praktizke behov.

Opfattelse af staj

Sentiment la jeg synes faktisk det er lidt irriterende. Hvis man Interviewpersanen opfatter
f.eks. har varet inde at kigge pé et par sko, 53 lige sponsoreret indhold negativt,
pludselig popper de sko eller den hjemmeside jeg har  [fordi hun f@ler sig overvaget, og
kigget pa op pa min Facebook. Det har mere at gdre for mange reklamer er
med, altsad man l=gger marke til hvor meget der bliver [forstyrrende.
holdt gje med en, altsa de registrerer hvor meget man
garind og kigger patingene. leg tror mere det er det jeg
har i baghovedet. Og <4 alle de reklamer der hele tiden
er ovre i siden, det synes jeg er lidt forstyrrende pa en
eller anden made.

Facebooks udvikling

Generationsskifte pa
Facebook

1:: @aggh... Ja, jeg tror egentlig, du wved, dem pa mine
forz|dres alder, fordi jeg har et indblik af, at mange pé
min alder l=gger ikke rigtig noget op mere, altsi de
paster ikke billeder som man gjorde engang. Det er
mere aldersj@vne med mineforzidre.

Folk pa hendes fora|dres alder
bruger Facebook til opslag og
billeder, ligesom hendes
generation gjorde far.

Den 2ldre malgruppe
bruger Facebook til at
opfylde behovom
selvprasentation, som de
unge fik pa Facebook far.

Andre sociale medier
overtager

1: P& Facebook er det som om, &t man skal ligesom have
mere et formal med at l=gzedet op. Det er ikke, altsd
jeg garikke selvind og poster et eller andet, gh jeg har
lige vaeret pé ferie med min dejlige familie, hvor jeg
méske, det ville jeg hellere ggre pd Instagram. 2: @h, ngj
det er som om det ligesom bare er blevet det nye. Det er
den platform man bruger, ndr man er ung i dag.

Deunge bruger Instagram i
stedet for Facebook til at dele
opslagom ens liv.

Instagram opfylder
behovet om
selvprasentation hosde
unge, som tidligere blev
opfyldt pa Facebook.
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Bilag 8: Transskription af interview med interviewperson D inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?

IP: Fllesskab, social og ghm... Ja hvad er der ellers... venner.

I: Venner?

IP: Ja.

I: Okay. Sa alt sammen noget socialt?

IP: Ja primaert.

I: Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud? Hvis man sadan starter fra morgen til aften.

IP: Mmh, jeg bruger ikke Facebook sa meget. Jeg bruger meget Messenger til sadan at kommunikere
med mine venner, men selve appen Facebook... Jeg bruger den nogle gange i skolen (griner), hvor
man lige abner det inde pa siden og sa lige scroller igennem, men ellers ikke meget.

I: Nej. Nar du siger du bruger det pa skolen er det sa... | Hvilken situation er det sa?

IP: Hvis det lige er lidt kedeligt i timen, sa kan man godt lige ga ind og lige skrive til sine venner eller
lige tagge dem i et eller andet pa Facebook. Hvis man lige ser et sjovt meme eller et eller andet.

I: Okay, yes. Hvad med om morgenen nar du vagner. Er det en rutine for dig lige at abne for det?

IP: Nej faktisk ikke. Sa er det mere Snapchat eller Instagram, hvis jeg skulle tjekke noget. Fordi mine
venner er heller ikke rigtig pa Facebook, sa skulle det vaere beskeder, hvis jeg havde faet noget pa
Messenger jeg ville ga ind og tjekke, men ikke selve Facebook-appen. Det ville jeg ikke tjekke.

I: Nej. Sa det er nar du egentlig keder dig?
IP: Ja, hvis jeg virkelig keder mig sa gar jeg pa Facebook (griner).

I: Okay. Og nar du siger scroller, hvad er det sa... Er det meget overfladisk eller hvad teenker du nar
du scroller?

IP: Ja, overfladisk. Man kigger lige, der er lige en sjov video, haha, videre. Der er lige en sjov tekst
der, na det er meget sjovt og videre. Sa det... man forholder sig ikke rigtig til det, i forhold til hvis
det var Instagram, sa ville jeg nok kigge lidt mere pa hvis det var en af mine veninder, der havde lagt
et billede op. Sa ville jeg ga ind og kigge og hvis de havde tagget nogle veninder om det var nogle
jeg kendte og... Sadan forholde sig lidt mere til det, hvor Facebook der er det bare... Det er bare
mere sadan tidsfordriv.

I: Okay, perfekt. Sa hvor laenge vil du sige, at du er pa af gangen?

IP: Hm.... fem minutter. Fem-ti minutter afhaengigt af hvor og hvornar. Hvis det er i skolen kan jeg
sagtens have fanen aben i lang tid hvor man sa lige skifter lidt eller man lige er i gang med at skrive
med en veninde. Men hvis det er derhjemme, sa er det maks. fem minutter pa Facebook-appen.

I: Hvorfor har du sa Facebook i dag?

Side 187 af 282



IP: Jeg bruger det til at skrive med mine venner gennem Messenger og sa begivenheder. Fordi det
er der man bliver inviteret til studentergilder, til fgdselsdag, til de store fester. Sa jeg har overvejet
at slette Facebook, men af de grunde har jeg valgt at beholde det, simpelthen for ikke at blive totalt
afskaermet fra feellesskabet.

I: Ja. Og hvorfor fik du det sa dengang?

IP: Jamen dengang der tror jeg, jeg fik det som 13-3rig, og der tror jeg det var noget andet at bruge
Facebook. Da lagde man jo noget op og skrev en masse og virkelig brugte det, fordi Snapchat og
Instagram maske ikke var sa store pa det tidspunkt. Da var Facebook det store. Men sa er det lige-
som om, at det lidt er ved at d¢ ud, pa en eller anden made. Man kan se, at de fgdselsdagshilsener
man far er... | min generation, der bruger vi det ikke sa tit. Det er sjeldent jeg skriver tillykke til folk
pa Facebook i hvert fald. Men for to ar siden, der skrev jeg hele tiden hver gang og en keempe roman.
Det ggr man ikke sa meget laengere.

I: Nej. Du siger “din generation”. Hvilken generation taenker du bruger Facebook meget sa?

IP: @hm, jamen det er nok sddan mine foraeldre og mine venners foraeldre. De der... 40-60 ar (griner),
tror jeg bruger det meget mere end hvad min generation ggr. Og det er ogsa det jeg oplever i forhold
til dem jeg er venner med inde pa Facebook, det er primaert ogsa dem der ligger noget ud eller
skriver noget eller deler noget. Hvor det ggr mine venner ikke pa samme made.

I: Nej okay. Du siger ud... Nar du sa er nede i skolen nar du tjekker Facebook, sa kan man godt sige
du er lidt gang med noget andet. Det er ikke sadan, at du dedikerer tid at satte dig ned og koncen-
trere dig om det, kan man sige?

IP: Nej, nej. Det er noget... Hvis jeg lige skal bruge fem minutter. Hvis jeg sidder i bussen eller sidder
i skolen og det er lidt kedeligt og man lige traenger til et lille break, sa gar man bare lige derind. Man
forholder sig ikke rigtig til det, man er der bare lige og smutter igen. Far tiden til at ga lidt med det.

I: Okay. Nu siger du godt nok, at dine venner og omgangskreds ikke rigtig bruger det, men hvor
mange venner har du cirka pa Facebook?

IP: Jeg tror jeg har omkring 400 venner.
I: Okay. Rydder du op i de her Igbende?

IP: Nogle gange gor jeg, hvis det er nogle... fordi der er mange forskellige. Der er bade efterskole,
folkeskole, gymnasie, familie, derudover. Sa nogle gange der kan jeg godt, hvis det er nogen fra
folkeskolen, sa kan jeg godt teenke dem har jeg ikke set i to ar, dem kommer jeg heller ikke til at se
igen. ALtsa sa kan jeg godt slette dem, fordi det er overfladisk og man fglger jo ikke med i nogens liv
pa den made. Men omvendt sa er jeg ogsa begyndt at teenke lidt mere over sadan karrieremulighe-
der. Hvis man nu sletter den her ven, kan det sa vaere man udelukker noget der senere hen. At der
maske var mulighed for at fa en lejlighed eller fa et job gennem venner eller et eller andet. Sa du
ved det er bade lidt bade og.

I: Ja okay. Sa vil du sige du et tilhgrsforhold til alle dine venner offline som online?
IP: Nej (griner), udrabstegn.

I: Har du mgdt alle dine venner i virkeligheden?
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IP: Mmbh, ja det har jeg. Det har jeg.

I: Nu sagde du at du oftest... Du lagde meget vaegt pa sjove opslag og memes sagde du, at det var
noget du lagde maerke til. Hvordan reagerer du sa pa et opslag, som din ven har tagget dig i? Og nar
vi siger reagerer mener vi likes og kommentarer og sadan.

IP: @hm... Jamen hvis det er noget man lige har snakket om, man har lige vaeret sammen med en
veninde og snakket om noget og sa dukker det op pa Facebook, haha prgv at se det, sa liker jeg ofte
og lige smider en kommentar og skriver haha hvor sjovt. Hvis man lige har fundet en bestemt saet-
ning, hvor vi hele sagde noget med det, sa skriver man ogsa lige den saetning. Sa jeg reagerer pa de
ting jeg bliver tagget i i hvert fald. Og jeg synes ogsa det er lidt speendende at fa den der, din ven har
tagget dig i noget, sadan uh det skal jeg lige ind og se hvad er.

I: Okay. Sa du responderer altid kan man sige?

IP: Ja og det er oftest at jeg laegger en kommentar, men nogle gange er det ogsa bare et like. Man
tilkendegiver lige, at man har set det og ja at det var sjovt. Sa kan man maske lige snakke om det
dagen efter eller et eller andet.

I: Okay. Sa i snakker ogsa om tingene pa Facebook... dem kan i godt tage og snakke om i skolen?

IP: Sagtens “Sa du det her jeg lige taggede dig i i gar? Ej det var mega sjovt, ej det hang bare vildt
meget sammen med det vi lige snakkede om i gar” eller et eller andet. Sa ja. Nogle gange i hvert
fald.

I: Ja. Hvilke typer opslag tagger du sa dine venner i og omvendt?

IP: Mmh, det er sadan lidt... de der fail videoer, hvis der er nogen der kommer til skade eller der er
nogen der ligger pa en strand og man lige har vaeret pa stranden. Sadan nogle ting man kan relatere
til noget der lige er sket...

I: Altsa i virkeligheden eller online?

IP: I virkeligheden. Hvis man f.eks. lige har vaeret pa ferie og der sa er nogle hgje bglger og sa bliver
man tagget i en video med nogle hgje bglger. Et eller andet. Det er oftest sdadan noget. Eller man i
skolen bliver tagget i, ah det hele det er bare ved at breende sammen oven i hjernen, sa bliver man
ogsa lige tagget i det. Det er sadan noget man satte sig selv i, i den situation man star i.

I: Du siger “fail videoer”. Hvad mener du med det?

IP: Jamen sa er det maske hvis... hvis, ja hvordan skal man lige forklare det... Hvis man i sammen-
haeng er kommet til at snakke om, at man er kommet til skade, at man er vaeltet pa cyklen eller man
er lige ved at kgre galt i bil eller et eller andet, sddan der hvor det lige er ved at ga galt og man maske
selv har oplevet lige der da var det godt nok ved at ga galt, sa er det maske sddan noget man vil
tagge hinanden i.

I: Ja. Ligger der ogsa noget sjovt i det, nar du siger “fail”?

IP: Ja det g@r der. Helt sikkert. Ogsa sadan noget GIFs og sadan nogle sjove ting, hvor der maske er
en der falder, hvis man er ved at snuble over en flise kunne ogsa veaere noget man taggede hinanden
i.
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I: Okay. Nu sagde du godt nok, at din generation brugte det ikke s& meget og den aldre generation
bruger det mere. Er der sa nogle af dine venner pa Facebook som du leegger seerlig maerke til der?
Som maske liker meget eller kommenterer meget?

IP: Ja. Altsa sadan mine teetteste venner laegger jeg helt klart mere maerke til. Og det er ogsa dem,
de rkommer gvert op pa min startside, nar det sa er. Men ellers de der lidt ligegyldige venner, dem
teenker man egentlig ikke rigtig over er der. Nogle gange kan det vaere de har lagt noget op og sa
teenker man na okay, videre. Nar ja du er der ogsa agtigt. Altsa det havde man lige glemt. Men ellers
primaert de taetteste venner man har og dem man ser oftest er ogsa oftest dem der ligger gverst pa
startsiden.

I: Og det laeser du ogsa?
IP: Ja. Det gor jeg.

I: Kunne du finde pa at kommentere deres opslag eller et eller andet hvis det ikke er henvendt di-
rekte til dig?

IP: Ja det kunne jeg godt. Sagtens. Og nogle gange, hvis det nu er to veninder der har tagget hinan-
den i noget, som jeg ogsa kender, sa kan jeg ogsa godt lige ga ind at kommentere, hvis det er noget
der i sammenhaengen er sjovt eller et eller andet.

I: Ja, okay. Har det dine venner laegger op betydning for, hvad du selv deler og liker?

IP: Ja det synes jeg. Altsa jeg synes ikke det er fordi vi laegger sa meget op pa Facebook og det er
meget det der med at skrive med hinanden og tagge i ting. Men f.eks. et profilbillede kunne f.eks.
godt vaere noget, hvor man gik ind og likede og kommenterede, ej hvor ser du godt ud og jeg savner
dig eller et eller andet. @hm... Og det, ja det kan da ogsa godt pavirke mig hvis, nd men det e rjo
ogsa lang tid siden jeg har skiftet profilbillede, det kan da godt vaere jeg lige skulle ggre det her lige
om lidt. Men ellers sa er det... Ja det pavirker mig da i forhold til hvad jeg laegger op. Helt sikkert.

I: S3 jeg kan lidt forsta, i laver ikke selv opslag men det er mere, at i maske kommenterer pa et eller
andet en person har lavet eller et eller andet meme som du ogsa sagde, men i laver ikke selv tekst?

IP: Nej. Jeg tror det sidste jeg har lagt op, det er maske en fgdselsdagshilsen pa en Facebookprofil
og ellers sa er det nogle af mine veninder, som maske lige har smidt noget op pa min vaeg, sadan
haha agtig. Men ellers sa nej, det er ikke sddan. Det er mere Instagram, hvis jeg vil sla noget op. Sa
ville jeg laegge et billede op pa Instagram i stedet for pa Facebook.

I: Og hvorfor vil du hellere lzegge det derop?

IP: Hm, jeg tror bare der er lidt mere fokus pa Instagram for tiden. Det er lidt mere der man gar til
og det er ogsa lidt som om, hvis man vil udtrykke sig, sa er det ikke pa de sociale medier man skal
gore det men maske i noget hvor man demonstrerer, eller hvad hedder det, et eller andet. Hvis det
er man vil ud med sin mening, sa kan man skrive til en veninde i stedet for at skulle dele det med
hele Facebook. Og sa taenker jeg ogsa, at der er bare ikke... Der er et behov mere for at blive set
sadan som udseende ogsa. Inde pa Instagram der er det jo meget bikinibilleder og alt er bare perfekt
og fuldsteendig photoshoppet og jeg tror det er lidt mere der vi er i forhold til sociale medier. Det er
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ikke s& meget med... Altsa jeg tror bare Instagram har overtaget lidt Facebooks plads pa en eller
anden made. | hvert fald i min generation og i hvert fald ogsa i forhold til mig selv.

I: Ja, okay. Hvilke personer fglger du pa de sociale medier, hvis du fglger nogle?

IP: Jamen det ggr jeg. Men jeg har faktisk selv lige slettet Instagram, fordi jeg fglte jeg brugte for
lang tid pa det og jeg folte ikke jeg fik noget ud af det, andet end bare at kigge pa photoshoppede
billeder. Men hvis det var, sa skulle det vaere sadan nogle inspirerende nogle. Men hvem fglger

jeg....
I: Fglger du nogle pa Facebook?

IP: Nej ikke sadan kendte nogle, sa er det mere Instagram. Sa er det maske Zara Larsson man fglger
pa Instagram eller hende fra Skam, Vilde, jeg kan ikke huske hvad hun hedder. Hun er ogsa mega
cool pa Instagram og sadan noget. Sa er det sadan lidt nogle der er anderledes og ikke bare Kendall
Jenner og Kim Kardashian. Det gider jeg ikke, for det er sa fake i forvejen. Sa det skal vaere noget der
har noget virkelighed i sig og man kan se, okay alle kan have en darlig dag, mere sadan noget. Hvis
jeg skulle fglge kendte.

I: Okay. Og pa Facebook der ggr du det ikke rigtig?
IP: Nej, der er det primzert bare Messenger og begivenheder.

I: Okay. Jeg kan naesten regne ud nu, vi skal nemlig til at sp@rge om du bruger andre sociale medier.
Og du har lige slettet Instagram men er der andre end Facebook og Instagram?

IP: Snapchat bruger jeg sindssygt meget (griner) til gengeeld. Jeg synes simpelthen det er sadan en
god made, at holde kontakten med hinanden. Ogsa, nu har jeg vaeret pa efterskole, og der er man
jo spredt ud over hele landet. @h, og sa er det maske bare et billede af sig selv man sender en, to,
tre gange om dagen. Der er ikke noget indhold i det, man far ikke noget ud af det, men alligevel fgler
man lige at man alligevel har set personen uden for maske skoletid eller man lige har set dem man
ikke ser hver dag fra efterskolen. Ellers er det en snap, prgv at se her hvor jeg er, nu far jeg lige en
god drink i byen eller et eller andet. Det synes jeg til gengaeld er en rigtig god made at holde kontak-
ten p3, pa en eller anden made. Og fordi man ogsa ser noget virkeligt. Det er det jeg laver og det er
det jeg gor lige nu. Sa det bruger jeg sindssygt meget. Helt sikkert.

I: Okay. Sa du bruger det til at holde kontakten med folk, kan man sige?

IP: Ja. Og oftest er det ogsa der jeg skriver med folk, fordi det er lidt nemmere. Det bliver lidt mindre
hgjtideligt pa en made fra at skrive en besked. Sa gar man lige pa Snap og sa er den vak efter ti
sekunder og s3 er det glemt agtigt. @hm, sa ja. Det bruger jeg faktisk vildt meget.

I: Ja. Der er ikke andre end Snapchat, Instagram og Facebook?

IP: @h, Pinterest bruger jeg ogsa en gang i mellem. Mere for at sgge inspiration. Hvis man lige, ej jeg
har lige det her outfit, det skal jeg lige... er der noget der minder lidt om, kan jeg lige fa noget inspi-
ration i forhold til tgj, jeg har lidt tgjkrise for tiden eller. Sddan i forhold til nogle citater man gerne
vil leve efter eller et eller andet. Der kan jeg godt bruge lang tid pa Pinterest ogsa. Bare sgge rundt,
fa noget inspiration. Frisure, alt muligt.

I: Okay. Og den inspiration kan du ikke fa pa Facebook?
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IP: Ikke pa samme made, fgler jeg ikke. Fordi sa skal man ind og finde sider og sa er der maske kun
en side for kortharede frisurer eller et eller andet. Hvor inde pa Pinterest der kan du jo s@¢ge pa
kortharede frisurer, bang, langharede frisurer, bang, t@j, bang. Det kommer bare lidt hurtigere, uden
man skal ind og bladre flere sider igennem. Og der har jeg ogsa bare godt overblik, fordi jeg far en
masse billeder og sa kan jeg trykke ind pa billederne og sa kan jeg rulle ned og sa kommer der flere
billeder i sddan den genre og sa kan jeg ga ind pa et andet billede og rulle ned. Sa jeg far ogsa mere
inspiration der fordi der bliver, hvad skal man sige, der bliver smidt noget i hovedet af mig, som jeg
maske ikke lige havde teenkt pa. Du kan ogsa kigge pa det her og du kan ogsa lige kigge pa det her
og hvad med det her? Og ud fra det du har sggt pa nu, sa har vi de er resultater til dig, sddan. Sa ja,
det bruger jeg rigtig meget til inspiration.

I: Hvor tit vil du sige, du opdaterer din Facebookprofil?

IP: Sjeldent. Meget, meget sjeldent. Hm, jeg tror sidst jeg opdaterede den, det var da jeg startede
i gymnasiet. Det vari ‘17 og jeg har et profilbillede fra apil ‘17, sa det er meget, meget sjeldent.

I: Ja. Vil du sa sige... Poster, kommenterer, liker, eller deler du mest indhold pa Facebook, nar du sa
endelig bruger det?

IP: Ja. Der tror jeg, at jeg kommenterer mest.
I: Ja. Hvorfor?

IP: Hm... Jamen sa er det igen det der med at tagge folk og kommentere. For jeg har ikke selv behov
for at dele noget pa Facebook, jeg har ikke behov for at poste noget, jeg er der ligesom bare som
sadan en flue pa veeggen. Sa bliver man tagget i noget og sa er det haha, prgv lige at se det her, kan
du huske det vi snakkede om for to uger siden eller. Sa ja, sa kommenterer, sa smider man bare lige
en kommentar hist og her og sa er det egentlig meget sjov.

I: S3 du kan bedre lide... du siger selv “en flue pa veeggen”, sa du vil helst ikke blive set du vil hellere
bare observere?

IP: Ja. Jeg har ikke behov for at vaere den store fortaler til noget, men bare det at vaere der og lige
smide en kommentar en gang i mellem, det synes jeg er meget sjovt.

I: Ja. Hvis du sa endelig skulle laegge et opslag op, hvad far der sa til at laegge noget op pa Facebook?

IP: @hm... Jamen det kan vaere hvis jeg er i godt humer eller hvis man er ude med veninderne og
man har drukket lidt til fredagscafe og man er sadan, wuhu det er fredag, god weekend allesammen.
Et eller andet, men ikke noget med noget indhold i. Jeg er ikke typen, der ville skrive en lang roman
om det og det og sa oplevede jeg det og jeg var til dyreleege med min hund og bla bla bla. Sa er det
mere bare sadan noget hav det godt.

I: Okay. Lad os sa taenke p3a, nu siger du at du har halvandet ar tilbage af skolen. Hvad sa nar du skal
have hue p3, ville det vaere noget du ville offentligggre?

IP: Ja det tror jeg. Det kunne det godt vaere smide et billede op, opdatere sit coverbillede inde pa
Facebook med veninderne med hue pa. Det kunne godt vaere noget. Sadan store begivenheder eller
konfirmation, sidste skoledag i folkeskolen kunne ogsa godt vaere noget. De der store begivenheder
kunne jeg godt dele pa Facebook.
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I: Okay. Sadan generelt, ogsa pa Snapchat sagde du, at du brugte det meget til at forteelle om dagen.
Hvorfor er det vigtigt at dele indhold med dit netvaerk?

IP: Ja hvorfor er det vigtigt? Jeg tror det er det der med at vaere en del af noget og vide man ikke gar
glip af noget. Det tror jeg er sadan den der fear of missing out. Altsa sa tror jeg, nu snapper jeg lige
med hende og sa er vi... sa har vi lige et eller andet vi kan sadan vaere sammen om, i stedet for man
gar hjem fra skole og ikke ser sine venner eller har nogen som helst kontakt med dem fgr naeste dag.
Jeg tror det er sadan lidt... for der er alligevel ret mange timer fgr man mgder hinanden igen naeste
dag, sadan... nd men hvad har du sa oplevet? Hvor det er bare lidt nemmere at snakke om, hvis man
lige har faet nogle snaps. Jamen jeg var til fodboldtraening eller hold kaft jeg fik god aftensmad i
gar, sa du det billede jeg sendte af den kebab der? Ej det var godt. Sadan nar ja, sa kan man snakke
lidt om det. Hvis man kommer i skole og ikke rigtig har haft kontakt, sa er det nar ja okay. Men jeg
feler ikke rigtig man fglger med i hinandens liv pa samme made, hvor det er bare lidt nemmere at
snakke om, hvis man lige har faet et par snaps en gang i mellem.

I: Okay, fedt. Hvilken type opslag liker du?

IP: Hm.... Jamen det er jo sa hvis mine veninder har lagt billeder op, eller jeg er blevet inviteret til en
fest. Eller det ved jeg ikke engang om man kan...

I: En begivenhed?

IP: Ja en begivenhed, eller maske kommenterer begivenheden. Men du ved, sadan lidt hvad der
relevant i forhold til mig og hvem i vennegruppen der har lagt et nyt profilbillede op. Ja eller hvis jeg
ser en sjov kommentar. Hvis er en kendt der har skrevet hahaha inde pa maske Anders Hemmingsen
eller et eller andet og sa ga ind og like det. Men ellers, det er ikke sa meget jeg liker. S3 kan det vaere
en kommentar jeg er tagget i, at jeg sa liker den og kommenterer efterfglgende.

I: Okay. Nar du siger sjov, hvad er sjovt sa? Hvad er sjovt indhold?

IP: Jamen jeg tror det er noget, som man kan se sig selv i, du ved sadan, hvis man star og fremlaegger
og det er bare helt ude at skide den fremlaeggelse der og man ved simpelthen ikke hvad man snakker
om, og man sa er inde pa de der memes, hvor der er nogen hvor det gar helt galt i fremlaeggelsen.
Altsa sadan nogle, maske sadan noget jeg ville synes der var sjovt. Eller hvis, der er sddan et meme
hvor der er to venner der er flade af grin og det kan man kun med sin bedste ven, altsa sa kan man
tagge sin bedste ven i det og... det ville jeg ogsa synes var sjovt fordi jeg kan seette mig selv ind i det
og sige, ja det er rigtigt og vi har det bare sa sjovt nar vi er sammen eller fremlaegger og det var ikke
sa godt. Du ved det der haha, videre. Det er ikke sddan man er flad af grin over det, men man skriver
alligevel hahahaha, det var sjovt. Og sa var det det.

I: S3 du kommenterer de samme... Der er ikke forskel pa de opslag du liker og de opslag du kom-
menterer?

IP: Nej det er der ikke, det er primaert de samme.
I: Okay. Hvilken type opslag kunne du finde pa at dele?
IP: Hm, den var sveer...

I: Hvis du overhovedet kunne finde pa det?
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IP: Ja..... Hm... Det ved jeg faktisk ikke. Nu sidder jeg lige og teenker, “min kat er Igbet vaek”, men
omvendt er jeg ogsa sadan... Det gor ikke nogen forskel om jeg deler eller ej. Sa kan det maske vaere
en eller anden demonstration mod gymnasiereformen eller et eller andet. Eller min efterskole har
lagt noget op, hvor hvis den her video den far sa mange delinger, sa giver vi is til jer. Sa kunne det
ogsa veere sadan noget. Men det er generelt ikke saerlig meget jeg ville dele, fordi jeg netop ikke
feler det rykker noget. Jeg fgler ikke, at der er sadan nok kraft idet, at hvis jeg delte det ja, sa ved
jeg godt, at der er titusinde andre der ogsa skal dele det, sa derfor vil min stemme maske ikke have
den helt store indflydelse.

I: Nej. Nu sagde du noget med en kat, hvis der var nogen der havde mistet en kat eller hvis det var
din efterskole, at du godt kunne finde pa at dele noget. Sa hvis du nu skulle dele noget indhold, sa
skulle det maske vaere noget der var teet pa dig, kan man sige det? At det er nogen du kender, der
maske har brug for et sted at bo eller noget i den stil?

IP: Ja, lige pracis. Det kunne sagtens vaere. Eller hvis jeg ved der er nogen der har sat en lejlighed til
salg, sa kunne jeg ogsa finde pa at dele det, for at hjaelpe dem med at fa den solgt eller sddan nogle
ting. Eller hvis ens onkel havde smidt en konkurrence ud pa Facebook, delt den. Sadan noget kunne
det ogsa godt vaere.

I: Ja. Men de der stgrre demonstrationer hvor du teenker, at du bare er en lille fisk i havet?
IP: Ja det... Det har ikke den store betydning, om jeg deler det eller ej teenker jeg.

I: Okay. Du siger du ikke rigtig felger kendte pa Facebook. Er der nogle bestemte sider du fglger pa
Facebook?

IP: @h de der Nifty og sadan Buzzfeed, der er sadan life-hacks og sadan noget.
I: Sa sadan noget sjovt noget?

IP: Ja lige preecis. For sa kan du g@re det her med et harspaende, for sa at ggre sadan her, det synes
jeg er meget sjovt. Eller de der Tasty, er det Tasty de hedder? Se nogle laekre madvideoer eller et
eller andet. Det kunne vaere noget jeg ville fglge.

I: Hvorfor ville du sa fglge dem pa Facebook?

IP: Jamen det er jo igen sadan inspiration agtigt. Hvis man ved, arh jeg skal lave aftensmad pa ons-
dag, hvad skal jeg lave? Sa kan man lige ga ind pa Tasty, uh det ser godt ud, ej der er noget kylling
og noget ost og noget. Eller hvis man skal, igen, have tiden til at ga og du lige traenger til en pause i
skolen, sa ga ind og se de der life-hack videoer og sadan, ej det var da sjovt og det skal jeg lige huske
til naeste gang og sadan noget.

I: Ja. Du sagde selv du brugte Messenger meget. Hvor meget tid bruger du pa Facebook i forhold til?
Hvis du skulle give sadan et estimat?

IP: 80:20. 80 Messenger og 20 Facebook, afhangigt af om det er op til en begivenhed, en fgdselsdag
jeg skal til. Sa bruger jeg maske Facebook lidt mere, fordi jeg lige skal ind og holde gje med adressen
og er der nu kommet nogle flere kommentarer og... et eller andet. Men ellers sa er det primaert
Messenger jeg bruger og det bruger jeg sa til gengaeld ogsa hver dag. Maske en halv time om dagen.
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I: Ja. Bruger du Messenger i stedet for SMS?

IP: Ja. Det ggr jeg. Det er sjeldent, det er kun med min mor jeg skriver pa SMS, skulle jeg lige til at
sige. Fordi det andet er sa meget nemmere pa Facebook. Man behgver ikke et telefonnummer, man
behgver ikke engang vaere venner pa Facebook, man kan bare smide en besked afsted hvis det er.
Og sa er det ogsa bare tilgeengeligt for alle.

I: Ja. Hvem skriver du primaert med pa Messenger?

IP: Mine venner, oftest de taetteste. Med min bedste veninde og nar vi er pa ferie, sa skriver vi lige
om ferie eller vi har sadan en klassegruppe, hvor hele klassen er en del af det, vi skal holde en fest
her pa et tidspunkt, sa skriver vi lige i forhold til planlaegning der og sadan. Ja de teetteste. Eller hvis
man sadan skal kgre med en hjem efter skolen, ej men hvornar har du fri og sddan noget.

I: S3 du vil sige du ses med dem til daglig?

IP: Ja. Det g@r jeg. Med mindre der er noget der skal planlaegges og man skal finde en dag, hvornar
kan du og sadan noget. Men ja, oftest dem jeg ser tit.

I: Ja. Du har lidt svaret pa det, men vi prgver lige igen. Hvad gar du pa Facebook for at finde ud af?
Hvis du forstar?

IP: Ja, det kommer lidt an pa i hvilke sammenhange. Hvis det sadan er begivenheder, sa kan jeg
godt ga pa Facebook for lige at tjekke op pa, er det den rigtige adresse, hvornar er det lige festen
slutter... Men ellers sa er det jo igen bare tidsfordriv hvis man lige traenger til en pause fra skolen,
eller man lige sidder i bussen og lige, nu er der ikke lige nogle snaps jeg kan tjekke, sa gar man luge
ind pa Facebook og lige scroller et kort gjeblik der. Sa jeg vil ikke sige jeg finder ud af noget pa
Facebook, jeg far ikke noget med videre. Altsa det er bare, det er bare for at vaere der, jeg forholde
mig ikke til hvad der sker. Jeg liker maske lige en kommentar og sa er jeg ude igen.

I: Ja. Hvad synes du om sponsoreret indhold pa Facebook?

IP: Jeg synes det er fint. Jeg synes det er en god made at komme ud med sit maerke og sine produk-
ter, fordi det ligesom ogsa er der folk er. Jeg tror jeg laegger meget mere meerke til en video pa
Facebook fra Trygfonden end jeg ville ggre hvis den hang pa en eller anden bus, skilt, pa et busstop-
pested. Sa kan det godt ske, at jeg maske ikke er sd opmaerksom pa Facebook og far set den ordent-
ligt, men jeg ville slet ikke laegge maerke til den, hvis den var ved et busstoppested. Og det samme i
fiernsynet. Jeg ser generelt ikke szerlig meget fjernsyn, det er mere Netflix og TV2 Play og alt det
der. Sa helt klart, hvis de vil ud til en stgrre malgruppe sa synes jeg helt klart Facebook og de sociale
medier er der til at udvide...

I: Nu sagde du Trygfonden. Er der en bestemt du taenker eller?

IP: Ja den der med, er du laegger eller sadan noget? Den der laegger. Hvor man laegger telefonen
mens man kgrer bil. Jeg ved ikke om det er Trygfonden der har lavet den...

I: Det er jeg heller ikke helt sikker pa...
IP: Sikker Trafik maske?

I: Ja jeg tror det er dem i hvert fald.
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IP: Ja.
I: Men om Trygfonden har vaeret med inde over, det kan godt veere.

IP: Maske. Men i hvert fald den synes jeg... Den sa jeg nemlig pa Facebook og den synes jeg bare er
skide god, fordi den ogsa lige far sadan en, er du laegger... Er jeg leekker eller hvad? Hvordan skal
man lige tolke den... S3 jeg synes bare den var, det var bare et skidegodt motto, slogan. Det hang
bare fast pa en eller anden made, fordi det var sddan naaaar selvfglgelig altsa. Ogsa fordi jeg er sa
meget imod, at man bruger sin telefon mens man kgrer bil og der er sa mange af mine venner der
gor det. Jeg bliver sadan naermest helt sur hver gang, at jeg kerer med dem og de sa lige snapper
eller et eller andet. Fordi det er bare et splitsekund. Sa noget som ogsa har noget indhold. Altsa det
kunne ogsa veere en Coca-Cola reklame, hvor julemanden kommer flyvende eller et eller andet. Det
ved jeg godt ikke har sa meget indhold, men sadan der i juletiden du ved, sa kunne det godt vaere
en reklame. Men noget som jeg saetter meget pris pa, det er noget hvor man lige husker. Noget hvor
det lige har haft et twist, sa man lige sadan ej, det seetter lige nogle tanker i gang. Det synes jeg er
en fed made at promovere sig selv.

I: Og sa leegger du meerke til det?
IP: Ja.
I: Og sa du den til ende?

IP: Ja det gjorde jeg faktisk, fordi jeg sadan, jeg hgrte det kun. Er du leegger? og hvilken sammenhang
og sadan. Og sa sidder der et kaerestepar i bilen og sa, skat er du laegger og sadan. Hvordan haenger
det her lige sammen og hvad er det de vil og hvad promoverer de og sadan. Sa jeg var simpelthen
ngdt til at se den faerdig for ligesom at fa at vide, hvad det var de ville med den.

I: Okay. Sa du husker den fordi der var et twist med det der “laegger” og fordi, at du ligesom, den
sag de keempede for, den gik du ind for?

IP: Ja. Og samtidig ogsa at jeg ikke helt vidste i starten hvad det var de ville. Hvis man godt kan se i
starten at det de vil, det er at selge deek, sa er jeg videre. Men hvis det er noget stgrre og noget jeg
kan bruge i min hverdag, sa ville jeg helt sikkert se reklamen eller undersgge det noget mere.

I: Okay. Har du lagt maerke til andre kampagner pa Facebook? Det er okay hvis du ikke har.

IP: Hm..... Ikke lige nogen jeg kan komme i tanke om i hvert fald. Altsa kampagner sa teenker jeg
sadan lidt demonstrationer. @hm, der var i hvert fald gymnasiereformen i forhold til alt det her
fraveer, den nye fraveerslov. Den lagde jeg maerke til pa Facebook, men ellers ikke.

I: Har du lagt maerke til kampagner pa de andre sociale medier?

IP: @ppphm, nej egentlig ikke. For hvis det var det skulle vaere en kampagne, sa ville man nok kgre
den pa Facebook, fordi Snapchat det fungerer ikke helt og Instagram, der er det lidt bare billeder.
Hvor hvis man skulle kgre en kampagne og demonstrere eller et eller andet, sa ville man nok ggre
det pa Facebook.
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I: Okay. Sponsoreret indhold kan ogsa godt vaere reklamer. Hvordan har du det med det? Altsa sadan
i forhold til maengden. Nu siger du, at daek er noget du springer over, men er der nogle reklamer du
laegger mere maerke til eller er det bare sadan lidt? Ude i siden der pa Facebook.

IP: Hm, bade og. Jeg synes det er rigtig fedt, at der er blevet gjort opmaerksom pa3, at det er en
reklame. For nu at tage Instagram som et eksempel, der kan man se, at det er sponsoreret af den
og den virksomhed. Og det synes jeg er fedt, for ellers som forbruger ville man jo ikke ane om det
var noget de selv havde veeret ude at kgbe eller om det var noget de var blevet tildelt, for at give
noget reklame. Hm, men pa Facebook der teenker jeg ikke sa meget over det og sadan derude i
siden, jeg tjekker det overhovedet ikke. Og det generer mig faktisk ogsa lidt, hvis jeg skal vaere helt
2rlig. Hvis det er noget jeg ikke sadan skal bruge, igen de daek der, det er bare fyld. Hvor sa ville jeg
hellere have noget der var meget relevant i forhold til min hverdag og noget jeg kan bruge.

I: S& du ville hellere undvzere det?
IP: Ja faktisk.
I: Har du sa nogensinde trykket pa en reklame eller kampagne ude i siden?

IP: Nej, det tror jeg faktisk ikke. Men sa har jeg maske vaeret inde pa Zalando og sa ti minutter efter
sa er der en reklame fra Zalando. SA er jeg sadan okay, det er lidt skreemmende.

I: Men du trykker ikke pa den?

IP: Nej jeg trykker ikke pa det. For hvis jeg ville noget, sa ville jeg trykke ind pa Zalando. Selvfglgelig
er det med til at fa inspiration, men sa ville jeg undersgge inde pa Google, na men hvad er det her?
Er det noget der er interessant for mig, er det et par nye bukser for det kan jeg lige sa godt bare ga
pa Zalando og finde.Sa ja det kommer an pa om det er relevant i forhold til den situation jeg er i og
om jeg kan bruge det til noget.

I: Okay. Sa hvis det er dzek, ligemeget, men hvis det er noget, f.eks. et par sko, sa kan du godt vaere
sadan hov, men sa tager du videre over til Google?

IP: Ja, ja primeert. Eller hvis det er iPhone covers jeg lige har vaeret inde at kigge pa. Sadan ah de
tilbud er lige kommet, sa kan det vaere jeg lige skal ga derind. Men sa ville jeg aldrig trykke pa Face-
book, sa ville jeg nok ga ind pa hjemmesiden pa Google for at finde ud af det.

I: Ja. Har kampagner gjort dig opmaerksom pa problemer eller oplevelser, som du ellers ikke vidste
noget om? Nu sagde du kun du havde lagt maerke til den der “leegger” og det vidste du vel godt var
et problem?

IP: Ja i princippet ja. @hm.... Ikke som sadan, nej det synes jeg ikke. Men det er nok ogsa fordi jeg
ikke bruger Facebook sa meget, som mange andre maske ggr. Det er ikke der... Hvis det er, sa ville
jeg gaind pa TV2 og kigge nyhederne i stedet for Facebook. Sa nej, jeg har ikke lagt maerke til andre.

I: Nej. Betyder det sa... Nu sagde du, at du oplever nogle gange maengden af reklamer, annoncer og
kampagner pa Facebook, det sagde du godt kunne veere lidt irriterende derude i siden, nar det ikke
havde noget relevans for dig

IP: Mmbh, ja.
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I: Men du laegger maerke til det der sa maske har relevans eller som er spaendende nok?
IP: Ja.
I: Betyder det noget for dig om de her reklamer er ude i siden, for din brug af Facebook?

IP: Nej. Nu er de der og det kommer de nok ogsa til at blive ved med at vaere. Men det er ikke fordi
jeg ikke kommer til at bruge Facebook af den grund. Men hvis de ikke var der, sa ville jeg heller ikke
bruge Facebook mere af den grund. Fordi jeg leegger simpelthen ikke maerke til dem. Det er simpelt-
hen kun hvis det er noget der er relevant eller noget som jeg maske star og mangler, men ellers
leegger jeg simpelthen ikke maerke til det. Det er bare dak, jeg ser det ikke.

I: Et sidste sp@rgsmal i forbindelse med den der Laegger-kampagne. Var den ude i siden eller var den
i selve feedet?

IP: Den var i feedet, det var den og kom op som sadan, ting du maske ville synes om eller sadan
sponsoreret ting eller et eller andet. S3 det var ikke sadan, det er ikke fordi jeg fglger Trygfonden,
den kom bare frem fordi det er en god kampagne og det er jo ogsa noget der skal saettes fokus pa.
Sa ja, den var i feedet.

I: Da du havde set den, lagde du maerke til den pa Instagram ogsa?

IP: Nej men den var i, sa sa jeg nemlig fjernsyn nogle dage efter om aftenen og sa var den ogsa i
fiernsynet. Sa der var lige en sammenhang mellem de sociale medier og fjernsynet.

I: Ja. Det var, hvad vi havde for nu. Sa hvis du ikke har en sidste bemaerkning?
IP: Nej, egentlig ikke.
I: Sa tak for din tid.

IP: Det var sa lidt.
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Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af venskaber

1: (spurgt om hun rydder op i sine venner Igbende) Nogle gange ggr jeg, hvis
det er nogle... fordi der er mange forskellige. Der er bade efterskole,
folkeskole, gymnasie, familie, derudover. Sa nogle gange der kan jeg godt,
hvis det er nogen fra folkeskolen, sa kan jeg godt teenke dem har jegikke set i
to dr, dem kommer jeg heller ikke til at seigen. ALtsa sa kan jeg godt slette
dem, fordi det er overfladisk og man fglger jo ikke med i nogens liv pa den
made. Men omvendt sé er jeg ogsa begyndt at taenke lidt mere over sddan
karrieremuligheder. Hvis man nu sletter den her ven, kan det sa vaere man
udelukker noget der senere hen. At der maske var mulighed for at fa en
lejlighed eller fa et job gennem venner eller et eller andet. S& du ved det er
bade lidt bade og. 2: (i forhold til at poste pa Facebook) Altsa jeg synes ikke
det er fordi vi legger sa meget op pa Facebook og det er meget det der med at
skrive med hinanden og tagge i ting. Men f.eks. et profilbillede kunne f.eks.
godt vaere noget, hvor man gik ind og likede og kommenterede, ej hvor ser
du godt ud og jeg savner digeller et eller andet. 3: (spurgt om hendes
reaktion pa at blive tagget) Bhm... Jamen hvis det er noget man lige har
snakket om, man har lige veret sammen med en veninde og snakket om
noget og sa dukker det op pa Facebook, haha prgv at se det, sa liker jeg ofte
og lige smider en kommentar og skriver haha hvor sjovt.

Interviewpersonen bevarer
kontakten til tidligere eller
gamle bekendtskaber p&
Facebook, for at have sa stort et
netvaerk som muligt, hvis hun en
dag skal bruge hjeelp til at finde
et job eller en lejlighed.
Derudover holder hun ogsé
venskabet med sine nuvaerende
venner ved lige, ved at tagge
disse i opslag og kommentere
sinevenners profilbilleder.

Underholdning

1: (spurgt om hun snakker med sine venner om ting fra Facebook

offline) Sagtens “Sa du det her jeg lige taggede digi i gar? Ej det var mega
sjovt, ej det hang bare vildt meget ssmmen med det vi lige snakkede om i gar”
eller et eller andet. Sa ja. Nogle gange i hvert fald. 2: (spurgt hvilke opslag
hende og hendes venner tagger hinanden i) Mmh, det er sddan lidt... de der
fail videoer, hvis der er nogen der kommer til skade eller der er nogen der
ligger pé en strand og man lige har veeret pa stranden. Sddan nogle ting man
kan relatere til noget der lige er sket... 3: (spurgt hvad hun liker) Men du ved,
sadan lidt hvad der relevant i forhold til mig og hvem i vennegruppen der har
lagt et nyt profilbillede op. Ja eller hvis jeg ser en sjov kommentar. Hvis er en
kendt der har skrevet hahahainde pd maske Anders Hemmingsen eller et eller
andet og sa gaind og like det. 4: (spurgt hvorfor hun fglger sjove sider pa
Facebook) Jamen det er jo igen sddan inspiration agtigt. Hvis man ved, arh jeg
skal lave aftensmad pa onsdag, hvad skal jeg lave? Sa kan man ligegdind pa
Tasty, uh det ser godt ud, ej der er noget kylling og noget ost og noget. Eller
hvis man skal, igen, have tiden til at ga og du lige traenger til en pause i
skolen, s gaind og se de der life-hack videoer og sadan, ej det var da sjovt og
det skal jeg lige huske til naeste gang og sddan noget.

Hun bruger Facebook til at fa
inspiration til ting hun kan lave
og have det sjovt med sine
venner, i form af at tagge
hinanden i ting, de kan relatere
til deres daglidag.

Overvagning

1: (spurgt om hvem hun laegger maerke til pa Facebook) Altsa sadan mine
taetteste venner laegger jeg helt klart mere maerke til. Og det er ogsa dem, der
kommer gvert op pa min startside, nar det sa er. Men ellers de der lidt
ligegyldige venner, dem taenker man egentlig ikke rigtig over er der. Nogle
gange kan det veere de har lagt noget op og sa teenker man na okay, videre.
Nar jadu er der ogsa agtigt. Altsa det havde man lige glemt. 2: (om hun ville
kommentere opslag, der ikke var henvendt hende) Ja det kunne jeg godt.
Sagtens. Og nogle gange, hvis det nu er to veninder der har tagget hinanden i
noget, som jeg ogsa kender, sé kan jeg ogsa godt lige gd ind at kommentere,
hvis det er noget der i sammenhaengen er sjovt eller et eller andet. 3: (i
forhold til at dele) For jeg har ikke selv behov for at dele noget pa Facebook,
jeg har ikke behov for at poste noget, jeg er der ligesom bare som sadan en
flue pa vaeggen.

Hun bruger Facebook til
primaert at holde gje med hvad
nuvaerende venner laver og vil
hellere observere frem for at dele
indhold.

Hun ser sig selvsom
observatgr pa Facebook

Tidsfordriv

1: Hvisdet lige er lidt kedeligt i timen, sa kan man godt ligegaind og lige
skrive til sinevenner eller lige tagge dem i et eller andet pa Facebook. Hvis
man lige ser et sjovt memeeller et eller andet. 2: Ja, hvis jeg virkelig keder
mig sa gar jeg pa Facebook (griner). 3: Sa det... man forholder sig ikke rigtig til
det, i forhold til hvis det var Instagram, sa ville jeg nok kigge lidt mere pa hvis
det var en af mine veninder, der havde lagt et billede op. Saville jeg gd ind og
kigge og hvis de havde tagget nogle veninder om det var nogle jeg kendte og...
Sadan forholdesig lidt meretil det, hvor Facebook der er det bare... Det er
bare mere sddan tidsfordriv. 4: Hvis jeg lige skal bruge fem minutter. Hvis jeg
sidder i bussen eller sidder i skolen og det er lidt kedeligt og man lige traeenger
til et lille break, sa gar man bare lige derind. Man forholder sigikke rigtig til
det, man er der bare lige og smutter igen. Far tiden til at ga lidt med det.

Interviewpersonen forholder sig
ikke til indholdet pa Facebook
men benytter primaert mediet
nar hun keder sigeller traenger
til en pause.
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Selvprasentation

1: (i forhold til at dele) For jeg har ikke selv behov for at dele noget pa
Facebook, jeg har ikke behov for at poste noget, jeg er der ligesom bare som
sadan en flue pa vaeggen. 2: Jeg er ikke typen, der ville skrive en lang roman
om det og det og sa oplevede jeg det og jeg var til dyrelege med min hund og
blablabla. S& er det mere bare sadan noget hav det godt. 3: Sadan store
begivenheder eller konfirmation, sidste skoledag i folkeskolen kunne ogsa
godt vaere noget. De der store begivenheder kunne jeg godt dele pa
Facebook.

Interviewpersonen betragter
primaert andre pa Facebook.
Hun deler ikke szerligt meget,
men nar hun ggr, er det store
begivenheder.

Hun har intet behov for at
vise sig frem over for
omverdenen.

Tilkendegivelse af meninger

1:(...) hvisman vil udtrykke sig, sa er det ikke pa de sociale medier man skal
gore det men maske i noget hvor man demonstrerer, eller hvad hedder det,
et eller andet. Hvis det er man vil ud med sin mening, sa kan man skrivetil en
venindei stedet for at skulle dele det med hele Facebook. 2: Jeg har ikke
behov for at vaere den store fortaler til noget, men bare det at veere der og
lige smide en kommentar en gangi mellem, det synes jeg er meget sjovt. 3:
(spurgt om hvad hun ville dele) Men det er generelt ikke seerlig meget jeg ville
dele, fordi jeg netop ikke fgler det rykker noget. Jeg fgler ikke, at der er sadan
nok kraft idet, at hvis jeg delte det ja, sa ved jeg godt, at der er titusinde andre
der ogsa skal dele det, sa derfor vil min stemme maske ikke have den helt
storeindflydelse.

Interviewpersonen ser ikke
Facebook som det rette sted at
ytre sine meninger, men vil
hellere tale/skrive privat med
venner om sadanneting. Hun vil
helst ikke vaere fortaler for
noget, da hun ikke fgler hendes
stemme har szerlig stor
indflydelsei det store billede.

Facebook er ikke et sted
hvor man tilkendegiver
sine meninger.

Empirisk-baserede behov

Hjeelpevenner

1: (spurgt om hvad hun villedele) Ja..... Hm... Det ved jeg faktisk ikke. Nu
sidder jeg lige og taenker, "min kat er Igbet vaek", men omvendst er jeg ogsa
sadan... Det ggr ikke nogen forskel om jeg deler eller ej. Sa kan det maske
veereen eller anden demonstration mod gymnasiereformen eller et eller
andet. Eller min efterskole har lagt noget op, hvor hvis den her video den far
sa mange delinger, sa giver vi istil jer. Sa kunne det ogsd veere sddan noget. 2:
Eller hvis jeg ved der er nogen der har sat en lejlighed til salg, sd kunne jeg
ogsa finde pa at dele det, for at hjaelpe dem med at fa den solgt eller sadan
nogleting. Eller hvis ens onkel havde smidt en konkurrence ud pa Facebook,
delt den. Sadan noget kunne det ogsa godt veere.

Hun vil gerne deleindhold, hvis
det erirelation til at hjzlpe
hendes venner og familie eller
hvisdet er noget der har
indflydelse pa hendes hverdag.

Social inklusion

1: (spurgt til hvorfor hun har Facebook i dag) Jeg bruger det til at skrive med
mine venner gennem Messenger og sa begivenheder. Fordi det er der man
bliver inviteret til studentergilder, til fgdselsdag, til de store fester. Sa jeg har
overvejet at slette Facebook, men af de grunde har jeg valgt at beholde det,
simpelthen for ikke at blive totalt afskaermet fra feellesskabet.

Interviewpersonen betragter
Facebook som et faellesskab,
hvor hun kan skrive med og
holde styr pa aftaler med hendes
venner/familie.

Facebook opfylder et
socialt behov.

Kommunikationsveerktgj (praktisk)

1: (spurgt til hvorfor hun har Facebook i dag) Jeg bruger det til at skrive med
mine venner gennem Messenger og sa begivenheder. Fordi det er der man
bliver inviteret til studentergilder, til fadselsdag, til de store fester. 2: (spurgt
til fordelingen af hendes tid pa Facebook og Messenger) 80:20. 80 Messenger
0g 20 Facebook, afhaengigt af om det er op til en begivenhed, en fadselsdag
jeg skal til. Sa bruger jeg maske Facebook lidt mere, fordi jeg lige skal ind og
holde gje med adressen og er der nu kommet nogle flere kommentarer og...
et eller andet. 3: (spurgt til hvem hun skriver med pa Messenger) Mine
venner, oftest de taetteste. Med min bedste veninde og nar vi er pa ferie, sa
skriver vi lige om ferie eller vi har sadan en klassegruppe, hvor hele klassen er
en del af det, vi skal holde en fest her pa et tidspunkt, sa skriver vi ligei
forhold til planleegning der og sadan. Ja de teetteste. Eller hvis man sadan
skal kgre med en hjem efter skolen, ej men hvornér har du fri og sadan noget.

Hun bruger Facebook til at skrive
med sinevenner, holde styr pa
begivenheder, planlagge og
arrangere ting med sin klasse.

Facebook opfylder et
praktisk behov >
organisering af sin
hverdag.

Selvlzering

1: (spurgt i forhold til om hun kan fa den samme inspiration pa Facebook
som pa Pinterest) Ikke pa samme made, fgler jeg ikke. Fordi sa skal man ind og
finde sider og sa er der maske kun en side for kortharede frisurer eller et eller
andet. Hvor inde pa Pinterest der kan du jo sgge pa kortharede frisurer, bang,
langharede frisurer, bang, tgj, bang. Det kommer bare lidt hurtigere, uden
man skal ind og bladre flere sider igennem.

Hun ser ikke Facebook som et
sted, hvor man kan sgge efter
information. Til dette bruger
hun andre medier, bl.a.
Pinterest.

Facebook er ikke indrettet
til at opfylde et behov for
selvlering.
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Opfattelse af stgj

Sentiment

1:Jegtror jeg leegger meget mere marke til en video pa Facebook fra
Trygfonden end jeg ville ggre hvis den hang pa en eller anden bus, skilt, pa et
busstoppested. Sa kan det godt ske, at jeg maske ikke er sd opmaerksom pa
Facebook og far set den ordentligt, men jeg ville slet ikke laegge marke til
den, hvis den var ved et busstoppested. Og det sammei fiernsynet. 2: (om
Trygfondens 'Laegger' kampagne) Den sa jeg nemlig pa Facebook og den synes
jeg bare er skide god, fordi den ogsa lige far sadan en, er du legger... Er jeg
lzekker eller hvad? Hvordan skal man lige tolke den... Sa jeg synes bare den
var, det var bare et skidegodt motto, slogan. Det hang bare fast pa en eller
anden made, fordi det var sadan naaaar selvfglgelig altsa. Ogsa fordi jeg er sa
meget imod, at man bruger sin telefon mens man kgrer bil og der er sd mange
af minevenner der ggr det. (...) Men noget som jeg seetter meget pris p3, det
er noget hvor man lige husker. Noget hvor det lige har haft et twist, sa man
lige sadan ej, det seetter lige nogle tanker i gang. Det synes jeg er en fed made
at promoveressig selv. 3: (i forhold til, om hun husker kampagnen fordi den
havde et twist) Ja. Og samtidig ogsa at jeg ikke helt vidste i starten hvad det
var deville. Hvis man godt kan sei starten at det devil, det er at seelge daek,
sd er jeg videre. Men hvis det er noget st@rre og noget jeg kan brugei min
hverdag, s ville jeg helt sikkert se reklamen eller undersgge det noget

mere. 4: Hm, men pd Facebook der taenker jeg ikke sa meget over det og
sadan derudei siden, jeg tjekker det overhovedet ikke. Og det generer mig
faktisk ogsa lidt, hvis jeg skal vaere helt &rlig. Hvis det er noget jeg ikke sadan
skal bruge, igen de dak der, det er bare fyld. Hvor s ville jeg hellere have
noget der var meget relevant i forhold til min hverdag og noget jeg kan
bruge.

Interviewpersonen er generelt
positiv over for sponsoreret
indhold pa Facebook og synes
det passer bedreind her end som
outdoor-eller TV-reklamer. Hun
eriser glad for kampagner med
budskaber hun er enigi eller som
indeholder noget med relevans
for hende. Til gengeeld bliver hun
irriteret over sponsoreret
indhold, som ikke kan relateres
til hendes hverdag.

Sponsoreret indhold hgrer
hjemme pé Facebook, men
det skal have relevans.

Facebooks udvikling

Generationsskifte pa Facebook

1: (spurgt til hvorfor hun fik Facebook) Jamen dengang der tror jeg, jeg fik det
som 13-drig, og der tror jeg det var noget andet at bruge Facebook. Da lagde
man jo noget op og skrev en masse og virkelig brugte det, fordi Snapchat og
Instagram maske ikke var s store pa det tidspunkt. Da var Facebook det
store. Men sa er det ligesom om, at det lidt er ved at dg ud, pé en eller anden
made. Man kan se, at de fadselsdagshilsener man far er... | min generation,
der bruger vi det ikke sa tit. Det er sjaeldent jeg skriver tillykke til folk pa
Facebook i hvert fald. Men for to ar siden, der skrev jeg hele tiden hver gang
ogen kemperoman. Det ggr man ikke sa meget laengere. 2: (spurgt til hvem
hun mener, der bruger Facebook) @hm, jamen det er nok sadan mine
foraeldre og mine venners foraeldre. De der... 40-60 ar (griner), tror jeg bruger
det meget mere end hvad min generation ggr. Og det er ogsa det jeg oplever i
forhold til dem jeg er venner med inde pa Facebook, det er primaert ogsd
dem der ligger noget ud eller skriver noget eller deler noget. Hvor det ggr
mine venner ikke pd samme made.

Hun lagde ting op pa Facebook
dengang hun fik det, men i dag
bruger hun mere Instagram og
Snapchat. Hun péapeger, at de 40-
60 drige benytter sig mere af
Facebook end hun og hendes
venner ger.

Facebook er ikke lengere
det mest brugte medie
blandt Generation Z

Andre sociale medier overtager

1: Hm, jeg tror bare der er lidt mere fokus pa Instagram for tiden. Det er lidt
mere der man gar til (...) Og sa teenker jeg ogs, at der er bareikke... Der er et
behov mere for at blive set sadan som udseende ogsa. Inde pa Instagram der
er det jo meget bikinibilleder og alt er bare perfekt og fuldsteendig
photoshoppet ogjeg tror det er lidt mere der vi er i forhold til sociale
medier. Det er ikke sa meget med... Altsa jeg tror bare Instagram har
overtaget lidt Facebooks plads pa en eller anden made. | hvert fald i min
generation ogi hvert fald ogsdi forhold til mig selv.

Interviewpersonen mener, at
Instagram har overtaget
Facebooks plads, da de unge har
et behov for at blive set i forhold
til udseende.

Instagram passer bedreind
i debehov, som deunge
sgger opfyldt gennem
brugen af sociale medier.
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Bilag 9: Transskription af interview med interviewperson E inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?

IP: Sjovt, Messenger og sjove nyheder, altsa BT og sadan noget. Sddan noget rent sjov. Ikke noget
du kan bruge til noget. Bare sjovt.

I: Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud? | forhold til hvornar du lukker op for det for fgrste
gang.

IP: Jeg tror, at jeg kigger der, nar jeg er hjemme lige inden, at jeg tager i skole. Og sa nar det bliver
kedeligt i timerne, sa kigger man lige der og sa frikvartererne, for sa skal man lige mgdes med nogen
og sa skriver man sammen. Og sa gar jeg hjem og laver lektier, og sa nar det egentlig er klaret, sa er
det der bare igen. Sa sadan egentlig hele dagen, altsa. Der kan jo sa godt ga mange timer i mellem,
men det er bade morgen, middag og aften, jeg bruger det. Og hvis der kommer noget frem, sa tryk-
ker jeg pa det med det samme. Sa det er der jo egentlig hele tiden.

I: Hvor lang tid er du pa af gangen?
IP: Altsa sadan, nu ved jeg ikke om Messenger, teeller den med?
I: Det kan det godt.

IP: Det kan jeg veere pa i lang tid, men sadan selve nar jeg er pa Facebook, sa kigger jeg egentlig og
scroller ned og sa pludselig, sa er der ikke mere agtigt, og sa lukker jeg. Men det kan, det er nok
sadan noget, altsa tit er det ikke mere end 10 minutter eller sddan noget, for sa er der ikke rigtig
mere. Fordi man ogsa var pa for to timer siden. Sa der er ikke kommet noget nyt agtigt.

I: Hvorfor har du Facebook? Hvad vil du sige er formalet med, at du har det?
IP: Altsa, hvorfor jeg fik det?
I: Ja.

IP: Det var fordi alle andre havde det. Altsa dengang, det er jo sadan syv ar siden eller sadan noget,
der var det fordi man kunne spille spil. Og det ville jeg gerne. Og nu er det jo sa fordi at, ja alle har
det, sa sddan hvor man kan skrive sammen. Men dengang var det spil.

I: S3 dengang var det til at spille spil, men nu er det for at kunne skrive sammen. Sa det er den
primaere arsag til, at du har det?

IP: Ja, men ogs fordi sa bliver man inviteret til fest derinde eller s3, altsa, og mit, gh, vagtskema ligger
pa Facebook for mit arbejde, og altsa sddan. Og klassechatten ligger derinde. Altsa alt ligger der. Jeg
vil veere udenfor bade arbejde og klasse, hvis jeg ikke var der.

I: S3 ogsa sadan nogle mere brugbare ting.
IP: Ja, min chef skriver til mig over Facebook.
I: Hvor mange venner har du pa Facebook? Ved du det?

IP: Nej, skal jeg kigge?
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I: Nej, det behgver du ikke, men vil du geet p3, eller hvor mange tror du cirka?
IP: Et par hundrede. Tre. Jeg ved det ikke.
I: Nej, det ogsa helt okay. Er det nogen, du sadan rydder op i Igbende?

IP: Nej, jeg gar slet ikke pa i det. Altsa sadan, hvis jeg ser, for eksempel, sa sa jeg en, sadan, jeg altsa
vidste hvem var, men vi snakkede ikke sammen, sa slettede jeg hende lige. Men nej, det er ikke
sadan, at jeg gar igennem dem. Det gider jeg ikke. Der er jo ogsa lidt, altsa, der er jo det der med
mange venner, jamen det er smart agtigt. Sa nej, ikke sletter dem.

I: Nej okay. Sa dem du er venner med pa Facebook, det er ikke alle sammen, du har et forhold til
ude i det virkelige liv.

IP: Nej, men for ek. nej, fordi nogen gange har man jo veeret til fest, og sa bliver man venner eller
sadan noget, men jeg har ikke nogen, som jeg ikke har mgdt, altsa sadan. De giver mening dengang
jeg fik dem. Men nu giver de maske ikke mening. Men man gar ikke ind og sletter en altsa sadan

I: Hvordan reagerer du pa et opslag, hvis du bliver tagget i noget?

IP: Sa svarer jeg pa det, altsa sadan, sa griner vi. Det er jo tit noget sjovt. Og sa svarer jeg jo tilbage
“haha” og “det ma vi prgve” eller. Sa jeg svarer altid.

I: Hvilke typer opslag kunne det vaere, nu sagde du noget sjovt men?

IP: S er det jo memes. Eller sddan noget med “nu er der date mig nggen,” det skal vi se. Eller sadan.
Det er tit et eller andet nyt, “skal vi prgve det her,” eller “den her bageopskrift skal vi prgve i week-
enden” eller et eller andet.

I: Er det sa mest dig og dine venner, der tagger hinanden i sddan nogle ting?
IP: Ja, altsa sadan, sgster og, men ellers sa er det sadan, ja venner.

I: Mest venner.

IP: Ja, det vil jeg sige.

I: Er der nogle venner, som du laegger seerlig maerke til pa Facebook? For eksempel hvis de poster
meget.

IP: Jeg har ikke rigtig nogle venner, som der poster. Der er ikke rigtig nogen, der laegger noget pa
Facebook.

I: Nej, hvorfor tror du, at det kan vaere?

IP: Fordi det er blevet overtaget af de 40-arige altsa, sa leegger vi det pa Instagram eller Snapchat.
Der er jo ikke nogen der... jo kgrekort eller sadan noget, “sa blev det bestaet” eller “studenterhuen”
eller sddan noget, men jeg synes ikke rigtig, at der er nogen, der skriver “min dag i dag” eller altsa.

I: Hvordan kan det vaere, at sddan noget som studenterhuen eller kgrekortet, den skal pa Facebook?

IP: Altsa, det er jo, fordi det er stort, og fordi det er et feellesskab for eksempel altsa sadan studen-
terhuen, den laegger naesten jo alle op med billede. Og sa et kgrekort, det er jo ogs ligesom, det er
et faellesskab, at nu har jeg det ogs agtig, og nu er jeg ogs stor.
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I: S er du ogsa en del af noget.

IP: Ja. Jeg synes da, at man blev stor, da man fik kgrekort. S3 det er lidt ligesom for at fortzlle
omverdenen, at jeg kan ogs agtigt.

I: Okay. Nu siger du, at dine venner ikke laegger sa meget op, men hvis de laegger noget op, eller hvis
de liker noget, hvordan reagerer du sa pa det?

IP: De laegger ikke noget op.
I: Hvad sa hvis de har liket en side eller liket nogens opslag eller, sa kommer det frem hos dig.

IP: Altsa, hvis de har liket noget, sa. Altsa, hvis det er noget, der har relevans. Altsa hvis min veninde
har liket en andens profilbillede, sa er det tit en, jeg kender, sa liker jeg det ogs. @hm, men hvis de
har liket “nu synes hende her godt om Ekstrabladet,” sa gor jeg jo ikke noget ved det.

I: S det har ikke nogen st@rre betydning for dig.
IP: Nej.
I: Men hvis det er nogen du kendte, altsa noget andet som var relevant for dig?

IP: @hm, jo for eksempel hvis vi siger, det var en eller anden tgj-hjemmeside, og vi havde snakket
om den, og sa sagde jeg det var den, og det kan jeg godt huske, sa kan jeg godt finde pa at ga ind at
kigge og sa like den, hvis jeg kunne lide den. Sa hvis det er lige noget, man sadan husker.

I: Hvilke personer fglger du pa de sociale medier? Her taenker vi pa influencers og kendte.

IP: Altsa jeg er faktisk, altsa sa var der jo sadan for eksempel One Direction, jeg var vild med. Men
ellers sa gh, sa er det meget mine venner. Altsa sadan pa Instagram. Jeg er ikke sadan en, der fglger
sa mange. Jo, jeg fglger mange danske faktisk.

I: Altsa, sadan kendte?
IP: Ja.
I: Hvem for eksempel?

IP: Jamen, sadan, nar for eksempel Lars Lgkke eller shm, sddan som Simon Talbot, eller sddan nogen,
der faktisk, jeg kan godt lide, at det er dansk. Det er noget, jeg kan forholde mig til, fordi jeg gar ikke
sa meget med make-up eller gar ikke sa meget op i t@j, sa det er sddan. Det er meget det, som jeg
sadan synes er sjovt her i Danmark.

I: S3 nogen der ogsa er sadan lidt sjove.
IP: Ja, meget sjovt.
I: Hvorfor synes du, at det er fedt at fglge dem?

IP: Jamen, det er jo, fordi at... ja, det er sjovt, eller altsa sadan. Det ved jeg ikke. Det er jo bare det,
der gor det spandende sa at ga ind pa Instagram. Fordi jeg gar kun derind, hvis jeg synes, det var
sjovt sidste gang at veere pa. Men ellers sa er det ellers sadan meget venner, tror jeg.
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I: Okay, men i forhold til de kendte der, er det sa kun pa Instagram, eller fglger du dem ogsa andre
steder?

IP: Altsa for eksempel, jeg havde Twitter, men nu er det sadan lidt... bruger det ikke sa meget i hvert
fald lige i min vennegruppe. Men ellers sa er det meget Instagram og sa inde pa Snapchat, der er
der de der historier-agtigt. Sa kan jeg godt finde pa at se dem. Men ellers ik.

I: Der er ikke nogen pa Facebook?
IP: Nej. Det tror jeg slet ikke, at jeg har. Men det tror jeg er fordi at de er meget aktive pa Instagram.

I: Okay sa primaert pa Instagram, hvis de sa leegger noget op, hvordan reagerer du sa opslaget?
Kommer du med en reaktion pa det.

IP: Ja, hvis det er et eller andet for eksempel, gh, ja at de skriver, at nu Pelle Hvenegaard udgivet
den her bog. Sa liker jeg det. Men jeg er ikke sadan en, der kommenterer, men det er maske ogsa
bare, ja, det behgver jeg ikke at ggre, men jeg liker det.

I: Hvorfor har du ikke lyst til at kommentere det?

IP: Ja, men det er sadan. Altsa jo, hvis det var et eller andet, men ikke sadan med kendte. Det synes
jeg ikke rigtig, at jeg har sadan, noget at skulle sige. Altsa, det tror jeg de er sadan ligeglade med
agtigt.

I: Har det de laegger op betydning for, om du vil dele det til nogle af dine venner?

IP: Ja, altsa, hvis det er noget, der har sadan relevans. For eksempel de har skrevet en eller anden
bog, sa kan jeg godt finde pa at tagge nogen og skrive “ej den her skal vi laese” eller sadan noget.
Men jeg vil aldrig sadan skrive direkte til den kendte, “ej hvor er du god” eller et eller andet.

I: Nej, men du kunne godt finde pa at dele det i dit netvaerk?
IP: Ja, eller altsa vise det sadan direkte eller giver dem telefonen, hvis jeg sidder sammen med dem.
I: Hvis du selv skulle sige det, hvad bruger du sa Facebook til?

IP: Jamen, sa var det Messenger. Og bare lige at blive underholdt i fem minutter. Alts3a, laese nogle
sjove nyheder eller se et eller andet, ja hvad der sker.

I: Sa ogsa sadan lidt for at blive opdateret?
IP: Ja, men ogs bare for lige sadan, nar jeg keder mig.

I: Nu sagde du, at du bruger Instagram og Snapchat. Og det er de primzare sociale medier, som du
er pa?

IP: Ja, altsa Snapchat, det er jo bare for ja at skrive med folk. Men hvis det sadan skal veere, fordi jeg
skal se noget andet, sa er det Instagram.

I: | forhold til Facebook, hvor tit opdaterer du noget derinde?

IP: Aldrig. Altsa, profilbillede, en gang om aret maske. Jeg har ikke sadan skrevet noget om mig selv
eller noget. Jeg bruger det kun til at fglge alle andre. Jeg bruger det ikke selv.

I: Er det mest til at fglge venner, gamle venner og er det bare for at holde gje med...
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IP: Jamen igen ja , altsa sadan, det er jo ogsa meget, der kommer alt muligt andet frem. Sa er der
ogsa sponsoreret. Altsa sadan, fordi der er ikke sa mange, der sadan skriver decideret opslag, men
det er meget memes og pa den made at snakke sammen.

I: Hvis du skulle vaelge en, vil du sa sige, at du poster, kommenterer, liker eller deler mest pa Face-
book?

IP: Liker.

I: Og hvorfor det?

IP: Fordi post pa noget, sagde du Facebook.
I: Ja.

IP: Ja, post, jamen igen fordi jeg synes den er sadan. Jeg vil sige, at jeg synes, det er sadan ik pinligt,
men altsa sadan, der er ikke nogen, der ggr det, sa for mig... altsa hvad skulle jeg leegge ud egentlig
ogsa. Der sker ikke sadan noget vildt vigtigt. ®hm, og de andre, kommenterer, jo, sa skulle det vaere
for at tagge folk. Men ellers sa er det sadan like.

I: Ja, sa hvis du skulle post noget, hvad skulle det sa veere?

IP: Sa skulle det vaere sadan noget stort, eller sddan et eller andet fik taget et billede, nar man er
ude at rejse. Eller studenterhue eller ja, k@rekort eller sadan noget. Noget stort, men ik bare “i gar
var jeg i skole.” Noget lidt, ja lidt for at prale, det er det jo.

I: Hvis det var for at like noget, sa sagde du memes. Og hvis du kommenterer noget, er det sa ogsa
mest de sjove ting med venner og sadan noget?

IP: Ja, men igen, altsa Facebook der. Der er jeg. Jeg tror ikke rigtig, at man sadan laegger maerke til
mig. Altsa sadan, jeg laeser mest bare alle andres. Man ser ikke rigtig mig. Jeg fglger lidt med.

I: Hvilke sider pa Facebook fglger du?

IP: Jamen, sa er det de der, gh, det er nemme nyheder eller sjove nyheder. Altsa for eksempel Se &
Hegr, det er jo ikke en nyhed, det er en sjov nyhed. Ja Anders Hemmingsen eller mad-videoer, men
det er jo ikke sadan rigtig husmor-opskrifter. Det er jo sddan noget sjovt, nemt noget. Ja, og sa andre
sadan, nu er det sa ikke Vi Unge laengere, men sa er det sadan noget, de andre sider der eller tgj-
sider.

I: Ja, hvad er arsagen til, at du sadan fglger dem?

IP: Alts3, tgj-sider, det er igen for ja, at veere opdateret. Mad-sider fordi jeg synes det er sjovt. Jeg
laver aldrig noget af det, men jeg synes alligevel det er sjovt. @hm. Ja sa de andre fordi de er under-
holdende. Det er nemt lige at se.

I: Hvor meget tid bruger du pa Facebook i forhold til Messenger? Hvad tror du, at du bruger mest?

IP: Jeg tror det er lidt, jeg tror faktisk, at jeg bruger Facebook mest, fordi jeg maske bruger sa Snap-
chat eller andre, altsa almindelig besked. Sa Messenger er ikke lige sa meget, som bare at scrolle
igennem Facebook. Sa maske mest Facebook, fordi jeg har andre end Messenger altsa apps.
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I: Og hvor lang tid vil du skyde pa, at du bruger pa en dag, hvis vi tager Facebook og Messenger
sammen?

IP: Altsa, nogen gange star de bare dben naermest. Sa nogen dage kan det se ud som om, man naer-
mest har vaeret pa fem timer eller sadan noget, fordi den bare, men aktivt bruger den, sa tror jeg
maske... man bruger vel naermest to timer, fordi nogle gange kan jeg sidde at skrive med en veninde
en halv time i traek, sa kan jeg sidde en halv time pa Facebook, og sa smating i Igbet af dagen. Sa det
er vel naeermest halvanden, to timer, altsa.

I: Hvem er det, du skriver med pa Messenger?

IP: Alts3, sa er det jo, ja venner, veninder og sa bruger jeg det ogsa meget, jamen ja, min laerer og
min chef og mine kollegaer. Men det sjoveste er jo mine venner.

I: Hvad gar du pa Facebook for at finde ud af?

IP: S3 er det jo omkring andre. @h mine veninder og jeg der sidder og snakker om en fyr eller en
pige. Sa er det for sadan ligesom at stalke andre.

I: S& du leder ikke efter sddan bestemte informationer derinde?

IP: Mmmbh, jo, altsa nej, jeg s@ger ikke pa noget som sadan, men hvis jeg sidder og snakker om noget,
sa er det jo tit meget nemt at ga derind, fordi. Det er naesten nemmere (end eller og? 15:39) at sgge
pa Google, altsa den har jo meget.

I: Ja, det er nemt at sgge, men hvad s@ger du efter?

IP: Det jeg spger mest, det er, ja altsa, hvis vi skal, jeg skal finde et eller andet, mine veninder eller
nogen nye, ja.

I: Du naevnte ogsa f@r nogle begivenheder.

IP: Nar ja, det s@ger man jo ogsa efter, “hvornar var det nu den fest var” eller “hvornar var det nu
jeg skulle til det der,” fordi det laegger jo derinde altsa

I: Hvad synes du om sponsoreret indhold pa Facebook?

IP: @h, altsa sadan, nogen gange, hvis det intet relevans har til mig, sa synes jeg, at det er irriterende,
men jeg synes jo, altsa 99% af det, der kommer op, det synes jeg ligesom har relevans til mig, fordi
jeg tror, at de der cookies og alt det der. For jeg kan jo se, at nar det er sponsoreret, men det er jo
alli, altsa sa kan jeg jo se, at det er sadan noget med, at nu har jeg sggt pa, ¢h, uddannelser og
sabbatar og sadan noget, og sa kan jeg jo se, at sa kommer de op. Sa for det meste kan jeg egentlig
bruge det, altsa det der er sponsoreret.

I: S du fgler, at det faktisk har relevans for dig?

IP: Ja, jeg kan godt lide det, altsa hvis der ikke er for meget. Det er sddan noget med, hvis jeg scroller
igennem, sa hver, altsa, 30. opslag sponsoreret. Sa er det fint. Hvis det bliver hvert andet, sa det, sa
det lidt voldsomt ik.

I: S kan det blive for meget.
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IP: Ja, men jeg synes ikke, det er sa meget. Altsa tit laegger jeg ikke maerke til det er sponsoreret. Sa
ser jeg nogen gange lige, at det star der. For eksempel sa fik jeg en, der hedder Global Contact, der
var sadan noget rejse sabbatar. Men det taenker jeg jo ikke over er sponsoreret, fordi det gav mening
for mig.

I: Hvilket, nu sagde du Global Contact, hvilket andet sadan sponsoreret indhold har du lagt maerke
til eller kan du huske, at du har set?

IP: Jamen, igen jeg ved jo ikke helt, om det er sddan sponsoreret, eller om det sadan er forslag, men
der kommer tit, sa gh, nu, sa ser jeg selv sadan noget, ¢h, Zalando eller Naked eller altsa alt de der
t@j, eller ogs er det rejse. Og sa kan jeg jo se, at hvis jeg har s@ggt pa et eller andet sa kommer, altsa
sa har jeg sggt pa Kay Bojesen, sa kommer det lige pludselig frem som sponsoreret. Men det er
meget ja t@j og rejse, hygge, altsa sadan, det jeg ligesom s@ger pa pa nettet.

I: Okay, har du lagt maerke til kampagner i forhold til nogen, som gerne vil kommunikere et budskab
til dig?

IP: Nej ikke sadan, ikke decideret kampagner. Nu kgrer der den der fra 3F for tiden med Danmark
og sadan noget, men den kgrer over det hele, sa den tror jeg ikke, kommer sadan specifikt til mig.

I: Du har ikke set nogen malrettet til dig?

IP: Nej, sa kommer de der jo for eksempel den der sabbatar for dig mellem 18 til 21 eller sadan
noget. Sa de kommer jo egentlig. Jeg synes bare, at de er relevante for mig, de er, ja de er jo mal-
rettet og sponsoreret mod mig. Jeg synes ikke sadan pa Facebook, jeg synes ikke, der kommer noget
sadan, altsa irriterer sadan, noget der er totalt vaek fra mig.

I: Har du nogensinde trykket pa en reklame eller kampagne?

IP: Ja, det tror jeg tit. Ja for eksempel, hvis der kommer et eller andet, nu der 20% pa Zalando og sa
er der en flot trgje, sa gar man tit ind og kigger, altsa man kgber langt fra hver gang, men man, jeg
gar da naesten, jeg gar da tit ind og kigger.

I: Har det faet dig til at fglge en side?
IP: Ja, der har jeg for eksempel et tgjmaerke, sa har man set et nyt og sa fglger man det.

I: Men du kan ikke huske, sddan kampagner der har gjort dig opmaerksom pa problemer, eller noget
du ikke vidste i forvejen?

IP: Nej.

I: Ikke rigtig, det er ogsa helt okay. Nu snakkede du lidt om, sa leenge det ikke er for meget, sa er
reklamer, kampagner, annoncer osv. fint nok pa Facebook. Hvad synes du er for meget sa? Har du
oplevet, at det var?

IP: Det er for meget, nar jeg begynder at laegge maerke til det. @h eller hvis de, ja hvis de er darlige
til at malrette det, altsa mod mig. Eller bare ja, hvis de begynder sadan, at nar jeg scroller ned, sa
kan jeg se, det er sponsoreret, det er sponsoreret. Det er svaert at sige, hvornar det er for meget,
men sa leenge jeg ikke sadan teenker over det.
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I: Ja, okay, og du synes, at det er irriterende, hvis det popper op hele tiden, og der star, at det er
sponsoreret?

IP: Ja, men i hvert fald ja hvis, men ik hvis det har nogen betydning for mig, men hvis det er sadan
noget med, altsa “sadan sgger du pension,” hvis det kommer hver 5. opslag, sa er det jo irriterende.
Fordi, ja det er jo bare spild.

I: Okay, sa sa leenge det er noget, det har relevans for dig, sa er det fint?
IP: Ja.
I: Hvad hvis det var nogen, der ville fortzelle dig, hvad var godt eller darligt ved et eller andet?

IP: Ja, hvis det fgrst begynder at blive politisk eller sddan noget, sa kan det godt blive irriterende.
Hvis de sadan decideret prgver at overbevise mig om noget, men hvis det er sddan er sponsoreret
med ting man kan kgbe eller et eller andet, sa synes jeg sadan, sa er det nogenlunde fair, men hvis
de vil overbevise politisk eller et eller andet, sa synes jeg, det bliver irriterende.

I: Hvad hvis det var nogen, der ville fortzlle dig noget om f.eks. rygning og alkohol?

IP: N3 altsa for eksempel sadan noget med, det ma jeg sa ikke, men for eksempel sa at drikke og
sadan noget. Det synes man jo er sjovt, sa kan det godt vaere irriterende, at der kommer en og siger
“du skal stop med og drik” eller sddan noget. Med det samme det gar imod mine principper, det
sponsoreret indhold, s3, altsa sa er det lidt irriterende, sa gider man ikke se det laengere.

I: Nej, sa hvis det er nogen, der kommer og forteeller dig, hvad du skal, og du er ikke enig, sa synes
du, at det er lidt traels?

IP: Ja fordi sa taenker man “ej men den side har jeg ikke liket, sa det, den information skal jeg ikke
bruge.”

I: Hvordan reagerer du sa? Scroller du sa bare forbi?

IP: Ja sjeeldent kan man jo fjerne den, men jeg har faktisk prgvet fgr, at man ku trykke ignorere
denne slags eller sddan noget. Det var s3, ja sadan nogen der popper op, men sa kan man jo, man
vil jo helst gerne undga, at der kommer noget, man ikke er enig altsa.

I: Hvis det nu var noget, du var enig i, for eksempel fik at vide, at rygning er farligt, og du taenker
“nar men jeg ryger alligevel ikke. Det er ikke relevant for mig.” Sa er det ikke noget, du sadan tager

IP: Nej, sa ma det egentlig altsa, sa ma den gerne vaere der.

I: Okay, men hvis det er nogen, der forteeller dig noget, hvor du er sadan egentlig “ej stop.”
IP: Altsa, det ved jeg godt, at det maske ikke er sa godt, men jeg gider ikke hgre det altsa.

I: Nej, det gider du ikke have pa din Facebookside?

IP: Nej.

I: Betyder det noget for den made, du bruger det pa, hvor mange reklamer, kampagner og annoncer
du ser?
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IP: Ja, men nu synes jeg ikke, at der er sa mange. Men det g@r jo sa ogs, at jeg gerne vil bruge det.
Hvor for eksempel, jeg hgrt nogen fa mange af de der reklamer pa Instagram, hvor det far jeg ik sa
det, altsa, hvor de sa er stoppet, fordi de synes det er irriterende det er sddan hver andet opslag.
Hvor det far jeg aldrig, sa det ggr, at jeg bliver ved med at vaere der.

I: Okay, sa det har indtil videre ikke generet dig, og du har stadig lyst til at bruge det.

IP: Ja, men hvis der kom for meget for eksempel nogle spil, det er sa ikke sociale medier, men spil,
hvor hver gang du dgr i en level, sa kommer der en reklame op. Det er virkelig, alts3, irriterende. Sa
det, altsa, det kan godt fa mig til at stoppe, men det er sa ik pa et socialt medie.

I: Okay, men vil det sa veaere lige sa irriterende, hvis det, du blev vist, sa var relevant for dig?

IP: Ja, hvis jeg hver gang sadan scrollede igennem og sa hvert 10. opslag sa jeg sku, sa kom der en
reklame pop frem og sa sku jeg op og trykke kryds. Altsa det synes, det vil altsa fa mig til sddan, nu
gider jeg ikke rigtig mere.

I: Det var, hvad vi havde for nu. Tak for din tid.
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Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af
venskaber

1: Ognu er det jo safordi at, jaalle har det, sa sadan
hvor man kan skrive sammen. 2: (reaktion pa tagging)
Sasvarer jeg pa det, altsa sadan, sa griner vi. Det er jo tit
noget sjovt. Og sé svarer jeg jo tilbage “haha” og “det
mavi prgve” eller. Sa jeg svarer altid. 2: Altsa, sd er det
jo, javenner, veninder og sa bruger jeg det ogsa meget,
jamen ja, min laerer og min chef og mine kollegaer. Men
det sjoveste er jo mine venner.

Interviewpersonen bruger
Facebook til at skrive med sine
bekendtskaber. Hun
vedligeholder sine venskaber pa
Facebook gennem tagging.

Offline venskaberne
fortseetter pa Facebook,
hvorfor der konstant er
kontakt.

Underholdning

1: (opslag hun taggesi) Sa er det jo memes. Eller sadan
noget med “nu er der date mig nggen,” det skal vi se.
Eller sadan. Det er tit et eller andet nyt, “skal vi prgve
det her,” eller “den her bageopskrift skal vi prgvei
weekenden” eller et eller andet. 2: Og bare lige at blive
underholdt i fem minutter. Alts3, laese nogle sjove
nyheder eller se et eller andet, ja hvad der sker. 3:
Jamen, sd er det de der, gh, det er nemme nyheder eller
sjove nyheder. Altsa for eksempel Se & Hgr, det er jo
ikke en nyhed, det er en sjov nyhed. Ja Anders
Hemmingsen eller mad-videoer, men det er jo ikke
sadan rigtig husmor-opskrifter. Det er jo sadan noget
sjovt, nemt noget. Ja, og sd andre sadan, nu er det sa
ikke Vi Unge lngere, men sd er det sadan noget, de
andresider der eller tgj-sider.

Hun bruger Facebook til etablere
en sjov, hurtiginteraktion med
sinevenner og far inspiration til,
hvad de kan lave. Derudover
leeser hun sjove, nemme og korte
nyheder.

Facebook opfylder et
behov for nem
underholdningi form af
nyheder, der ikke skal have
serigst men let forstaeligt
indhold.

Overvagning

1: Jeg har ikke sddan skrevet noget om migselv eller
noget. Jeg bruger det kun til at fglge alle andre. 2: Altsa
sadan, jeg leeser mest bare alle andres. Man ser ikke
rigtig mig. Jeg fglger lidt med. 3: (hvad hun sgger efter
pé Facebook) S& er det jo omkring andre. @h mine
veninder og jeg der sidder og snakker om en fyr eller en
pige. Sa er det for sadan ligesom at stalke andre.

Facebook er et middel til at fglge
med i venners liv og finde
information om andre.

Tidsfordriv

1: Ogsa nar det bliver kedeligt i timerne, sa kigger man
lige der og sa frikvartererne, for sa skal man lige mgdes
med nogen og sa skriver man sammen. Og sa gar jeg
hjem og laver lektier, og sa nar det egentlig er klaret, sa
er det der bareigen. 2: Ja, men ogs bare for lige sadan,
nar jeg keder mig.

Nar interviewpersonen keder sig,
gar hun pa Facebook. Dette
inkluderer ogsa aktiviter, som
hun finder kedelige.

Motivationsfaktoren
tidsfordrivindbefatter
bade ssituationer, hvor
man ikke har andet at lave
men ogsa hvor, det, man er
i gang med, er kedeligt.

Selvpraesentation

1: Dererjo ogsalidt, altsa, der er jo det der med mange
venner, jamen det er smart agtigt. Sa nej, ikke sletter
dem. 2: Jeg synes da, at man blev stor, da man fik
k@rekort. Sa det er lidt ligesom for at fortzelle
omverdenen, at jeg kan ogs agtigt. 3: (i forhold til at
lave opslag) Jeg vil sige, at jeg synes, det er sadan ik
pinligt, men altséd sadan, der er ikke nogen, der ggr det,
sa for mig... altsa hvad skulle jeg laegge ud egentlig ogsa.
Der sker ikke sadan noget vildt vigtigt. 4: Sa skulle det
veere sadan noget stort, eller sadan et eller andet fik
taget et billede, nar man er ude at rejse. Eller
studenterhueeller ja, kgrekort eller sddan noget. Noget
stort, men ik bare “i gar var jegi skole.” Noget lidt, ja
lidt for at prale, det er det jo.

Det er vigtigt at fremsta positivt
pa Facebook ved at have mange
venner og lade omverdenen vide,
nar en stor begivenhed
indtraefferiensliv. Det ggr ogsa,
at folk sjeldent laver et opslag,
og derfor vil hun ikke blot
fortaelle om sin sin hverdag.

Der er et behov for
selvprasentation, men da
deungeikke bruger
Facebook til at vise sin
hverdag frem, handler
selvprasentation kun om
destore begivenheder i ens
liv.
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Empirisk-baserede behov

Opdatering om startsidens
indhold

1: Det kan jeg vaere pai lang tid, men sadan selve nar jeg
er pa Facebook, sa kigger jeg egentlig og scroller ned og
sa pludselig, sa er der ikke mere agtigt, og sa lukker jeg.
Men det kan, det er nok sadan noget, altsa tit er det ikke
mere end 10 minutter eller sadan noget, for sa er der
ikke rigtig mere. Fordi man ogsa var pa for to timer
siden. Sa der er ikke kommet noget nyt agtigt.

Interviewpersonen er pd oftei
Igbet dagen men ikke laenge af
gangen, fordi hun gar af
Facebook, nar startsiden ikke
indeholder mere nyt.

Nar interviewpersonerne
scroller gennem
hjemmesiden virker det til
at ga hurtigt ogveere
overfladisk

Social inklusion

1: Altsa alt ligger der. Jeg vil veere udenfor bade arbejde
og klasse, hvis jeg ikke var der.

Uden Facebook ville hun ikke
vaere opdateret pa arbejdet og
skolen.

Kommunikationsvaerktgj
(praktisk)

1:Ja, men ogs fordi sa bliver man inviteret til fest
derindeeller s3, altsa, og mit, gh, vagtskema ligger pa
Facebook for mit arbejde, og altsa sadan. Og
klassechatten ligger derinde. 2: (begivenheder) Nar ja,
det spger man jo ogsa efter, “hvornar var det nu den
fest var” eller “hvornar var det nu jeg skullettil det der,”
fordi det laegger jo derindealtsa

Hun bruger Facebook som en
kalender i forhold til arbejdet og
private begivenheder. Derudover
er det en kontakt til klassen.

Opfattelse af stoj

Sentiment

1: @h, altsa sddan, nogen gange, hvis det intet relevans
har til mig, sa synes jeg, at det er irriterende, men jeg
synes jo, altsa 99% af det, der kommer op, det synes jeg
ligesom har relevans til mig, fordi jeg tror, at de der
cookies ogalt det der. 2: Ja, jeg kan godt lide det, altsa
hvis der ikke er for meget. 3: Jeg synes bare, at deer
relevante for mig, deer, jade er jo malrettet og
sponsoreret mod mig. Jeg synes ikke sadan pa
Facebook, jeg synesikke, der kommer noget sadan,
altsdirriterer sadan, noget der er totalt vaek fra mig. 4:
Ja, men i hvert fald ja hvis, men ik hvis det har nogen
betydning for mig, men hvis det er sadan noget med,
altsa “sadan sgger du pension,” hvis det kommer hver
5. opslag, saer det joirriterende. Fordi, ja det er jo bare
spild. 5: hvis det fgrst begynder at blive politisk eller
sadan noget, sd kan det godt bliveirriterende. Hvis de
sadan decideret prgver at overbevise mig om noget,
men hvis det er sadan er sponsoreret med ting man kan
kgbeeller et eller andet, sa synes jeg sadan, sa er det
nogenlunde fair, men hvis de vil overbevise politisk
eller et eller andet, sa synes jeg, det bliver irriterende.
6: Med det samme det gér imod mine principper, det
sponsoreret indhold, s3, altsa sd er det lidt irriterende,
sa gider man ikke se det laengere.

Hun finder det meste af det
sponsorerede indhold relevant
og malrettet hende, hvorfor det
generelt ikke er irriterende. Hvis
indholdet til gengeeld ikke har
nogen betydning for hende,
prgver at overbevise hende om
noget, gar imod hendes
principper eller kommer alt for
tit, sa er det irriterende.

Facebooks udvikling

Generationsskifte pa
Facebook

Andre sociale medier
overtager

1: Der er ikke rigtig nogen, der laegger noget pa
Facebook... Fordi det er blevet overtaget af de 40-arige
altsa, sa leegger vi det pa Instagram eller Snapchat.

Pd grund afat den zeldre
generation har overtaget
Facebooki forhold til opslag,
bruger de unge Instagram til
dettei stedet.

Der er sket et
generationsskifte pa
Facebook, hvilket har
betydet, at de unge ikke
bruger dennetil
selvpraesentation mere.
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Bilag 10: Transskription af interview med Interviewperson F inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?

IP: Hm..... @p@ph, jeg er helt blank (griner). Det var en svaer en du lige kom med. Hvad kunne det

I: Hvad bruger du det til?
IP: @h.... Hvad bruger jeg det til? Nyheder, gh..... Interviews. Videoer.
I: Okay. Nar du siger “nyheder” hvad er det sa for nogle?

IP: Sa er det sadan noget, du ved, “18-arig pige er fyret for at spise kanelsnegl”, sa sensationsnyhe-
der, som lige kgrer eller som, et eller andet. Ham der Klaus Riiskjaer, et eller andet politik... Ikke
nyheder-nyheder, men BT nyheder der dukker op og sa videre.

I: Sa det er ikke noget du selv fglger?
IP: Nej, det er noget jeg scroller igennem.
I: Okay. Og hvad mener du med “interviews”?

IP: @h, gh.... Meget af det P3, de laver 3 minutters maks. interviews med en eller anden der kommer
ind i studiet.

I: Okay. Og fglger du sa dem pa Facebook?

IP: Nej faktisk heller ikke.

I: Det dukker bare op?

IP: Ja, ja.

I: Okay. Er det sa fordi dine venner har liket eller kommenteret det eller?
IP: Ja det tror jeg. Ja. Eller et eller andet, maske... Ja det tror jeg.

I: Okay. Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud? Hvis man taenker pa hvornar logger du pa for
ferste gang og sa til du sidst pa dagen logger af?

IP: Pooooh, jeg tror... Jeg abner det maske i frokostpausen og lige tjekker, er der kommet nogle der
har fedselsdag i dag, nogle notifikationer eller et eller andet, sa man lige tjekker. Eller begivenheder
der popper op, nogle der deltager i det. Eller... og sa tror jeg maske jeg kigger pa det en gang inden
aftensmaden igen og scroller igennem igen, ser et par videoer og sa hanger fast i dem, man kan
bare blive ved med at kgre (griner). Ellers bruger jeg det ikke.

I: Nej. Nar du siger “scroller”, er det sa bare lige for at se hvad der er?
IP: Ja.
I: Hvad leegger du maerke til nar du scroller?

IP: Hm...... Hvem der kommenterer pa hvad, hvem der tagger hinanden i alle mulige forskellige ting
og pedoh kigger efter alle de der sjove ting.

Side 213 af 282



I: Hvad er sjove ting?

IP: Videoer pa P3 eller hundevideoer eller.... @h et eller andet. Hvis det nu er et eller andet Klipfi-
skerne klip f.eks. Sadan noget. Underholdning.

I: Ja. Hvor laenge er du sa pa af gangen?

IP: Det kan veere alt fra 30 sekunder til en halv time. Jeg kan maske bare lige abne det og tjekke, na
der var ikke noget og sa lukker jeg ned igen. Eller ogsa sa bliver jeg fanget i bare at scrolle, af videoer
(griner) og far det aldrig stoppet.

I: S3 nar du abner det, er det sa fordi du vil noget derinde eller er det bare?

IP: Sjeldent. Det er nar jeg er Igbet tgr for at have tjekket Snapchat, Insta, Jodel, mail, sa er det bare
det naeste i reekken.

I: Okay. Sa det er lidt tidsfordriv?
IP: Ja, helt klart.
I: Okay. Hvorfor har du Facebook?

0000

IP: Ja... Det startede vel dengang fordi alle skulle have det og s3aaa, til at holde kontakt, fordi jeg
bruger Messenger meget og for at fglge med tror jeg. Men det er jo egentlig ikke... for at blive op-
dateret pa folks liv er det jo ikke Facebook jeg bruger, for der er Instagram meget bedre. Men det
er jo sadan, sa er man lige venner med alle og sa er der lige nogle af naboerne eller dem man gik i
folkeskole med, sa det er en lidt mere generel opdatering tror jeg.

I: Okay. Sa du sagde du fik det, fordi alle havde det. Er det ogsa sadan i dag?

IP: Ja man er vel bare pa Facebook tror jeg. Man har jo bare en profil, men det er jo ikke fordi...
dengang jeg fik det da var det noget andet, fordi der var det jo sadan noget, nu er de pa vej i Brugsen,
eller et eller andet. Der opdaterede man jo for at opdatere, men nu er det jo lidt noget andet. Sa nu
er maks. at tagge nogle folk, hvis jeg er aktiv pa Facebook.

I: Okay. Ja, perfekt. Hvor mange venner taenker du cirka du har pa Facebook?

IP: Hm... 250-60 stykker. Ja.

I: Rydder du op i dem sadan en gang i mellem?

IP: Det tror jeg, at jeg har gjort en gang sadan i Igbet af arene.

I: Okay. Men vil du sige, at du har et tilhgrsforhold til alle de her mennesker offline sa?

IP: Ja. Altsa hvad mener du med tilhgrsforhold? At det er nogle jeg kender sadan personligt?
I: Ja.

IP: Ja det er det.

I: S3 du har mgdt dem alle sammen fgr?

IP: Ja.
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I: Men du sagde du det der med, at du ogsa brugte det til at holde kontakt med folk fra folkeskolen
af og sadan nogle ting. Sa det er maske ogsa mange gamle bekendtskaber, som du maske ikke skriver
med?

IP: Ja.
I: S& du har dem bare stadig som venner fordi?

IP: @h.... Fordi derinde, det er meget hyggeligt bare lige at veere venner. Der er ingen grund til sadan
at slette det. Er man venner derinde sa teenker jeg, medmindre det er en eller anden idiot, sa gar
jeg ikke ind og sletter.

I: Nej, okay. Hvordan reagerer du sa pa et opslag, som din ven har tagget digi?

IP: @h sa ser jeg hvad de har tagget mig i og sa gar jeg ned og som regel lige synes godt om, og nok
lige skriver, det er som regel en intern reference til en eller anden joke, et eller andet vi skal pregve...
Hvis det f.eks. er en eller anden bar der kgrer tilbud sa, det skal vi prgve, eller hvis det er en video
sa hahaha, og sa er det det.

I: Okay. Sa du liker...

IP: Kommentaren.

I: Du liker kommentaren?

IP: Ja.

I: Liker du ogsa selve opslaget?

IP: Nej.

I: Og kommenterer du altid, hver gang tilbage?

IP: Hgjst sand... ja. Maske 90 procent af gangene.

I: Ja, okay. Kan du uddybe lidt mere hvilke typer opslag du tagger dine venner i og omvendt?

IP: Ja. Det er hvis der en bar der kgrer et eller andet tilbud, eller hvis der er en restauarant der kgrer
et tilbud vi skal prgve, eller sjove hundevideoer ggpagh... Eller en P3-video med en eller andet sjov
person, som... hvis det er en eller anden komiker mig og min sg@ster synes godt om, sa viser jeg hende
det lige. Eller hvis der er et interview med Sofie Linde, sa tagger jeg lige, det ved jeg ikke, min sgster
eller nogle af mine veninder. Men det er ikke noget jeg sadan aktivt... Jeg gar ikke ind og sgger, det
er sadan hvis det popper op fra nogle andre, der har tagget nogle andre og jeg taenker sadan, nar
det kan jeg ogsa lige eller det er jeg ogsa lige med pa. Sa far min sgster den ogsa lige f.eks.

I: Ja okay. Er der nogle venner, som du laegger saerlig meerke til pa Facebook, i forhold til hvor meget
de sadan kommenterer og liker og alt sddan noget? Er der nogle du teenker, den der person skriver
hele tiden eller?

IP: Jaaa sadan, min genbo deler nogle opslag en gang i mellem og sa ser jeg lige hvad det er. Det er
som regel et eller andet med politik og sa leeser jeg lige overskriften og sa scroller jeg forbi det. Ellers
sa er det nogle hgjskoleveninder, der tagger hinanden.
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I: Der er stadigveek mange du maske synes bruger det pa den made?
IP: Ja.

I: Hvor gammel er din genbo?

IP: Han er (fniser), han blev 59.

I: Synes du der er forskel pa hvordan din generation, eller vores generation, bruger det frem for hans
generation?

IP: Ja helt klart. Man kan bare se, undskyld jeg afbryder, med min far. Jeg skulle hjelpe ham med,
han havde fgdselsdag i tirsdags og havde faet en hel del gnsker pa hans vaeg. @h, han havde omkring
80 lykgnskninger og mig og min veninde som, og jeg tror hun har omkring 600 venner, hun havde
faet, hun havde fgdselsdag i gar, hun havde faet omkring, jeg fik ogsa, omkring 30-40 fgdselsdags-
gnsker eller sadan noget. Men vi bruger det jo bare forskelligt, fordi alle hans gamle bekendtskaber
gar ind og skriver tillykke, hvor.... vi er bare ikke sa meget pa til at... alle er maske ikke pa hver dag,
sa teenker man... En jeg ikke har mgdt i lang, sa skriver jeg ikke tillykke for det bliver sadan lidt akavet
pa en made, at skrive tillykke til en man har kendt for lang tid siden. Men det ggr alle min fars venner.
De skriver haber du har det godt og sadan noget. Sa det er meget mere personligt pa en eller anden
made synes jeg.

I: Okay, ja. Sa du synes at din far og hans omgangskreds, de bruger Facebook mere?
IP: Ja.

I: Ja. Det dine venner liker og deler pa Facebook, har det indflydelse pa hvad du selv kommenterer
og liker og deler?

IP: Hm... Nej det tror jeg ikke. Kun pa den made at det popper frem jo og jeg sa ser det. Sa skulle
det... S3 kunne det ogsa veere jeg kunne finde pa at tagge nogle af mine veninder i det, hvis jeg ogsa
synes det er relevant for dem, men ellers sa.... Ja skulle det vaere fordi jeg falder over noget, som jeg
ogsa kunne tagge nogle i.

I: Ja, okay. Hvilke personer fglger du pa de sociale medier? Hvis du fglger?

IP: Fglger jeg nogle.... Kendte?

I: Ja er der nogle kendte eller jeg ved ikke om du kender begrebet influencers?
IP: Jo.

I: Er der nogle du sadan lige... top-of-mind?

IP: Neeeej. Ikke sadan influencer-influencers, dem der lever af det. Sa er det sadan, jeg tror en gang,
jeg var lidt fan af Christopher, sa fglger jeg Christopher pa Facebook f.eks. Sangeren.

I: Okay. Er du begyndt at fglge.... @h hvilket medie fglger du sa flest mennesker pa?

IP: Insta.

I: Det er ikke sa meget Facebook?
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IP: Nej.
I: Hvilke... Er det sa Christopher du fglger pa Instagram ogsa nu eller?

IP: Ogsa. Alt. Jeg fglger ogsa nogle gh... topryttere fra dengang jeg red, og sa har de ligesom bare
fulgt med der. Jeg fglger ogsa sadan tv-personligheder, komikere og skuespillere og... keempe blan-
ding.

I: Men det er pa Instagram?

IP: Ja.

I: Hvordan reagerer du sa pa de her opslag den kendte person laegger ud?
IP: @h, jeg tror ikke jeg reagerer.

I: Du ser der bare?

IP: Ja... Det er meget, meget sjaeldent jeg synes godt om noget eller kommenterer det. @oooooh....
ja.

I: Jamen det er helt fint. Det du sa ser den kendte deler og liker og leegger ud pa Instagram, i det her
tilfaelde, har det sa betydning for det du selv gar ind og finder? Gar du sa ud og s@ger videre pa noget
der er blevet snakket om? Eller er det bare lige at kigge pa det og sa var det fint?

IP: @h, det kommer an pa hvad det er tror jeg...

I: Hvis vi nu sagde rytteren der havde skrevet et eller andet eller anbefalet noget, ville du sa ga ind
og s¢ge videre pa det eller ville det bare veere nice-to-know?

IP: Hm..... Der var et eller andet jeg taenkte pa her forleden, med nogle miljgvenlige tandbgrster
faktisk. Det var sa ogsa pa Instagram, jeg ved ikke om det kan bruges?

I: Jo jo.

IP: Det var bare en eller anden rytter som havde faet en eller anden deal med at kunne reklamere
for nogle tandbgrster, som var at trae i stedet for plastik og sa kunne man fa et eller andet abonne-
ment for at fa dem sendt en gang i mellem, nadr de nu traengte. Det taenker jeg er meget smart. Og
jeg har sadan gemt den, sa jeg kunne fglge med senere. Sa nar jeg kom i tanke om, at det kunne
veere en god ide at kgbe en ny tandbgrste, sa kunne jeg ga derind og lige finde det. Sa det har jeg
planer om at researche. Sa det kommer an pa... hvis der lige er et eller andet der interesserer mig,
sa gemmer jeg det eller undersgge det, googler det.

I: Ja, okay. Sa hvad vil du sige, du bruger Facebook til?

IP: Tidsfordriv, kedsomhed. Altsd det er virkelig ggh.... Det er sjeldent jeg gar derind, fordi jeg skal
noget derinde. Sa er det fordi der er en eller anden begivenhed derinde maske, eller jeg sadan skal
ind og trykke deltager. Jeg bruger meget Messenger-appen, fordi det er jo smart man er venner med
alle, og sa kan man bare lige skrive. Og g@@gh... Altsa er er bare tidsfordriv, det er for at se videoer
og scrolle igennem, na der var ikke noget nyt sa...

I: Og sa lukke ned?
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IP: Ja det er det.
I: Ja, okay. Bruger du andre sociale medier udover Facebook og Instagram?
IP: Snapchat. Jodel, teeller den? Den er ny.

I: Ja den passer nok ogsa ind under sociale medier. Hvordan bruger du dem anderledes end du dem
anderledes end du bruger Facebook?

IP: Hm... Altsa Snapchat er jo nok, fgler jeg lidt mere personligt, fordi... Det har jo ogsa sendret sig,
engang for der var det meget at man delte stories hele tiden, men det er jo sa rykket over pa Insta-
gram nu. Sa det er lidt der man ggr det. Selvom det selvfglgelig ogsa kan vaere en eller anden bytur,
sa ryger det jo ogsa pa Snapchat. Sa er det meget sadan kontakt med narmeste, Snapchat, sa er det
mine veninder eller venner, vi har nogle grupper derinde. Det er sddan mere dag-til-dag, hvor Insta
sa er det bare ind og scrolle og.... Det ved jeg ikke, jeg fgler lidt bedre man kan, for det er sa officielt
pa Facebook, for hver gang man synes godt om et eller andet, sa popper det op hos alle som sadan
hovednyheder. Hvorimod pa Insta sa skal du ind og aktivt lede efter hvad folk synes godt om. Der er
sadan... Sa synes jeg godt om nogle make-up maerker og fglger med i hvad de udgiver, men det ville
jeg jo aldrig g@re pa Facebook fordi det er sddan min interesse, det skal jo ikke, det vil jeg jo ikke
have popper op pa alles. Sa det synes jeg er lidt nemmere... At kunne ggre sin Insta mere personlig.

I: Har det sa... Du vil gerne holde de ting du ligesom laver pa de sociale medier for dig selv kan man
sige. Er det derfor du maske sa heller ikke kommenterer eller deler sa meget indhold pa Facebook?

IP: Det kan godt vaere.leg tror jeg teenker sadan, nar der er ikke nogen... Bare fordi jeg synes noget
er godt betyder det jo ikke, at andre synes noget er godt eller. Nar et interview er godt eller en eller
anden artikel, at folk sa skal laese den. Altsa... hvis de har lyst til at laese det, sa ma de jo selv finde
det.

I: Sa du taenker ikke, den deler jeg lige her?

IP: Nej, altsa jeg tror ikke der er noget jeg har sa meget behov for at dele med sa mange mennesker
pa en gang, fordi jeg lidt fgler at det popper op for meget pa en eller andet made. Facebook er noget
andet nu end dengang jeg fik det, da var det jo der man delte alt. Det er det maske stadig ogsa for
nogle, men sadan bruger jeg det bare ikke.

I: Sa dengang du fik Facebook, der delte man bare?

IP: Jaja.

I: Skrev man opslag?

IP: Ja.

I: Og hvorfor taenker du... Hvad taenker du der er sket, siden man ikke gor det i dag?

IP: Hm... Jeg tror Instagram det er mere populeaert. Det var lidt, sa rykkede man lidt derover Jeg synes
det blev sa officielt hver gang man skulle skrive noget pa Facebook. @hm, selvfglgelig er man jo
venner med alle fordi man kender dem, men det popper jo op ved alle hver gang man synes godt
om. Sa maske man har nogle favoritter, hvor den popper mere op end end ved andre. Jeg ved det
ikke altsa, hvad er der sket? Jeg tror bare det, altsa.... Ja jeg ved det sgu ikke.
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I: Nej. Men i, du bruger det i hvert fald ikke sa meget mere og det lyder heller ikke pa dig som, at
dine venner skriver sa meget derinde?

IP: Nej, overhovedet ikke.

I: Okay. Sa hvor tit opdaterer du din Facebook-profil?

IP: Hvornar skiftede jeg sidst profilbillede? Det var i ‘16, sa det er tre ar siden.
I: Sa det er heller ikke noget?

IP: Nej.

I: Vil du sige du poster, kommenterer, liker, eller deler mest indhold?

IP: @h, kommenterer.

I: Hvorfor kommentere frem for at dele, f.eks.?

IP: Fordi sa kan jeg jo lidt, jo... Altsa det popper jo ogsa op nar jeg, for sa kan jeg jo bare tagge dem
det er interessant for. Det er kun for at tagge, det er ikke for at skrive til en eller anden kunstner,
aldrig. Det er kun for at tagge.

I: S det er kun for at g@re dine venner opmaerksomme pa det her opslag, at du kommenterer?

IP: Ja. Og sa det der med at opdatere Facebookprofil, kom jeg lige i tanke om, gh livsbegivenheder.
Da jeg blev student, sa opdaterede jeg lige, da jeg blev student. Eller da skolen var slut. Sa sadan
nogle ting.

I: Der kan du godt finde pa at lave et opslag?

IP: Ellers sa kan man lave en eller anden, gaet ud af skolen her, sadan...
I: Nar ja inde pa sin profil?

IP: Ja.

I: Men du lagde ikke et billede op og sagde, nu er jeg faerdig?

IP: Nej jeg opdaterede bare min sadan... det er vel sddan en status. Sa kan man skrive sadan, jeg gar
i skole her nu og nu er det afsluttet.

I: S3 du gar ikke ind og laver et opslag aktivt?
IP: Nej.
I: Hvornar... Kan du huske hvornar du sidst har lavet sadan et opslag?

IP: Hm, hvad var det... Det er mange ar siden tror jeg. Det er sadan nedenunder fgdselsdagsgnsker
for tre ar siden tror jeg... ingen ide.

I: Sa du laegger faktisk ikke rigtig noget op pa Facebook?
IP: Nej.

I: Det kan godt vaere du kommer til at gentage dig selv, men hvilken type opslag liker du?
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IP: @hhh, venners opslag. Nogle af mine venner de er nede og veere guides, sa deler de maske et
eller andet der er fedt dernede fra, (smalder med tungen) sa liker jeg lige det. @hm... Kommentarer
pa opslag, ikke sddan opslag sa meget tror jeg,

I: Sa du gh, det er dine venners opslag du liker, du liker ikke nogle andres?
IP: Nej.

I: Geelder det samme for de opslag du sa kommenterer?

IP: Ja.. Nej!

I: Nej?

IP: Det er ikke kun venners, det er ogsa at tagge i konkurrencer eller restauranters tilbud, bartilbud,
begivenheds et eller andet.

I: Ja. Nar du kommenterer en konkurrence, er det sa ogsa for at tagge venner i det?

IP: Det er sadan noget, et eller andet, “hvor gammel bliver Matas?” 70 ar og sa lige, hvis der star
man skal tagge nogle.

I: Okay. Hvad kan opslag ellers indeholde som du f.eks. liker eller som dine venner ellers tagger dig
i? End konkurrencer eller?

IP: En eller anden sjov video, der minder om en gammel intern joke, eller...
I: Hvad er en intern joke for dig... Hvad mener du der?

IP: @h... Okay maske ikke sa meget en joke, men sa oplevelser. Et eller andet hvor... nu var der lige
her, mig og nogle veninder var i Malaga for nogle ar tilbage, og hvis der popper et eller andet frem
for en af os, som kan minde om det eller en af de ting der skete. F.eks. nogle der er blevet helt vildt
solbraendte og gar rundt sadan her, sa minder det lidt om mig dengang vi var dernede. S8 kommen-
terer vi hinanden, tagger og sadan noget.

I: Sa det er opslag du ligesom kan relatere til?
IP: Ja.

I: Okay. nar i sa har kommenteret eller liket eller liket eller tagget hinanden i de her opslag, kan i
finde pa sa at snakke om det nar i mgdes?

IP: Ja sa er det sadan “sa du lige den her video?”, det var meget sjovt.

I: Okay. Og nar du har tagget en veninde i en konkurrence, hvordan returnerer hun sa pa det?

IP: Sa kan det vaere hun synes godt om min kommentar og laver sin egen kommentar, tagger mig
tilbage f.eks.

I: For at gengzlde?

IP: Ja. Og selv deltage i konkurrencen selvfglgelig.
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I: Ja selvfglgelig, stgrre chance. @h, du sagde selv du brugte Messenger. Hvor meget tid bruger du
pa Facebook i forhold til Messenger?

IP: Meget lidt.

I: Meget lidt.

IP: Altsa jeg bruger Messenger meget mere end jeg bruger Facebook.
I: Ja. Hvem skriver du med pa Messenger?

IP: Popoopdpooh.... Veninder, bade grupper, altsa vi har en firemandsgruppe og sa kan jeg ogsa godt
skrive med dem individuelt. @h, sa skriver jeg med nogle andre venner i vennegruppen, sa skriver
jeg med min sg@ster.. min feetter sender jeg et link til en gang i mellem eller han sender noget til mig.
Sa skriver jeg med nogle... en pony jeg rider en gang i mellem, koordinerer det.

I: Sa det er allesammen nogle du har mgdt i virkeligheden?
IP: Ja.

I: @h, det er ikke folk fra din folkeskole for eksempel? Sa du kan godt have Facebook-venner du ikke
skriver med pa Messenger?

IP: Jaja.

I: Okay. @h, vil du sige du ses med dem til daglig, nogenlunde, dem du skriver med?
IP: Ja. Sadan, du ved, en gang i mellem.

I: Yes. Hvad gar du pa Facebook for at finde ud af?

IP: (Lang pause) @h, om der er nogle der har fedselsdag, om... @h, tjekke begivenheder, hvis der sker
noget i omradet, det ggr der sjeeldent, men tjekke om noget kunne vaere interessant der. Ogsa i
forhold til datoer og sadan noget, eller hvis der er et eller andet med Smukfest. Ellers sa bare tids-
fordriv.

I: Hvad synes du egentlig om sponsoreret indhold pa Facebook?
IP: Det er fint nok, sa leenge det oplyst at det er sponsoreret, sa kan jeg ikke se noget problem i det.
I: Nej. Det er ikke sadan, at det irriterer dig, maengden af det?

IP: @hhh, neeej. Egentlig ikke. Det irriterer mig, at det afbryder videoer. At det sadan er begyndt at
veere der. For sa gider jeg ikke vente pa det og sa scroller jeg forbi noget, jeg maske gerne ville se.
Men det er ikke noget jeg har lagt maerke til. Selvfglgelig kan jeg godt se, der er kommet mere over
arene maske, men det er ikke noget der generer mig, igen maske bare fordi jeg tidsfordriver og ikke
for at finde ud af hvad folk skriver.

I: Okay. @h, hvilket sponsoreret indhold har du lagt maerke til pa Facebook?

IP: Hmm, der har vaeret noget med nogle rejser her pa det sidste. Sa har der vaeret noget med en
masse barer i Aarhus. Skal jeg naevne hvilke eller er det ligemeget?

I: Naevn et par stykker.
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IP: Kuhstahl, Irish, Bernhardts tror jeg ogsa...

I: Er det fordi... Hvorfor taenker du det er kommet frem? Har du vaeret inde og s@ge pa dem eller?
IP: Nej. Kuhstahl har vi vaeret meget pa her de sidste par gange vi har vaeret i byen.

I: Ja. Har du checket ind eller sadan noget?

IP: Nej. Jeg ved ikke hvorfor. Det er lidt underligt.

I: Ja. Hvorfor taenker du, at du husker lige praecis det her sponsorerede indhold?

IP: Fordider... jeg har vaeret inde og sgge pa noget med nogle rejser, sa det er nok derfor det kommer
op, og mange af mine venner er ude og vaere guides nu her, sa det er nok ogsa alt efter hvor de nu
checker ind henne, Val Thorens, Gran Canaria eller med TUI, det er ogsa kommet op nogle gange.
@h, ogsa hejst sandsynligt det med barerne, der er maske en gang om maneden eller en gang hver
anden maned eller sadan noget, vind to timers gratis drinks til fire personer. Og sa er vi fire veninder,
sa tagger vi ret ofte hinanden i det. S3 det er maske nok sadan noget.

I: Husker du det... du teenker... du husker det sa fordi du har sggt pa det eller har haft en relation til
det ved at skrive i de der konkurrencer. Det er ikke selve indholdet i det? Det er ikke hvordan det er
udformet, der gg@r at du husker det?

IP: Nej
I: Okay, perfekt. Har du lagt maerke til nogle kampagner pa Facebook?
IP: Hm, kan du naevne nogle?

I: Der er f.eks. en kampagne der hedder But Why, der handler om rygestop. Sa er der en, der hedder
Fuld af liv, der handler om alkoholforbrug.

IP: Ja maske... Den har jeg maske set.

I: Der er en der hedder Spritstiv Speeddate, hvor de sa laver sddan en bag om, hvad hedder det,
skjult kamera. Og sa er drengene inde og sa skal de ind til de her speeddates og sa for hver gang de
er faerdig sa tager de en sjus, og sa bliver de mere og mere fulde.

IP: Naaaar, jo den har jeg set.
I: Har du set den?

IP: Ja.

I: Kan du sadan huske den meget eller er det bare nu hvor jeg siger det?

IP: Jo jeg kan godt.... sddan du ved, nogle ansigter og noget.. ja videoen kgrer.
I: Ja. Hvordan sa du, hvor sa du den henne?

IP: P3 Facebook.

I: Sa du den sadan inde i feedet eller ude i siden?
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IP: Jeg er altid pa min telefon pa Facebook, sa det var i feedet.

I: Okay. Sa du den feerdig?

IP: Hgjst sandsynligt.

I: Okay. Men du klikkede ikke pa den og gik ind og skulle se hvad det var og sadan nogle ting?
IP: Nej.

I: Kommenterede heller ikke?

IP: Nej.

I: Var det bare, det var fint?

IP: Det var underholdende, tidsfordriv (fniser).

I: Tidsfordriv. Det var ikke noget du lige teenkte du skulle tagge en ven i eller?
IP: Nej.

I: hm. Og sa er det kampagnen Sluk Solariet?

IP: Nej... den har jeg ikke set.

I: Perfekt, helt fint. @h, har du nogensinde trykket pa en reklame eller en kampagne du har set, f.eks.
pa Kuhstahl eller med de der rejser. Trykker du videre pa dem eller ser du dem bare?

IP: Hmmm... Nej, jeg ser, hvis det er en video de har lagt op eller et billede, sa ser jeg det og laeser
kort den tekst de har skrevet. Hvis det er for langt, sa gider jeg ikke. Men bare lige sadan et par linjer
og sa rykker ned og kommenterer og tagger hvis det er det, eller scroller videre.

I: Okay. Men det er ikke sadan du er ude i siden... Nar du er pa telefonen. Never mind (fniser).

@h, har kampagner gjort dig opmaerksom pa problemer eller oplevelser, som du ikke vidste noget
om? F.eks. med den der alkohol-ting?

IP: Jaer... Jeg tror sadan nogle miljpkampagner taenker jeg nok lidt mere over. Jeg kan huske et bil-
lede der kgrte, det var bare en eller anden skrald-side, du ved, det var ikke sddan en kampagneside,
det var bare en der havde lagt et billede op med den der, du ved, isbjerg og sa er det en papirspose
der er under vand... Sddan nogle ting tror jeg mere jeg teenker mere over end den med alkohol eller
rygsetop.

I: Okay, hvorfor teenker du... Nu kunne du huske den der med skraldet eller isbjerget eller hvad det
var for miljg. Det var jo sa ogsa bare noget der var pa din side.

IP: Ja.

I: Var der noget... Var det selve budskabet eller var det den made den er udformet pa, der far dig til
at huske den?
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IP: Poppph, budskabet... Ikke fordi jeg gar og smider skrald i naturen, sa det er jo ikke noget der
sadan far mig til at ggre noget, men den der sadan “nar ja, miljget”, sddan en reminder, nar ja, husk
lige at sorter, det der papkasser og...

I: Okay. Men hvordan oplever du maengden af reklamer, kampagner, annoncer osv. pa Facebook?
IP: Deeeer mange.

I: Er det sadan, at du bare ignorerer det eller?

IP: Ja.

I: Du taenker “ja ja, det er fint det er der”, men det far dig ikke til at kigge mere pa det?

IP: Nej nej. Ikke medmindre det er noget der fanger min interesse. Og det ggr det meste jo, for det
hgjst sandsynligt jo nok er en eller anden algoritme, der ggr at man ser noget. Det har jeg i hvert
fald en ide om, nar det begynder at poppe op med Kuhstahl og sadan noget (griner). Men gh, der er
meget. Det ved jeg jo godt nar jeg gar pa. Jeg kan maerke jeg sidder mere og scroller hurtigere igen-
nem Facebook, fordi der er flere reklamer, end jeg g@r pa Insta, hvor jeg stopper mere op og laeser
tingene, fordi der kommer mere op af det jeg er interesseret i og det jeg folger.

I: Ja. Hvad kan fa dig til at stoppe op pa Facebook s3, i alt det her reklamer og annoncer?
IP: Hvad taenker du pa? Altsa igen, hvis der er noget der fanger min interesse.

I: Ja, og det er sa venners opslag og de der konkurrencer og ture og sadan nogle ting?

IP: Ja.

I: Det sidste sp@rgsmal det er sa, har det nogen betydning for hvordan du bruger Facebook, at alle
de her reklamer er pa det her medie?

IP: Hmmm... Det betyder nok, at jeg bruger det mindre eller lukker det hurtigere ned, fordi hvis den
video jeg er igang med at se, den bliver afbrudt af en reklame og jeg sa scroller videre til den naeste
og den naeste ikke fanger min interesse, sa lukker jeg det ned. Eller hvis der kommer to-tre reklamer
i traek som ikke fanger in interesse, sa lukker jeg det jo ogsa ned. Sa...

I: Okay, perfekt. Jamen det var det jeg havde for nu. Sa jeg ved ikke, hvis du har en sidste bemaerk-
ning eller et eller andet med Facebook?

IP: Neeegj...

I: Jamen sa var det det, tak.
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Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af venskaber

1: (spurgt til hvorfor hun har Facebook) Men det er jo
sadan, sa er man lige venner med alle og sa er der lige
nogle af naboerne eller dem man gik i folkeskole med,
sadet er en lidt mere generel opdatering tror jeg. 2:
(hvordan hun reagerer p opslag hun bliver tagget i) @h
sa ser jeg hvad de har tagget migi ogsa gar jeg ned og
som regel lige synes godt om, og nok lige skriver, det er
som regel en intern referencetil en eller anden joke, et
eller andet vi skal prgve... Hvis det f.eks. er en eller
anden bar der kgrer tilbud s3, det skal vi prgve, eller
hvis det er en video sa hahaha, og sa er det det. 3: (det
hun tagger venner i) Sa skulle det... Sd kunne det ogsa
vaere jeg kunnefinde pd at tagge nogle af mine veninder
i det, hvis jeg ogsa synes det er relevant for dem, men
ellerssa.... Jaskulle det vaere fordi jeg falder over noget,
som jeg ogsa kunne tagge noglei.

Interviewpersonen bruger
Facebook til at have kontakt med
sine nuvaerende venner, ved at
tagge og blive tagget i opslag,
som har en form for relevans til
tidligere oplevelser eller noget
de skal prgvei fremtiden.
Derudover bruger hun mediet til
generelt at opdateresigom
gamle bekendte.

Facebook bruges bade som
opdatering af "dgd"
kontakt og vedligeholdelse
af nuvaerende kontakt.

Underholdning

1: (spurgt hvad hun bruger Facebook til) Sa er det sadan
noget, du ved, “18-arig pige er fyret for at spise
kanelsnegl”, sa sensationsnyheder, som lige kgrer eller
som, et eller andet. Ham der Klaus Riiskjaer, et eller
andet politik... Ikke nyheder-nyheder, men BT nyheder
der dukker op og savidere. 2: Videoer pa P3 eller
hundevideoer eller.... @h et eller andet. Hvis det nu er
et eller andet Klipfiskerne klip f.eks. Sadan noget.
Underholdning. 3: (i forhold til hvor leenge hun er pa)
Det kan vaere alt fra 30 sekunder til en halv time. Jeg
kan maske bare lige dbne det og tjekke, na der var ikke
noget og sa lukker jeg ned igen. Eller ogsa sa bliver jeg
fanget i bareat scrolle, af videoer (griner) og far det
aldrig stoppet.

Hun ser primart sjove videoer,
klip og sensationsnyheder pa
Facebook.

Selvom hun ikke gar derind
med et formal, bliver hun
fanget afindholdet pa
Facebook, fordi det er
underholdende.

Overvagning

1: (hvad hun laegger maerke til pa Facebook) Hvem der
kommenterer pa hvad, hvem der tagger hinanden i alle
mulige forskellige ting og @@@@h kigger efter alle de der
sjoveting. 2: (spurgt til hvorfor hun har Facebook i dag)
Men det er jo egentligikke... for at blive opdateret pa
folksliv er det jo ikke Facebook jeg bruger, for der er
Instagram meget bedre. Men det er jo sadan, sa er man
lige venner med alle og sd er der lige nogle af naboerne
eller dem man gik i folkeskole med, sa det er en lidt
mere generel opdatering tror jeg.

Hun leegger maerke til hvem af
hendes venner der kommenterer
og tagger hinanden i ting, men
hun ser ikke Facebook som et
sted, hvor man holder sig
opdateret om folks hverdag, kun
pa et generelt plan.

Facebook bliver mest
brugt til at se, hvad hendes
venner laver pa Facebook
(kommenterer, tagger
osv.), mens opdateringer
om venners liv sker pa
andre medier.

Tidsfordriv

1: (spurgt hvad hun bruger Facebook til) Tidsfordriv,
kedsomhed. Altsa det er virkelig ggoh.... Det er
sjeeldent jeg gar derind, fordi jeg skal noget derinde. Sa
er det fordi der er en eller anden begivenhed derinde
maske, eller jeg sadan skal ind og trykke deltager. Jeg
bruger meget Messenger-appen, fordi det er jo smart
man er venner med alle, og sa kan man bare lige skrive.
Og ¢@@oh... Altsé er er bare tidsfordriv, det er for at se
videoer og scrolleigennem, na der var ikke noget nyt
sa... 2: (spurgt ind til sponsoreret indhold) Selvfglgelig
kan jeg godt se, der er kommet mere over drene maske,
men det er ikke noget der generer mig, igen maske bare
fordi jeg tidsfordriver og ikke for at finde ud af hvad folk
skriver.

Interviewpersonen har ikke
noget specifikt formal med at ga
pa Facebook, men bruger det nar
hun keder sig, som tidsfordriv.
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Selvpraesentation

1: (om hendes brug af forskellige sociale medier) Det
ved jegikke, jeg fgler lidt bedre man kan, for det er sa
officielt pa Facebook, for hver gang man synes godt om
et eller andet, sa popper det op hos alle som sadan
hovednyheder. Hvorimod pa Insta sa skal du ind og
aktivt lede efter hvad folk synes godt om. Der er sadan...
Sasynes jeg godt om nogle make-up maerker og fglger
med i hvad de udgiver, men det ville jegjo aldrig ggre
pa Facebook fordi det er sadan min interesse, det skal jo
ikke, det vil jeg jo ikke have popper op pa alles. S det
synes jeg er lidt nemmere... At kunne ggresin Insta
mere personlig. 2: (om at dele pa Facebook) Nej, altsa
jegtrorikke der er noget jeg har sa meget behov for at
dele med sa mange mennesker pa en gang, fordi jeg lidt
fgler at det popper op for meget pa en eller andet
made. Facebook er noget andet nu end dengang jeg fik
det, davar det jo der man delte alt. Det er det maske
stadig ogsa for nogle, men sadan bruger jeg det bare
ikke.

Hun har ikke lyst til at dele pa
Facebook, fordi det derved kan
ses af hendes venner og hurtigt
bliver meget officielt.

Hun har ikke et behov for
at blive set pa Facebook.

Tilkendegivelse af meninger

1: Bare fordi jeg synes noget er godt betyder det jo ikke,
at andre synes noget er godt eller. Nar et interview er
godt eller en eller anden artikel, at folk sa skal lese den.
Altsa... hvisde har lyst til at leese det, samadejo selv
finde det.

Interviewpersonen har ikke lyst
til at forteelle alle pa Facebook,
hvad hun synes er godt, i tilfeelde
af, at deikke er enige.

Intet behov for at blive set
ved at tilkendegive sin
mening.

Empirisk-baserede kategorier

Kommunikationsveaerktgj
(praktisk)

1: Jeg abner det maske i frokostpausen og lige tjekker,
er der kommet nogle der har fgdselsdagi dag, nogle
notifikationer eller et eller andet, sa man lige tjekker.
Eller begivenheder der popper op, nogle der deltager i
det. 2: (i forhold til, hvad hun bruger det til) Sa er det
fordi der er en eller anden begivenhed derinde maske,
eller jeg sddan skal ind og trykke deltager. Jeg bruger
meget Messenger-appen, fordi det er jo smart man er
venner med alle, og sa kan man bare lige skrive. 3: (i
forhold til at kommentere opslag) Det er ikke kun
venners, det er ogsa at tagge i konkurrencer eller
restauranters tilbud, bartilbud, begivenheds et eller
andet.

Hun bruger Facebook til
fgdselsdage, begivenheder,
skrive med venner, se tilbud fra
restauranter og barer samt
deltagei konkurrencer.

Facebook er et vaerktgj til
at organisere sin hverdag.

Selvlaering

1: (i forhold til at tagge) Men det er ikke noget jeg sadan
aktivt... Jeg gar ikke ind og sgger, det er sadan hvis det
popper op franogle andre, der har tagget nogle andre
og jeg taenker sadan, nar det kan jeg ogsa lige eller det
er jeg ogsa lige med pa. Sa far min sgster den ogsa lige
f.eks.

Interviewpersonen gar ikke selv
ind ogfinder ting at dele
med/tagge sine venner i.

Facebook er et sted hvor
man "stgder pd"
vil dele, men det er ikke

derfor man gar derind.

tingman

Side 226 af 282



Opfattelse af stgj

Sentiment

1: (spurgt om sponsoreret indhold) Det er fint nok, sa
leenge det oplyst at det er sponsoreret, sa kan jeg ikke se
noget problem i det. 2: Det irriterer mig, at det
afbryder videoer. At det sadan er begyndt at veere der.
For sa gider jeg ikke vente pa det og sa scroller jeg forbi
noget, jeg maske gerneville se. Men det er ikke noget
jeg har lagt maerketil. Selvfglgelig kan jeg godt se, der
er kommet mere over arene maske, men det er ikke
noget der generer mig, igen maske bare fordi jeg
tidsfordriver ogikke for at finde ud af hvad folk

skriver. 3: (i forhold til om hun laegger maerke til
sponsoreret indhold) Nej nej. Ikke medmindre det er
noget der fanger min interesse. (...) Men gh, der er
meget. Det ved jeg jo godt nar jeg gar pa. 4: (i forhold til
om sponsoreret indhold pad Facebook betyder noget)
Hmmm... Det betyder nok, at jeg bruger det mindre
eller lukker det hurtigere ned, fordi hvis den video jeg
erigang med at se, den bliver afbrudt af en reklame og
jegsascroller videretil den naeste og den naeste ikke
fanger min interesse, sa lukker jeg det ned. Eller hvis der
kommer to-tre reklamer i traek som ikke fanger in
interesse, sa lukker jeg det jo ogsa ned. Sa...

Hun har det generelt fint med
sponsoreret indhold, sa leenge
det er oplyst. Hun synes det
meste har interesse for hende,
men at det godt kan vaere
irriterende, hvis det afbryder de
videoer hun er i gang med at se.

Sponsoreret indhold pa
Facebook skal veere
relevant for ens hverdag og
der maikke vaere for
meget.

Facebooks udvikling

Generationsskifte pa Facebook

1: Man kan bare se, undskyld jeg afbryder, med min far.
Jeg skulle hjeelpe ham med, han havde fgdselsdag i
tirsdags og havde faet en hel del gnsker pa hans vaeg.
@h, han havde omkring 80 lykgnskninger og mig og min
veninde som, og jeg tror hun har omkring 600 venner,
hun havde faet, hun havde fgdselsdagi gar, hun havde
faet omkring, jeg fik ogsa, omkring 30-40
fgdselsdagsgnsker eller sadan noget. Men vi bruger det
jo bareforskelligt, fordi alle hans gamle bekendtskaber
gar ind og skriver tillykke, hvor.... vi er bare ikke sa
meget patil at... alle er maske ikke pa hver dag, sa
taenker man... En jeg ikke har mgdt i lang, sa skriver jeg
ikke tillykke for det bliver sadan lidt akavet pa en made,
at skrive tillykke til en man har kendt for lang tid siden.
Men det ggr alle min fars venner. De skriver haber du
har det godt og sddan noget. Sa det er meget mere
personligt pa en eller anden made synes jeg.

Interviewpersonen mener, at
hendes foraeldres generation
benytter sig mere af Facebook og
pa en mere personlig made. De
har bl.a. en relation til gamle
bekendtskaber, som hun og
hendes venner ikke har.

Den made deunge brugte
Facebook pa dengang de
fik det, er den made de
unges foraeldre bruger
Facebook paidag--> 1 takt
med, at den &ldre
generation er begyndt at
bruge Facebook mere, har
Generation Zbevaeget sig
over pa andre medier.

Andre sociale medier overtager

1: (i forhold til, hvorfor hun ikke laengere skriver opslag
pa Facebook) Hm... Jeg tror Instagram det er mere
populert. Det var lidt, sa rykkede man lidt derover Jeg
synes det blev sa officielt hver gang man skulle skrive
noget pa Facebook. @hm, selvfglgelig er man jo venner
med alle fordi man kender dem, men det popper jo op
ved alle hver gang man synes godt om. 2: (i forhold til
sponsoreret indhold pa Facebook) Jeg kan maerke jeg
sidder mere og scroller hurtigereigennem Facebook,
fordi der er flere reklamer, end jeg ggr pa Insta, hvor jeg
stopper mere op og laeser tingene, fordi der kommer
mere op af det jeg er interesseret i og det jeg folger. 3:
Facebook er noget andet nu end dengang jeg fik det, da
var det jo der man delte alt. Det er det maske stadig
ogsa for nogle, men sadan bruger jeg det bareikke. 4:
Men det er jo egentligikke... for at blive opdateret pa
folks liv er det jo ikke Facebook jeg bruger, for der er
Instagram meget bedre.

Instagram er mere populaert end
Facebook i dag, fordi det er
meget officielt at skrive pa
Facebook og fordi Instagram er
bedretil at fglge med i sine
venners liv, dafolk ikke laengere
deler alt pa Facebook. Hun
papeger, at fordi der ikke er lige
sa mange reklamer pa Instagram,
stopper hun mere op og laeser
ting.

Instagram har erstattet
Facebook pa nogle punkter
(opdatering om venners liv
f.eks.)
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Bilag 11: Transskription af interview med interviewperson G inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?
IP: Venner. Det ved jeg sgu ikke sjov, hygge, afslapning, underholdning, et eller andet.
I: Men hvis du skulle vaelge tre, hvor du taenkte, det er det Facebook er for mig.

IP: Sa er det underholdning, hvis man bliver tagget i et eller andet. Eller altsa, gh updates. Hvis der
er nogen, der har skrevet i en gruppe et eller andet. Eller primaert sddan beskeder. Sadan kommu-
nikation.

I: S8 kommunikation, underholdning venner.
IP: Ja.

I: Hvordan ser din typiske dag pa Facebook ud?Hvornar logger du pa fgrste gang og, hvor mange
gange bruger du det i Igbet af en dag?

IP: Jeg kommer kun p3, hvis der er sket noget. Altsa, hvis der er nogen, der har skrevet noget i en
gruppe, eller jeg er blevet tagget i et eller andet, eller nogen har skrevet inde pa Messenger.

I: Okay, og hvordan finder du ud af det?
IP: Jeg far en notifikation.

I: Okay sa du far beskeder pa din telefon, hvis der sker noget pa Facebook? Og sa er det det, som far
dig til at dbne det?

IP: Ja.
I: Du gar aldrig bare pa Facebook for at kigge pa noget eller?

IP: Nej, der bruger jeg Instagram primaert. Det gar lidt staerkere. For sa kan du like, og sa kgrer det
bare, fordi Facebook det sluger sadan. Sa starter du en video, og sa er der lige en video mere og sa...
det tager meget lengere tid. Har jeg fundet ud af. Synes jeg.

I: Sa du vil hellere bruge Instagram?

IP: Jeg bruger kun Instagram til sddan noget sjov og underholdning i den forstand. Med mindre jeg
bliver tagget pa Facebook. Sa gar du ind, og sa k@rer du, altsa er du tagget, sa kigger du pa den video.
Skriver “haha”, og sa kan det godt vaere du kigger lidt, men ellers kommer jeg ikke derind.

I: Hvorfor har du sa Facebook?
IP: Altsa, af samme arsag.
I: Af hvilke arsager sa?

IP: Fordi det er stadig fedt at kunne tagge sine venner og blive tagget og vaere med i sddan nogle
sociale ting. Altsa, primaert Messenger. Eller det er ik direkte det samme men...

I: Nej, men det er del af det selvfglgelig.

IP: Sa det er primeert det, eller nogen der skriver inde i fodboldgruppen.
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I: S grupper, du er medlem af?

IP: Ja. Eller begivenheder hvis der er fest. Det er sddan den primaere arsag.
I: Hvor ofte tjekker du Facebook sa?

IP: Det er maske sadan... en gang om dagen eller sddan noget.

I: Sa du er kun pa Facebook en enkelt gang om dagen?

IP: Ja, to max.

I: Okay. | hvilke situationer er det sa, at du gar derind?

IP: Det er jo primaert, hvis jeg bliver tagget.

I: Sa hvis du far en notifikation eller sddan noget. Det afhanger altsa ikke sa meget af, hvad du laver
imens. Altsa du tjekker det ikke, hvis du er pa vej til skole eller arbejde?

IP: Nae, primaert nar jeg kommer hjem, eller der er frokostpause. Det er der, man har tid til at kigge
pa sin telefon.

I: Ja okay, sa du gar bare derind, hvis du far besked om, at der er sket noget?

IP: Ja.

I: Hvor mange venner har du pa Facebook?

IP: Det ved jeg faktisk ikke. Maske 250 eller et eller andet. Og man kender maske 100 af dem.
I: Er det nogen du rydder op i Igbende.

IP: Aldrig.

I: Er det nogen du alle sammen har et tilhgrsforhold?

IP: Nee.

I: Nej, hvem er det s3, at du er venner med?

IP: Hvis man sadan gar i byen eller hvis man, et eller andet fra en fest, eller hvad fanden ved jeg.
Familie, bekendtskaber. Bare lige have mgdt en eller anden og teenke, han var sgu da meget sgd.

I: Og sa tilfgjer man dem?

IP: Ja, eller de tilfgjer mig. Hvis man har vaeret pa skole med nogen eller sadan et eller andet. Den
vej rundt.

I: Okay, sa det er alle sammen nogen, du har mgdt rigtigt?
IP: Mmmbh, primezert ja.
I: Hvorfor er du sa venner med dem pa Facebook?

IP: Det ved jeg ikke. Man udbygger sit netvaerk. Altsa, der er altid nogen, man kan sige “naar han
ved noget om det her. Ham kan man maske skrive til.” Hvis man en dag star i en situation og taenker,
“han kan maske hjelpe med det, jeg er i gang med.”
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I: En udbyggelse af dit netveerk?
IP: Ja, kald det det, fordi ellers sa snakker man jo ikke med dem.

I: Hvordan reagerer du pa et opslag, som du bliver tagget i? Hvad g@r du, hvis du ser, at du er blevet
tagget i noget?

IP: Sa taenker jeg “arh fedt” og gar ind og kigger videoen. Altsa, sa er det for det meste noget sjov.
Sa laver man nogle grine smileyer. Liker kommentaren eller et eller andet. Altsa, tagger dem i et
eller andet, hvis man finder noget andet sjovt. Men ellers ikke, gh.

I: Nej. Hvilke typer opslag er det s3, at du bliver tagget i?

IP: Primaert memes. Eller sjove videoer. Sadan.

I: Hvorfor tror du, at det kan vaere?

IP: Det ved jeg fandme ikke. Det er sjovt, fordi vi har samme humor. Kan man sige.
I: Okay, sa det er, fordi du synes, det er sjovt eller dine venner...

IP: Eller man har, eller et eller andet, at nogen kgrer galt eller kgrer zulu djaevleraes eller sadan et
eller andet lignende. Sa man taenker “arh, det ma vi lige ggre til sommer,” sa tagger man lige. Eller
man siger “det skal man da lige have fat i.” Det ved jeg ikke.

I: Er der nogle venner, som du laegger seerlig maerke til pa Facebook? Fordi de maske poster meget,
liker meget.

IP: Ja, jeg er kun pa Facebook, hvis nogen tagger mig agtigt. Eller notifikationer ik. Sa jeg laegger stort
set ikke meerke til, hvad folk laver pa Facebook.

I: S3 du bruger det ikke rigtig til s meget andet?

IP: N, jeg bruger det faktisk ikke. Jeg prgver at lade veere.

I: Du prever at lade veere. Hvorfor det?

IP: Det er stressende. Altsa, man bruger alt for meget tid pa det.
I: Hvad er det, der far det til at vaere stressende at vaere derinde?

IP: Fordi du er derinde, og der er sa mange nye ting. Og du bruger sa meget tid pa det, og sa bagefter
nar du er feerdig, sa teenker du “fuck man, jeg skal ogsa lige na det og det og det.”

I: Okay, s@ man kan nemt komme til at bruge for lang tid derinde? Og det er stressende at veere
derinde?

IP: Ja. Altsa alle sociale medier er et stresssyndrom. Sa derfor har jeg valgt
I: Hvad er arsagen til, at du tror det? Hvad er det som far dig til at stresse dig?

IP: Det ved jeg ikke. Det kan jeg bare maerke. Det er sadan skaermtid. Altsa. Computer, telefoner,
alt, alt pavirker jo.
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I: Ja, okay. Nar men nar du sa er pa Facebook, hvordan reagerer du, hvis dine venner har sldet noget
op eller liket noget.

IP: Altsa, hvis det er nogen, der har liket eller tagget en anden eller noget, der popper op pa min
startside, sa gar man nogen gange ind og ser videoen. Men ellers ikke altsa.

I: Men betyder det noget for dig, hvad dine venner har liket eller lagt op.
IP: Nee.
I: Hvorfor ikke?

IP: Det er jeg ligeglad med. Altsa jeg synes det er sjovt og taenker “naar fedt, han synes ogsa det er
sjovt” eller du ved man har liket samme video eller.

I: Fglger du nogle personer pa de sociale medier? Her taenker vi pa influencers og kendte.
IP: Men det er primaert Instagram.
I: Det er ogsa fint nok, men hvad for nogle fglger du sa?

IP: Christopher. Altsa mange kendte sadan, ja nogle er bodybuildere og andre er pa vej derop af.
Sadan lidt kommet frem pa den made.

I: Sddan noget sports

IP: Ja, sadan noget traening. Primaert styrketraening. Det er mest for kostplanen eller hvad man kan
spise og deres traningsmetode og sadan nogle ting.

I: S du fglger dem for at fa fif?

IP: Ja, det kan man sige.

I: Og dem fglger du kun pa Instagram?

IP: Ja.

I: Du fglger ikke nogen pa Facebook eller nogle andre sociale medier?

IP: Nz, jeg bruger ikke rigtig nogle andre sociale medier. Jeg har ikke Twitter eller noget andet.
I: Hvordan opfatter du de opslag, som dem, du fglger, laegger ud?

IP: Primaert sa liker man dem jo, hvis man taenker, at det er fedt. Ellers, jeg kommenterer aldrig
noget.

I:Har det, som de leegger ud, betydning for, hvad du deler og liker?
IP: Nej.
I: Okay. Hvorfor ikke?

IP: For jeg deler og liker ikke saerlig meget. Hvis det er, sa er det noget med min bil, eller sa er det,
hvis man skal et eller andet, eller skal ud til en fodboldkamp, eller man skal ud pa rejse eller et eller
andet. Det er sadan noget, sa folk ligesom kan se “arh han er ude at rejse. Det er sgu da meget fedt.”
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Eller man far taget et godt billede af et eller andet. Nogle steder man er henne. Ellers sa laegger jeg
aldrig noget op.

I: Hvorfor ik?

IP: Det ved jeg ik. Jeg det sadan lidt, hvis det er noget ligegyldigt, sa gider jeg ikke engang selv at
laegge det op, for sa er det sadan lidt, sa far jeg ikke nogen likes, og sa er der ingen grund til at laegge
det op agtigt.

I: Okay, sa du laegger ting op for at fa likes?

IP: Det ggr man jo. Den der selvtilfredshed, hvor man teenker “okay, det er faktisk et fedt billede det
her.” Det skal nok fa noget, fa nogen likes kan man sige.

I: Og hvorfor er det, at likes er vigtige?

IP: Hm, tj, altsa, pf, noget anerkendelse taenker jeg. Hvor man synes det er fedt. Hvor man fgler, at
man har det godt socialt med sine venner og alt sadan nogle ting.

I: Ja, sa det betyder noget for dig, hvis dine venner liker?

IP: Det gg@r det jo, fordi alle andre jo ogs er pa sociale medier altsa. Sa der er rigtig mange, som
kommer til at se det, og det er dem, der altsa. Mange, hvis man bare er venner med dem, og taenker
“ohm, det er ikke et seerlig godt billede,” sa far man et like alligevel, fordi man kender personen eller
godt kan lide personen eller et eller andet. S3 det er den der sociale rang, altsa, anerkendelse fra
andre, som man haber og lidt regner med.

I: Hvis du skulle sige med dine egne ord, hvad bruger du sa Facebook til?

IP: @h, primaert at opdatere mig selv. Hvis der sker noget nyt i fodboldklubben eller som sagt, hvis
der er nogen, som har tagget mig eller noget lignende. Hvis der sker noget, notifikationer, og man
taenker “nar okay, der er sgu da fest pa fredag. Der skal jeg lige have husket at melde til eller have
skrevet rundt til, hvor mange andre der kommer med.”

I: S3 begivenheder?

IP: Ja. Primaert notifikationer, begivenheder.

I: Nu naevnte du, at du bruger Instagram. Hvad bruger du sa det til sammenlignet med Facebook?
IP: Der kan man jo sige, at det er det jeg bruger nu, Instagram, som jeg brugte Facebook til tidligere.
I: Og hvad var det?

IP: Det, sadan, kigge pa en masse sjove billeder. Eller ogs tag nogen, eller... det er bare hurtigere,
fordi det kun er billeder, maske kort tekst, et eller andet video, et eller andet hurtigt. Det fungerer
bedre end Facebook, synes jeg. Det er ikke sadan nogen lange tekster, man skal tage stilling til, hvad
folk de skriver og alt sddan nogle ting. Det er mere upersonligt kan man sige-

I: Det er mere upersonligt, altsa Instagram?
IP: Ja, sa er det hurtigere at komme igennem.

I: Okay, sa det er hurtigere at komme igennem, fordi det kun er fokuseret pa billeder.
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IP: Ja.
I: Og det kan du godt lide?

IP: Sa kan du slide hurtigere og teenk “arh det er fedt,” like, videre. Facebook, der er sadan lidt, sa
skal du laese 20 linjer, hvad de har skrevet, sa har de lagt billeder ind, sddan “nar flere billeder.” Det
tager meget laengere tid.

I: Det tager lzengere tid, og der er mange flere forskellige ting?

IP: Ja.

I: Sa du er mere til Instagram af den grund?

IP: Ja.

I: Hvor tit opdaterer du din Facebook-profil?

IP: Nu har jeg lige skiftet mit profilbillede. Ellers sa er det, jeg tror det sidst, var det 2015, tror jeg.

I: Okay, sa der gar ret lang tid imellem. Hvordan kan det sa veere, at du har opdateret dit profilbillede
for nylig? Hvad har faet dig til at ggre det?

IP: Fordi jeg sa mange gange har taenkt “nu skal det vaere.”
I: Og hvorfor er det vigtigt, at det er opdateret?

IP: Fordi... det ved sgu ikke... ogsa den der sociale anerkendelse et eller andet sted. Jeg taenker, at
man kan fglge folks udvikling et eller andet sted. “Arh det var fra, da han var helt lille, han er sgu da
blevet hgjere” eller et eller andet. Ja, fordi man har mange familiebekendtskaber der eller venner.
Sa man alligevel tjekker ens Facebook og teenker “okay, han var sgu da meget s@d” eller en pige, der
tjekker en ud. Sa gar de pa Facebook og siger “det billede fra 2015, han er ikke sarlig paen, videre.”

I: Okay, sa det er vigtigt, at det er sadan up-to-date?

IP: Ja, det kan man sige. Men primaert bare profilbilledet. Fordi folk er jo ikke sadan. De gar ind pa
billeder og teenker “hm.” De scroller ikke hele din side ned og teenker “nar han har veeret der og
der.” Sa sgger man over pa Instagram.

I: S3 du opdaterer ikke sa meget andet pa Facebook?

IP: Nej. Som jeg oplever det, sa gar folk ind pa Facebook og kigger pa billedet eller ogsa gar de pa
Instagram og kigger billederne hurtigt. Og tager en stilling ud fra det, kan man sige.

I: Hvis du skulle vaelge en, vil du sa sige, at du poster, kommenterer, liker, eller deler mest?
IP: Liker.
I: Liker, hvordan kan det veere?

IP: Fordi det, hvis man bliver tagget, sa liker man stort set altid videoen og altid kommentaren, kan
man sige. Og hvis man sa bliver fanget af videoer pa Facebook eller kommentarer eller et eller andet
pa Facebook, sa liker man altsa. Ellers sa tagger man lige nogen. Jeg kommenterer maske ogsa lige,
nar jeg liker.
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I: Hvis du skulle laegge noget op pa Facebook, hvad kunne sa fa dig til at ggre det?

IP: Det ved jeg ikke, om jeg nogensinde har gjort. Har jeg lagt noget op. Jamen altsa, det har veeret
profilbilleder primaert.

I: Du har ikke lavet nogen opslag eller lagt nogen billeder op eller?
IP: Det har jeg nu nok jo.

I: Men det er lang tid siden?

IP: Det siger mig ingenting ja.

I: Sa det kan du ikke huske. Hvis du skulle ggre det i dag, var der sa et eller andet, der kunne fa dig
til at ggre det?

IP: @hm, det ved jeg ikke. Noget man fejrede eller noget man sgrgede over, et eller andet.
I: Noget man s@rger over?

IP: Nar nogen er dgde, sa lagde man et billede op af begravelsen og skrev “tak for alt.” Men det vil
jeg nok ggre pa Instagram. Det vil jeg ikke g@re pa Facebook. Jeg tror, at det er den der frygt for
antagelsen af, at der er sa mange, der fake-liker kan man sige. Folk der gar ind og siger “arh det er
ogsa synd for ham”, like, eller skrive et eller andet, hjerte.

I: S3 det vil du gerne have, eller det vil du ik ggre?

IP: Njaa, det jo fedt nok, men det er nedern, nar det er folk, du ikke snakker med, sadan du ved godt,
at det like, de har givet dig pa det billede, det betyder ik noget. For det er bare for at sige “arh det
ogs synd for dig.” Du ved. Og egentlig er pisse ligeglade.

I: S3 likesene betyder ikke noget for dig med mindre de kommer fra dine tette venner?

IP: Ja, sadan fgler jeg det i hvert fald. At det er fedt at fa mange likes, men de er ogs ligegyldige
mange af dem, kan man sige. S33a. Og det der med, at det er mere for opmaerksomhedens skyld, at
folk leegger det pa Facebook. Men alts3, jeg har ikke noget imod det. Jeg ville nok laegge noget pa
Instagram, hvis jeg skulle lzegge noget op.

I: Ja, na men de opslag du sa liker, hvilken type er det?

IP: Det er primaert sddan nogle sjove underholdnings memes.

I: Hvorfor det?

IP: Fordi det er fedt. Det er sjovt. Man kan fa sig et hurtigt, billigt grin.
I: Og hvis du sa kommenterer noget, hvad er det sa for en type opslag?

IP: Det er noget af det samme. For hvis jeg kommenterer noget, sa tagger jeg nogen. Eller jeg er
blevet tagget.

I: Og sa er det ogs de opslag, som du selv er blevet tagget i, at du kommenterer?
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IP: Ja.

I: Hvilke sider fglger du?
IP: Pa Facebook?

I: Ja.

IP: Jeg tror, at jeg folger nogle nutrition sider. Altsa, kost. Det ved jeg sgu faktisk ik, om jeg fglger
seerlig mange. Det tror jeg ikke. Sa er det ogsa Instagram, altsa.

I: Okay, men du fglger nogle kost-sider. Hvordan kan det veere, at du fglger dem?

IP: Det er samme grund som Instagram. Altsa, fa nogle gode fifs eller man siger “okay, det ser laek-
kert ud. Hvordan laver man lige det.” Sa far man opskriften eller sadan et eller andet.

I: Hvor meget tid bruger du pa Facebook i forhold til Messenger?

IP: Alts3, i hvert fald under halvdelen. Hvis jeg bruger en time pa Messenger, sa bruger jeg maske 25
minutter pa Facebook.

I: Hvor meget tid tror du, at du bruger pa Messenger?

IP: Jeg skulle lige til at sige, at det nok er den ene time om ugen sammenlagt pa Messenger. Det er
sgu ikke meget, jeg skriver pa Messenger.

I: Men du bruger endnu mindre Facebook?
IP: Ja.
I: Okay, hvor meget tid tror du, at du bruger, hvis vi tager det som en samlet ting, pa en dag?

IP: Det ved jeg sgu ik. 10 minutter eller sadan noget. Ja, sa skriver man, og sa gar man ind igen, nar
personen svarer tilbage. | sadan en leengere trad, kan man maske godt bruge 20 minutter pa den
ene dag, men sa snakker man maske heller ikke sammen de naeste fire dage. Alts3, sa det, jeg bruger
det primaert ikke.

I: Okay, hvem er det s3, du skriver med, nar du er pa Messenger?
IP: Det er primaert Andreas og sa lidt nogle af de andre fra Naestved.
I: S3 venner?

IP: Ja, primaert venner.

I: Og det er nogen, du ses med til daglig alle sammen?

IP: Nja, tettere bekendtskaber.

I: Hvad gar du pa Facebook for at finde ud af? Nu taenker jeg sadan informationer. Du naevnte for
eksempel begivenheder fgr.

IP: Kun hvis der skulle vaere sket noget i fodboldgruppen der.

I: Der er ikke sadan andre informationer, du sadan sgger efter pa Facebook? Eller du taenker “ej det
kan jeg ikke huske, jeg gar lige pa Facebook.”
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IP: Nej, sa vil det ogs vaere fodboldgruppen. “Hvor skulle vi mgdes til den kamp der,” sa gar man lige
ind.

I: Sa finde ud af noget med aftaler.
IP: Ja ja, lige ngjagtig.
I: Hvad synes du om sponsoreret indhold pa Facebook?

IP: Det gor mig ikke noget. Altsa, det er irriterende at have pa startsiden. Det er fyld. Det er ikke
noget, jeg teenker “whauw okay for 299 kan jeg fa sadan og sadan. Det skal jeg fandme ha.”

I: Nej okay, sa du synes reklamer er irriterende.

IP: Ja. De er mere i vejen, end de gavner for mig i hvert fald. Du ved, man falder ikke for dem i den
forstand. Man teenker “okay, det er fedt, det er faktisk billigt,” men de har ikke brug for det altsa.

I: Hvilket sponsoreret indhold har du lagt maerke til pa Facebook?

IP: Det er jo igen Googles cookies, kan man jo sige. Sa hvis jeg tidligere har vaeret inde at like en kost-
side, nutrition, et eller andet, eller en bodybuilder pa Facebook eller et eller andet, sa kommer der
jo nogen forslaget sider op, forslaet. Det her kan du ogsa fglge, det her kan du ogsa like, eller den
her proteinbar kan du fa til sddan og sadan nu hos Bodystore et eller andet, og sa er der er et link.

I: Okay, sa du har mest lagt maerke til sadan noget, som du ogsa har set andre steder?
IP: Ja, det er sadan det fungerer.
I: Okay, hvordan kan det vaere, at du husker det? Er det, fordi du sa har set det et andet sted?

IP: Ja, hvis du googler et eller andet, sa kommer det jo ogsa frem som forside pa i Facebook. Sa det
er den vej igennem, kan man sige.

I: Har du lagt maerke til kampagner pa Facebook?
IP: Altsa kun tilbud, for eksempel pa kosttilskud.

I: Ja, shm jeg taenker mere pa sadan, hvis der er nogen organisationer eller noget, der gerne vil
sprede et budskab, sa laver de tit informationskampagner for eksempel.

IP: Jeg ruller bare forbi.

I: S3 du har set nogen eller?

IP: Det, ik... altsa, pas. Det kunne jeg sagtens have gjort.
I: Men ikke nogen du kan huske?

IP: Nej, fordi jeg gider ikke at blive fanget af det. Det er ogsa fyld. Sa det kgrer jeg ogsa bare forbi og
teenker, at det behgver jeg ikke at bekymre mig om.

I: Sa du har lagt maerke til, at der er sadan noget pa Facebook?

IP: Der er naesten ikke andet snart. Der er meget reklame og budskaber, fordi de kommer ud til sa
mange forskellige ik.
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I: Sa det er ikke noget, som du laegger saerlig meget maerke til?

IP: Nz, det er i hvert fald ikke noget, som jeg laegger seerlig meget vaegt pa. Man kan godt sige “na
okay, det kan jeg godt forsta” og kgrer videre.

I: Har du nogensinde trykket pa en reklame eller kampagne?

IP: Reklame har jeg nok gjort et par gange, men det er sgu ik saerlig tit. Men det er primaert, hvis det
er et virkelig godt tilbud pa et eller andet.

I: Okay, sa det skal vaere noget, der fanger dig.
IP: Ja, det skal det.

I: Er det nogle kampagner eller budskaber gjort dig opmaerksom pa noget, som du ikke vidste i for-
vejen og teenkte “hov, det var noget nyt”?

IP: Det har der nok vaeret, men ikke noget, der siger mig noget, nej.

I: Nu kom du ind pa det fgr, men hvordan synes du maengden er, hvis vi tager reklamer, kampagner,
annoncer samlet pa Facebook?

IP: Jeg ser det nok som sdadan 80% eller sddan noget. Altsa 80% fyld og 20% “okay, det her kan jeg
faktisk bruge til noget.”

I: S3 synes du, at det er for meget, for lidt, passende?

IP: Det er alt for meget. Det er ogsa derfor, jeg ikke er der primaert. Det er i hvert fald en stor grund.
I: Fordi du synes, at der simpelthen er for meget af det?

IP: Ja.

I: Og det er ikke noget, der tiltaler dig?

IP: Jeg kan jo ikke bruge det til noget altsa.

I: Hvad hvis det var nogle vigtige budskaber for en kampagne, der vil sige et eller andet, der var
relevant for dig eller din aldersgruppe?

IP: Det tror jeg ikke pa, at det vil veere.

I: Hvad hvis det var nogle budskaber om, hvor farlig rygning er, eller hvor farlig alkohol er?
IP: Det er ligemeget.

I: Hvorfor er det ligemeget?

IP: Fordi, det er ikke mit problem. Altsa jeg ryger ikke, og jeg drikker sa lidt sa. Og hvis jeg drikker
igen, sa er jeg ligeglad med, hvor farligt det er altsa.

I: S3 hvis nogle ville kommunikere et vigtigt budskab til dig, sa ville du ikke se det uanset, hvor det
var?
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IP: Man vil se det, men man vil nok ignorerer det... og sige “ja okay, men jeg er ikke afhaengig af
noget af det, sa det.” Alkohol skader jo kroppen. Det ved de fleste jo,men hvis man drikker det lidt
i lag, sa er det jo lige meget.

I: Men for at vende tilbage til de her reklamer og kampagner pa Facebook, sa betyder det noget for
dig, at de er derinde?

IP: Nee.

I: Men du sagde lige fgr noget med, at det har faet dig til at bruge det mindre eller ik var der sa
meget.

IP: Ja, hvis du kan sige det sadan. Jeg mener, at det betyder ikke noget positivt for mig.
I: Nej, det har ikke nogen betydning for dig.

IP: Nej, men det er negativt over for, om jeg gider at komme derind igen altsa. Det er som du gar
ind i en butik, og der er en szelger, der star i hovedet pa dig med det samme og spgrger, om der er
noget, de kan hjalpe med. Og taenker “okay, der gider jeg ikke komme ind igen,” du ved.

I: Okay, sa fordi der er sa meget af det, og fordi du ikke mener, at det er relevant for dig, sa gider du
ikke vaere der.

IP: Sa bliver det for meget. Sa bliver det sadan lidt, det gider jeg ikke bruge min tid pa det her.

I: Det var egentlig det sidste sp@rgsmal, sa tak fordi du gad at veere med.
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Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af
venskaber

1:Jeg kommer kun p3, hvis der er sket noget. Alts3, hvis
der er nogen, der har skrevet noget i en gruppe, eller jeg
er blevet tagget i et eller andet, eller nogen har skrevet
inde pa Messenger. 2: Sa man taenker “arh, det ma vi
lige ggre til sommer,” sa tagger man lige. Eller man siger
“det skal man da lige have fati.” 3: Man udbygger sit
netveaerk. Altsg, der er altid nogen, man kan sige “naar
han ved noget om det her. Ham kan man maske skrive
til.” Hvis man en dag star i en situation og tanker, “han
kan maske hjelpe med det, jeg er i gang med.”

Interviewpersonen gar pa
Facebook, hvis der er noglei
hans eksisterende venner, der
henvender sig til ham pa mediet
bl.a.iform af tagging. Han
vedligeholder sine venskaber her
for at bevare hans netvaerk.

Facebook bruges til at
kommunikere med
eksisterende venner og
primaert gennem hurtige
interaktioner via tagging

Underholdning

1:S3 er det underholdning, hvis man bliver tagget i et
eller andet. 2: (i forhold til tagging) Sa taenker jeg “arh
fedt” og gar ind og kigger videoen. Alts3, sa er det for
det meste noget sjov. Sa laver man nogle grine smileyer.
Liker kommentaren eller et eller andet. 3: (opslag han
tagger i) Primaert memes. Eller sjove videoer. 4:
(hvorfor det er sjovt) Det ved jeg fandme ikke. Det er
sjovt, fordi vi har samme humor. Kan man sige. 5:
(opslag han liker mest) Det er primaert sadan nogle
sjove underholdnings memes. 6: Fordi det er fedt. Det
er sjovt. Man kan fa sig et hurtigt, billigt grin. 7: (sider
han fglger) Jeg tror, at jeg fglger nogle nutrition sider.
Alts3, kost. 8: Altsa, fa nogle gode fifs eller man siger
“okay, det ser laekkert ud. Hvordan laver man lige det.”
Sa far man opskriften eller sadan et eller andet.

Han bliver underholdt pa
Facebook ved at tagge og blive
tagget af sinevenner i sjove
opslag, der giver ham et hurtigt
grin. Derudover finder han
inspiration til mad.

Underholdningindebzerer
interaktion med vennerne.

Overvagning

1:Ja, jeg er kun pa Facebook, hvis nogen tagger mig
agtigt. Eller notifikationer ik. Sa jeg laegger stort set ikke
maerke til, hvad folk laver pa Facebook. 2: Jeg taenker,
at man kan fglge folks udvikling et eller andet sted. “Arh
det var fra, da han var helt lille, han er sgu dablevet
hgjere” eller et eller andet (...) Sa man alligevel tjekker
ens Facebook og teenker “okay, han var sgu da meget
sgd” eller en pige, der tjekker en ud Facebook.

P& Facebook kan
interviewpersonen fglge sine
venners udvikling og tjekke nye
bekendtskaber ud, men samtidig
legger han ikke saerligt meget
maerke til andre, da han kun gar
pa ved notifikationer.

Det er lidt modsigende, men
det kan fortolkes sdledes, at han
ikke gar pa Facebook for at se
sinevenners aktiviteter, men
behovet for overvagning kan
opstdi mgdet med nye
mennesker, som han kan laere
mere om via Facebook.

Tidsfordriv

1: Nee, primart nar jeg kommer hjem, eller der er
frokostpause. Det er der, man har tid til at kigge pasin
telefon.

Interviewpersonen bruger
Facebook, nar han ikke har andet
at lave.

Selvpraesentation

1: For jeg deler og liker ikke saerlig meget. Hvis det er, sa
er det noget med min bil, eller sa er det, hvis man skal
et eller andet, eller skal ud til en fodboldkamp, eller
man skal ud parejseeller et eller andet. Det er sadan
noget, safolk ligesom kan se “arh han er ude at rejse.
Det er sgu da meget fedt.” Eller man far taget et godt
billede af et eller andet. Nogle steder man er henne.
Ellers sa laegger jeg aldrig noget op. 2: Jeg det sadan
lidt, hvis det er noget ligegyldigt, sa gider jeg ikke
engang selv at laegge det op, for sa er det sadan lidt, sa
far jeg ikke nogen likes, og sa er der ingen grund til at
laegge det op agtigt. 3: Den der selvtilfredshed, hvor
man taenker “okay, det er faktisk et fedt billede det
her.” Det skal nok fa noget, fa nogen likes kan man sige.
4: At det er fedt at fa mange likes, men de er ogs
ligegyldige mange af dem, kan man sige. S3aa. Og det
der med, at det er mere for opmaerksomhedens skyld,
at folk laegger det pa Facebook. Men alts3, jeg har ikke
noget imod det. Jeg ville nok laegge noget pa Instagram,
hvis jeg skulle lzegge noget op.

Han deler og laver ikke szerlig
mange opslag, kun hvis det
drejer sigom stgrre
begivenheder, der kan medfgre
mange likes og dermed
anerkendelse fra sine venner.
Derfor mener han, at opslag pa
Facebook mest ogsa blot er for
opmaerksomhedens skyld.

Interviewpersonen er lidt i strid
med sig selv, for pa den eneside
gar han op i, at de opslag, som
legger op skal medfgre mange
likes, men samtidig ved han
0gsa godt, at det mest er for
opmarksomhedens skyld at
folk inklusiv ham selv, poster pa
Facebook.
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Empirisk-baserede kategorier

Social inklusion

1: (hvorfor han stadig er pa Facebook, selvom han
finder sociale medier stressende) Fordi det er stadig
fedt at kunne tagge sine venner og blive tagget og veere
med i sadan noglesocialeting. 2: (om venners likes
betyder noget) Det ggr det jo, fordi alleandre jo ogs er
pa sociale medier altsa. Sa der er rigtig mange, som
kommer til at se det, og det er dem, der altsa.

Facebook er en méade, hvorpa
han kan veere med socialt via
tagging og fa anerkendelse fra
sinevenner gennem likes.

Kommunikationsveerktgj
(praktisk)

1: Eller begivenheder hvis der er fest. 2: Hvis der sker
noget nyt i fodboldklubben eller som sagt, hvis der er
nogen, som har tagget mig eller noget lignende. Hvis
der sker noget, notifikationer, og man teenker “nar
okay, der er sgu da fest pa fredag. Der skal jeg lige have
husket at meldetil eller have skrevet rundt til, hvor
mange andre der kommer med.”

Interviewpersonen holder styr
pa begivenheder og sin
fodboldklub ved hjeelp af
Facebook.

Facebook er en form for
kalender og
kommunikationsnetvaerk for til
stgrre grupper.

Opfattelse af stgj

Sentiment 1: Det g#r migikke noget. Altsa, det erirriterende at Sponsoreret indhold er
have pé startsiden. Det er fyld. 2: Ja. Deer mereivejen, |intetsigende, i vejen og
end de gavner for migi hvert fald. Du ved, man falder  [irriterende, hvorfor
ikke for dem i den forstand. 3: Jegruller bareforbi.4: |interviewpersonen ogsé bare
Det er alt for meget. Det er ogsa derfor, jegikkeer der  |ignorerer det og bruger
primart. Det er i hvert fald en stor grund. 5: Man vil se |Facebook mindre.
det, men man vil nok ignorerer det... og sige “ja okay,
men jeg er ikke afhaengig af noget af det, sa det.”
Alkohol skader jo kroppen. Det ved defleste jo,men
hvis man drikker det lidt i lag, sa er det jo lige meget.

Facebooks udvikling

Andre sociale medier
overtager

Der kan man jo sige, at det er det jeg bruger nu,
Instagram, som jeg brugte Facebook til tidligere.

Instagram har faet den samme
status, som Facebook havde for
ham tidligere.

Instagram har lidt taget
Facebooks plads.
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Bilag 12: Transskription af interview med interviewperson H inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?

IP: Tre ord... Et ord er i hvert fald social. @g@gh, tre ord... Det er faktisk et godt spgrgsmal. Det er
meget let at fa lov til at bruge... Altsa nar jeg taenker pa Facebook, sa taenker jeg mere pa de negative
dele af det, faktisk. Det der med, at der altid er kampe pa Facebook, folk de er aldrig enige. Men jeg
ved ikke rigtig hvad ord jeg kan bruge, der kan beskrive det.

I: Nej okay. Hvad mener du med, at folk ikke er enige derinde?

IP: Jeg synes bare altid, at nar jeg hgrer om Facebook er det et eller andet negativt med, enten sa er
det en eller anden der stjeler en video fra Youtube eller nu er der en eller anden virkelig maerkelig
gruppe af folk der altsa erklaerer pa Facebook, vi hader bgsser eller et eller andet i den stil. S3 pa
den made synes jeg altid der er noget negativt. Jeg ved ikke rigtig hvad ord jeg kan bruge til at be-
skrive det, udover socialt negativt.

I: Hvorfor har du Facebook?
IP: @h, for at tjekke hvad folk de laver. Nar nu taenker du faktisk?
I: Ja.

IP: Den eneste grund til jeg har Facebook lige nu, det er pa grund af skole og arbejde, og beskeder
der skal sendes rundt inde fra skoleledelsen og sadan noget, og det er den eneste made de har, til
at vise os sadan noget. Og det er det.

I: Hvorfor fik du sa Facebook fgrhen?

IP: @h, fordi det var bare det der var in pa det tidspunkt. Alle havde en Facebook, selvom man ikke
var gammel nok til at have det. Det var bare det sted at vaere, hvor man kunne vise alle de ting man
lavede i sin dagligdag og sa teenkte jeg, jamen det vil jeg da ogsa gerne have.

I: Ja. Og er det blevet ander... Hvorfor er det anderledes i dag taenker du? Hvorfor har du valgt ikke
at bruge det mere?

IP: @h... Det ved jeg ikke. Altsa for mig, sa gik jeg egentlig bare hurtigt dgd i det. Jeg synes ikke... der
var ikke rigtig noget interessant ved det. Jeg synes ikke personligt det var interessant at, du ved,
seette billeder op af hvad jeg laver i min dag eller hvad jeg spiser og sadan noget, det var ikke... det
er ikke noget jeg gider eller ggr. Og jeg er ikke interesseret i hvad andre folk de spiser. Det er sjel-
dent der kommer noget op jeg rent faktisk er interesseret i pa Facebook. Saaa... Og pa den made, sa
er der ogsa en masse ting der bare kommer op, som jeg er ligeglad med, der bare ikke rager mig.
Sa..

I: S& nar du siger... Eller hvor ofte... Tjekker du sa kun Facebook, nar der kommer noget op med
skolen eller?

IP: Jeg tjekker kun Facebook, nar vi bliver fortalt det.

I: Okay, sa det er kun skole-relateret?
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IP: Det er kun skole-relateret jeg bruger det til?
I: Okay. Hvor mange venner har du sa pa Facebook, nar det er? Cirka, sddan?

IP: @ppphm... Det er faktisk... jeg tror kun jeg har familiemedlemmer og sa ellers bare gamle skole-
venner jeg ikke, ja ikke har faet slettet sa at sige. For ellers plejer jeg bare at sige, hvis jeg ikke kender
personen, sa gider jeg ikke tilfgje dem. Sa jeg har bare en masse venneanmodninger til bare at ligge,
fordi jeg ikke gider. Sa... ja mest bare familiemedlemmer.

I: Okay. Sa det er ikke nogle venner tilbage fra folkeskolen og sadan nogle ting derinde?

IP: Jo det har jeg, men... Ja jeg bruger ikke Facebook, sa jeg far dem heller ikke slettet. De ligger der
bare.

I: Okay, helt fint. Sa nar du siger du... At dem du er venner med pa Facebook, dem ses du ogsa med
sadan til daglig i det virkelige liv, eller hvordan?

IP: Jaaaah, altsa familie ser jeg jo mere her og der. Og ja ellers, de venner jeg har, de bruger heller
ikke selv Facebook.

I: Nej okay. Det kan jo have noget at ggre med det sa ogsa.
IP: Ja.

I: Okay. Sa nar du ikke er pa Facebook sa tit, bliver du sa tagget og alle sadan nogle ting, i opslag
derinde?

IP: Ja tit nar jeg tjekker sa har jeg sadan ti notifikationer. Jeg er blevet tagget i en masse forskellige
ting eller der en masse nye gruppebeskeder.

I: Okay. Hvad for nogle ting bliver du tagget i derinde?

IP: Det ved jeg ikke. Jeg tjekker det aldrig. Jeg klikker bare bare for at fa det til at forsvinde og sa gar
jeg veek igen. Sa...

I: Interessant. Nar du ikke er pa Facebook sa meget, fglger du sa, hvad kan man sige, de personer
andre steder? Sadan kendte og sadan. Har du andre steder pa nettet du sa fglger med i det?

IP: @h... Ikke rigtig. Det eneste andet sociale sted jeg bruger det er Youtube. Jeg bruger ikke Insta-
gram eller Twitter eller noget i den stil.

I: Nej. Hvad bruger du Youtube til s3?

IP: Det... Bare at se videoer af folk jeg godt kan lide... Ja meget af min tid bliver brugt pa bare at se
videoer om alle mulige forskellige ting.

I: Hvad... Kan du sige mere om de videoer? Du ma gerne vaere sadan... Er der nogle bestemte videoer
du fglger med i eller?

IP: @hm... Altsa det ved jeg ikke. Der er nogle specielle youtubere jeg godt kan lide at se, nar de
leegger noget ud. Det kan veere alting fra folk der bare, du ved, spiller og snakker imens de spiller til
specifikke videoer om spil eller det kan vaere videoer om, hvad hedder det, nyheder der foregar pa
den online verden lige nu, drama eller hvad der nu foregar. Sa det er egentlig meget forskelligt hvad
det er jeg ser, fordi der er ogsa nogle videoer som er sadan meget, hvad hedder det, studieagtige,
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handler om f.eks. rummet eller handler om, ja jeg ved ikke hvilket eksempel jeg kan bruge, men du
ved sadan noget man rent faktisk lzerer af.

I: Ja, sa det er lidt som om du ser to forskellige... Nar du siger spil taenker jeg PlayStation, computer
og sadan nogle spil og der er det sa personer inden for den verden du sa fglger pa Youtube?

IP: Ja. F.eks. en jeg godt kan lide det er nogle der hedder GameGrumps og det er ogsa en meget stor
kanal. De spiller meget og sa laver de ogsa musik og alt sddan noget sketch og sadan.

I: Okay, ja. Og sa har du den mere, det sadan serigse element. Hvordan finder du de der film der-
inde? Er det sadan noget top ti eller spger du aktivt selv eller hvordan?

IP: Hm... Jeg spger ikke sadan selv rigtigt efter det. Det er noget der bare kommer, fordi det er noget
jeg har haft spgt pa for. @hhh... Det er mest én specifik youtuber jeg godt kan lide at se, som hedder
Lemmino. Han laver rigtig gode videoer om alt muligt og sddan igennem ham, sa far jeg set en masse
forskellige ting. Men der er ogsa fa andre. Der er ogsa en der hedder Terasu (stavemade kan veaere
forkert), der er ligesom halvt serigs, halvt joke, hvor han snakker om alle mulige tidspunkter i men-
neskets historie. Og han snakker rigtig meget om dyr, men han ggr... han lader som om det hele er
et spil. SA han snakker om hvordan, f.eks. da dinosaurerne blev draebt af meteoren, det var bare
dem som havde lavet spillet der ligesom @gdelagde det for dem og sa at det bare ikke var viable at
vaere dinosaur mere.

I: Okay. Men hvordan kom du frem til de mennesker? Hvordan fandt du dem pa Youtube?

IP: @hm... bare spge rundt nok. Bare hoppe rundt fra video til video til video. S kommer der noget
frem og sa fanger det ens interesse og sa ser man det.

I: Okay, ja. @h... Nu har jeg faktisk en hel masse spgrgsmal til Facebook, men jeg kan sa regne ud du
ikke kommenterer noget og du liker ikke ting derinde?

IP: Ikke rigtig ne;j.

I: Nej. Sa kan vi maske relatere de naeste par spgrgsmal til Youtube ogsa. Der er jo alt det her spon-
sorerede indhold, hvis du ved hvad det er?

IP: Ja.

I: Hvordan oplever du det, nu er du ikke pa Facebook sa lad os tage den pa Youtube. Synes du der
er meget af det eller er der lidt af det eller? Hvordan fgler du egentlig, at alle de der inputs kommer?
Hvordan har du det med det?

IP: @h... altsa jeg har personligt ikke noget imod det. Der er meget af det. Det eneste tidspunkt jeg
sadan har et problem med det, det er hvis jeg gar og lytter til musik. Og det er fordi jeg ikke bruger
Spotify heller, sa bruger jeg bare Youtube pa telefonen og der kommer der tit reklamer frem. Det er
ikke sa slemt, det er jo for det meste bare noget du skal se i fem sekunder og sa kan du skippe det.
Sa pa den made er det ikke noget stort problem.

I: Men skipper du det sa eller er du fanget af noget af det?
IP: Der er noget af det der fanger mig, men det er sjeldent reklamer faktisk er interessante nok.

I: Hvad kunne fange dig? Kan du komme med et eksempel der er sadan virkelig speendende?
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IP: @h, for det meste et spil jeg er interesseret i og der kommer en reklame frem. Sa vil jeg gerne se
hvad det er, ligesom at se en trailer jo. Ellers sa ogsa bare nogle reklamer der bare er sjove nok. Jeg
kan ikke lige taenke pa et eksempel... F.eks. hvis det var Old Spice der kom frem, sa ville jeg gerne se
det for de har jo altid nogle sjove reklamer.

I: Hvad er en sjov reklame?
IP: Uff.... Det er der meget til.
I: Ja, men hvad kunne fa dig til at grine?

IP: Altsa vi kan tage eksemplet med Old Spice f.eks. Old Spice altsa det er jo bare, hvad hedder det,
sebe. Men de far det til at vaere sa maerkeligt, fordi de har to forskellige slags og f.eks. den med
Terry Crews, hvor han spiller den her virkelig over-the-top karakter, der raber konstant og han snak-
ker om hvor magt... hvor kraftig den her ting den er konstant og virkelig over exaggerater konstant,
alting eksploderer og alt sadan noget. Og det er bare sjovt fordi det er noget sa simpelt som en sa&be
og sa har de det her sindssyge store budget til at lave eksplosioner og alt muligt til at ske, konstant
Og sa er det bare szbe.

I: Okay. Men sa du kan lige praecis huske den her fordi der er noget humor og der er noget sjovt over
det, det er overreageret?

IP: Ja.

I: Hvad med sadan, alts3, de film... Jeg kan jo sa regne ud, at mange af dem, du har set derinde, kan
du ikke huske?

IP: Nej.

I: Nej. Og det relaterer sig ogsa lidt til det her med sponsoreret indhold, nar meget af det der kom-
mer frem, er det jo fordi, det er noget man har kigget pa fgr. Oplever du det meget? At der sa kom-
mer ting frem du har set fgr og sa kommer det lige pludselig op pa din Youtube kanal og Facebook?

IP: Ja, ja det har jeg.
I: Nar du ser det, trykker du sa pa det eller?

IP: Nej, for det meste ikke. Men det er ret sjovt for da... altsa jeg har prgvet hvor jeg har snakket
med min ven om noget og sa er der poppet en reklame op med det, da jeg kom ind igen pa Facebook.
Eller ikke pa Facebook, pa Youtube. Men ellers er Youtube-reklamer jo ogsa meget relateret pa hvad
det er du ser. Hvis det har noget med spil at ggre, sa ser du noget med spil. Hvis du ser noget rela-
teret til hvordan man laver et spil, sa giver den dig reklamer til folk der ligesom viser hvordan du
laver spil eller, det ved jeg ikke, 3D eller hvordan man tegner. Sa pa den made er reklamer meget
relateret til hvad du ser.

I: Ja, det giver god mening. Sa... har du egentlig set nogle kampagner pa Youtube?

IP: Youtube og kampagner..... @h... Der har vaeret nogle far jeg kan huske, f.eks. en der hedder
Where’s the Fair Use, og det var en kampagne for at fa Youtube til at opdage, at det system de
ligesom havde sat ind til copyright det ikke rigtig fungerede og folks videoer blev taget ned, selvom
de havde et sekund af en andens i deres. Og det gar jo under, i den Amerikanske lov sa gar det under
det der hedder Fair Use, hvilket betyder at du transformerer det du viser nok til, at det er dit. Men
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Youtubes system duede ikke godt nok til at forsta det. Sa den s3, at du havde et sekund af noget
andet og sa var det ikke din video mere, sa kom alle pengene fra den video hen til hvem end der har
taget den. Sa der var ligesom en hel ting med det. De prgvede at fa det til at blive bedre med den
her kampagne, der hed Where’s the Fair Use?

I: Okay. Men det er simpelthen den eneste du lige kan komme pa?
IP: Lige... Det er den eneste jeg lige kan komme p3, fordi det er den stgrste der har veeret.

I: Du har ikke lagt maerke til sadan noget.... Nu leder jeg godt nok lidt, men har du set noget fra
Sundhedsstyrelsen eller Kraeftens Bekeempelse eller sddan nogle ting? Er de dukket op inde pa You-
tube?

IP: Nej ikke rigtig...

I: Det er ogsa bare helt i orden. Nar du bruger Youtube meget, er det sa ogsa fordi, det ogsa er der...
Nu siger du dine venner heller ikke rigtig er pa Facebook, er det sa fordi i allesammen er pa Youtube
i stedet for kan man sige?

IP: Ja, alle ser Youtube. Det er bare, der er masser af ting til alle.

I: Men holder du kontakt med dine venner over Youtube eller bruger du det kun til at se ting?
IP: Jeg bruger det kun til at se ting. Kontakt med venner, der bruger jeg et andet program.

I: Hvad er det for et andet program?

IP: Jeg bruger et program der hedder Discord og det er ligesom det store sted for, hvis du godt kan
lide at spille spil. Sa et sted hvor du kommer hen for at snakke med andre.

I: Sa du bruger ikke Messenger f.eks.?

IP: Nej, det gar jeg ikke. Det eneste sadan af den slags jeg bruger, det er WhatsApp.
I: WhatsApp, okay. Til?

IP: Det er bare for at skrive med en tysk ven.

I: Okay. Sa hvor tit er du pa Facebook i Igbet af en dag?

IP: Altsa, jeg er ikke pa Facebook overhovedet jo.

I: Nej. Den gang du brugte det, hvad brugte du det sa til?

IP: @h, jeg brugte det til beskeder, det var for det meste med lektier, hvor hvis folk var usikker pa
lektierne, sa jeg var jeg tit den der havde styr pa det. Sa fik jeg beskeder, hvad har vi for i lektier og
sa svarede jeg sa osv. osv. og sa brugte jeg det til at have det og leegge ting op jeg har lavet, fordi
tilbage da kunne jeg godt lide at tegne. Og sa kunne jeg godt lide at laegge op og fa at vide hvad folk
de syntes.

I: Okay. Sa du lagde faktisk noget op fgrhen?
IP: Ja.
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I: Og du har stadig en profil nu, men du ger det ikke mere?
IP: Ja. Den er der stadigvaek, men jeg bruger den ikke rigtig.

I: Nej. Nar du sa lagde ting op fgrhen, sa var det du havde tegnet noget, og sa var det simpelthen for
at fa respons fra de andre af?

IP: Ja.
I: Ja. Svarede du sa tilbage og sadan nogle ting pa de responser du fik?

IP: @h, det tror jeg ikke. De fleste de gav ikke rigtig noget konstruktivt, sa det var mest bare, det ser
flot ud. Sa jeg ved ikke rigtig. Hvis der er nogle der nok har svaret, lav det der om, sa har jeg nok
svaret et eller andet med, det skal jeg nok prgver eller et eller andet simpelt, for at vise at jeg har
lyttet til hvad der er blevet sagt og nu prgver jeg det.

I: Ja. Hm, hvor leenge... Hvornar stoppede du cirka med at laegge noget op?

IP: Pyh.... Org det var et godt spgrgsmal. Jeg tror det sidste jeg lagde op det var en fgdselsdag, hvor
jeg bare lagde op hvad jeg havde faet. Fordi det var nok noget stort nyt, jeg havde faet nogle fede
nye ting sa det ville jeg gerne vise. Og jeg tror det var det sidste jeg lagde op, fordi efter det sa
teenkte jeg bare... (lang pause) who cares? Altsa...

I: Ja. Det var ogsa... Det var lidt ligemeget maske eller hvad?

IP: Ja... Altsa nar jeg sadan kigger tilbage pa de andre ting jeg har lagt op, sa er det lidt, altsa hvad
betyder det overhovedet for nogle? Fordi det betyder ikke rigtig noget for mig, jeg kan egentlig veere
ligeglad, jeg tegner tingene og jeg er glad for de ting jeg tegner sa... Sa kan det vaere ligegylding.

I: Og hvordan taenker du, nu er du sa stoppet, fordi du taeenker who cares. @h, hvad taenker du sa om
alle, nar andre laegger ting op pa Facebook, hvad teenker du sa nar de laegger et eller andet billede
op eller de andrer en livsbegivenhed eller sddan noget. Er du ogsa bare...?

IP: @h, det kommer an pa hvem det er. Hvis det er et familiemedlem er jeg jo selvfglgelig ikke lige-
glad og for det meste nar jeg ser sddan noget, sa taenker jeg det nok er fordi det betyder noget for
dem og de gerne vil dele det. Og det har jeg ikke noget mod, hvis folk de gerne vil dele hvad de gjort
deres dag, sa lad dem. Og sa dem der er interesserede, de kan se det, dem der ikke er interesserede,
de kan bare kigge vaek.

I: Ja. Nu siger du med familiemedlemmer, der vil du egentlig gerne vide det og sadan noget, nar de
laegger noget op. Eller jeg ved ikke om du vil vide det, men du er interesseret nok i at se det og synes
det er fint. Kommenterer du pa dine familiemedlemmers eller liker du dem, eller hvad ggr du der?
Eller ser du det bare?

IP: Jeg ser det bare. Jeg g@r for det meste ikke nogle kommentarer eller noget som helst.

I: Er der en grund til, at du ikke rigtig kommenterer, ogsa pa dine familiemedlemmers ting?

IP: @hm... Det ved jeg ikke, jeg er ikke meget for at skulle lave kommentarer. Hvis jeg skal sige noget,
sa vil jeg hellere sige det til dem i virkeligheden bare, en-til-en, du ved pa den made. Jeg er ikke sa
glad for at saette mig selv ud og snakke hgjt, og der synes jeg, nar nu det kommer til
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familiemedlemmer, sa er det jo at jeg stiller mig op foran nogle jeg kender og let kan komme til mig
og siger noget. Hvis det var rent fremmede, sa ville jeg ikke have noget imod det og seette en kom-
mentar ind, men er det nogen jeg kender sa vil hellere, det ved jeg ikke, sige det i person. Sa er det
kun den person jeg siger det til og ikke en masse fremmede eller andre personer...

I: Okay. Sa det er simpelthen... Du kan bedre lide at ggre det face-to-face, hvis det er du kender
personen.

IP: Ja.

I: Nu sagde du, at du lagde billeder op af det, du havde tegnet og sadan nogle ting dengang hvor du
faktisk brugte Facebook mere. Delte du ting ogsa derinde, du ved sadan, hvis en virksomhed lavede
noget eller delte du spil, nar der var kommet et spil. Delte du egentlig sddan nogle ting, nyheder pa
Facebook?

IP: Nejjeg tror aldrig jeg delte nyheder. Jeg tror enten det var billeder jeg selv havde lavet eller ting
jeg synes var sjove. Det ved jeg ikke, hvis jeg havde fundet et sjovt billede eller en sjov video, sa ville
jeg leegge det op. Ja.

I: Ja. Ville du, gh... Det lyder meget teknisk nu, men ville du lzegge det op selv eller ville du egentlig
bare trykke pa den der delingsknap?

IP: Jeg ville for det meste trykke pa delingsknappen. Fordi nu... altsa nu ved jeg ikke om jeg altid
gjorde det, for der var nok engang hvor jeg ikke teenkte over det, men nu er jeg i hvert fald meget
mod det der med bare at stjeele ting og sa laegge det op og vise det er dit eget. Det er jeg mere, man
skal give tilbage til hvem der faktisk har lavet det.

I: Ja. Du sagde du delte sjove ting. Er vi tilbage til... @h, er det memes eller er det sjove reklamer eller
hvad teenker du?

IP: Det er for det meste memes, som jeg bare har lagt op, som jeg synes er sjove.
I: Hvornar er en meme sjov?
IP: Arh det er et svaert spgrgsmal. Det er der mange ting til...

I: Altsa for mig er en meme sjov sadan hvis man har en, en stressende eksamen eller et eller andet
og man sa kan se den her meme med, at personen gar i ring eller er totalt oppe og kgre, for det kan
jeg relatere til.

IP: Ja selvfglgelig. Relaterede memes de er altid sjove. @hm... Men nu ved jeg ikke, memes de har jo
2&ndret sig meget.

I: Ja. Hvordan taenker du?

IP: Altsa... Bhm, memes de a&ndres jo konstant, hver maned sa er der noget nyt. @hm... Men ogsa
bare den made de er p3, fordi de i de gode gamle dage (laver stemmen om), der var der jo bare et
billede af en person og noget tekst. Nu er det jo mere sddan noget, nogle billeder er det man kalder
deep-fried, hvor du kan ga ind pa PhotoShop og sa prgver du bare at fucke op billedet sa meget du
kan og det er jo sjovt at kigge pa. Men hvorfor? Pas, det ved jeg ikke. Der er bare nogle ting, de er
sjove og jeg kan ikke forklare hvorfor.
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I: Nej. Det er helt okay. Jamen jeg tror faktisk det var det jeg skulle bruge. Tusind tak.

IP: Jamen det var sa lidt.

Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Underholdning

1: (dengang han brugte Facebook mere, hvad lagde han
saop) Det er for det meste memes, som jeg bare har lagt
op, som jeg synes er sjove. 2: (i forhold til sponsoreret
indhold) F.eks. hvis det var Old Spice der kom frem, sa
ville jeg gerne se det for de har jo altid nogle sjove
reklamer.

Interviewpersonen laegger
maerke til sjove ting pa de sociale
medier, eks. sjove reklamer pa
Youtube. P3 Facebook delte han
selv sjove ting, dengang han
brugte mediet mere.

Har et
underholdningsbehov,
men det opfyldesikke
|aengere gennem
Facebook. Han er dog
interesseret i sjove

reklamer
Selvpraesentation 1: (hvorfor han ikke kommenterer) @hm... Det ved jeg  |Han kan ikke lide at kommentere |Intet behov for at blive
ikke, jeg er ikke meget for at skulle lave kommentarer. |online, fordi han personligt ikke |hgrt/set pa Facebook.

Hvis jeg skal sige noget, sa vil jeg hellere sige det til dem
i virkeligheden bare, en-til-en, du ved pd den made. Jeg
er ikke sé glad for at seette mig selv ud og snakke hgijt,
og der synes jeg, nar nu det kommer til
familiemedlemmer, sa er det jo at jeg stiller mig op
foran nogle jeg kender og let kan komme til mig og siger
noget. Hvis det var rent fremmede, sa ville jeg ikke have
noget imod det og seette en kommentar ind, men er det
nogen jeg kender sa vil hellere, det ved jeg ikke, sige det
i person. Sa er det kun den person jeg siger det til og
ikke en masse fremmede eller andre personer...

er frembrusende. Nar det
kommer til teette relationer som
familie, synes han bedre om at
snakke med dem offline.

Empirisk-baserede kategorier

Kommunikationsveerktgj
(praktisk)

1: Den eneste grund til jeg har Facebook lige nu, det er
pagrund af skole og arbejde, og beskeder der skal
sendes rundt inde fra skoleledelsen og sddan noget, og
det er den eneste made de har, til at vise os sadan
noget. Og det er det.

Interviewpersonen bruger
Facebook til kommunikation i
forbindelse med sin skole og sit
arbejde.

Facebook er et redskab til
at kommunikere med
omverdenen -->organisere

Selvlaering

1: (i forhold til hans brug af Youtube) Sa det er egentlig
meget forskelligt hvad det er jeg ser, fordi der er ogsa
noglevideoer som er sadan meget, hvad hedder det,
studieagtige, handler om f.eks. rummet eller handler
om, jajeg ved ikke hvilket eksempel jeg kan bruge, men
du ved sadan noget man rent faktisk laerer af.

Han bruger Youtube mere end
Facebook og her ser han
forskellige videoer, ogsa nogle
hvor han kan lzere noget nyt.

Behovet for at leere
noget/blive klogere bliver
ikke tilfredsstillet via
Facebook -->det findes der
andre medier til.
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Opfattelse af stgj

Sentiment 1: (i forhold hvad han ser pa Facebook) Det er sjeeldent |[Interviewpersonen synesder er |Sponsoreretindhold er
der kommer noget op jeg rent faktisk er interesseret i pa| mange ligegyldige ting pa ikketil gene.
Facebook. S3aa... Og pa den made, sd er der ogsa en Facebook, men ser ikke
masse ting der bare kommer op, som jeg er ligeglad sponsoreret indhold som et
med, der bare ikke rager mig. Sa... 2: (i forhold til problem. Han har ikke noget
hvilket sponsoreret indholder der kunneinteressere  |imod reklamer som fanger hans
ham) @h, for det meste et spil jeg er interesseret i og der |interesse, eks. spil han er
kommer en reklame frem. Sa vil jeg gerne se hvad det er, |interesseret i eller sjove
ligesom at seen trailer jo. Ellers sa ogsa bare nogle reklamer.
reklamer der bare er sjove nok. Jeg kan ikke lige taenke
pa et eksempel... F.eks. hvis det var Old Spice der kom
frem, saville jeg gerne se det for de har jo altid nogle
sjove reklamer. 3: Det er ikke sa slemt, det er jo for det
meste bare noget du skal sei fem sekunder og sa kan du
skippe det. Sa paden made er det ikke noget stort
problem.
Facebooks udvikling

Andre sociale medier
overtager

1: (hvorfor han fik Facebook) Alle havde en Facebook,
selvom man ikke var gammel nok til at have det. Det var
bare det sted at vaere, hvor man kunnevise alledeting
man lavedei sin dagligdag og sa teenkte jeg, jamen det
vil jeg da ogsa gerne have. 2: (hvorfor han ikke bruger
Facebook sa meget leengere) Altsa for mig, sa gik jeg
egentlig bare hurtigt dgd i det. Jeg synesikke... der var
ikke rigtig noget interessant ved det. Jeg synes ikke
personligt det var interessant at, du ved, seette billeder
op af hvad jeg laver i min dag eller hvad jeg spiser og
sadan noget, det var ikke... det er ikke noget jeg gider
eller ggr. 3: Det eneste andet sociale sted jeg bruger det
er Youtube. Jeg bruger ikke Instagram eller Twitter eller
noget i den stil. 2: Der er nogle specielle youtubere jeg
godt kan lide at se, nar de laegger noget ud. Det kan
veerealting frafolk der bare, du ved, spiller og snakker
imens de spiller til specifikke videoer om spil eller det
kan vaerevideoer om, hvad hedder det, nyheder der
foregar pa den online verden lige nu, dramaeller hvad
der nu foregar. Sa det er egentlig meget forskelligt hvad
det er jeg ser, fordi der er ogsa nogle videoer som er
sadan meget, hvad hedder det, studieagtige, handler
om f.eks. rummet eller handler om, jajeg ved ikke
hvilket eksempel jeg kan bruge, men du ved sadan
noget man rent faktisk laerer af.

Han fik Facebook i sin tid, fordi
alleandre gjorde det. Han synes
dog ikke mediet er noget for
ham, da han ikke er interesseret i
at delesin hverdageller se pa
andres. Til gengaeld bruger han
meget Youtube, hvor han kan se
forskellige videoer der har
relation til hansinteresser, eks.
spil, den online og ting man kan
lereaf.

Facebook er et medietil at
holde gje med hvad ens
venner gar og laver.
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Bilag 13: Transskription af interview med interviewperson | inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvilke tre ville du sa vaelge?

IP: Sa ville jeg maske bruge kontakt med omverdenen og ens veninder, bekendtskaber. Hm, jeg ved
ikke lige mere hvad det skulle vaere. Jeg tror ikke sadan jeg teenker pa mere.

I: Nej. Fra du vagner til du gar i seng, hvordan ser din typiske dag ud i forhold til Facebook? Hvornar
logger du pa og hvor lang tid er du pa i Igbet af dagen?

IP: Det g@r jeg maske, altsa i Igbet af en dag er jeg maske pa max. tre-fire gange tror jeg. Og sa er
typisk nar jeg maske sidder inden jeg skal i skole og spiser min morgenmad, eller maske lige i frikvar-
teret henne i skolen. Og sa er det maske, drejer det sig om fa minutter jeg er derinde.

I: S3 nar du er derinde, hvad ggr du sa?

IP: Sa tror jeg egentlig bare jeg sadan scroller lidt ned af siden, altsa lidt overfladisk maske, du ved,
jeg kigger bare.

I: Lidt tidsfordriv maske?

IP: Ja det tror jeg, egentlig ikke andet.

I: Ja. Sa nar du scroller, er der noget du lzegger mere maerke til end andet?

IP: Nej, det synes jeg ikke.

I: Hvis der endelig var noget du skulle laegge maerke til, hvem ville det sa komme fra det indhold?

IP: Altsa sa tror jeg typisk det er sddan nogle, jeg fglger sddan nogle opskrifter, som laegger mad op,
sa tror jeg det er det der interesserer mig. Gode salater, mad og sadan noget. Det er det der tiltaler
mig.

I: Okay. Helt basalt, hvorfor har du Facebook?

IP: Ja det er et godt spgrgsmal. Altsa det var det man startede med at fa. Sa jeg tror lidt det var der
det begyndte, dengang man sadan... Alle en venner havde det og sa skulle man jo ogsa selv have
det. Sa jeg tror det var derfor.

I: Det var bare lidt for at vaere med?

IP: Ja det tror jeg og for at holde kontakten med de venner man har eller havde.
I: S3 du bruger ogsa Facebook til at opdatere dig lidt?

IP: Ja det g@r jeg nok.

I: Men mest med vennerne?

IP: Ja.

I: Hvis du skal beskrive sddan nogle bestemte situationer, hvor du kan finde pa at logge pa Facebook,
kan du komme med nogle konkrete eksempler?
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IP: Hm, altsa det skulle vaere hvis jeg kunne se, at jeg var blevet tagget i et eller andet. Ja, jeg tror
ikke det er... Der er ikke andet der ville ggre... Sa er det maske bare af ren nysgerrighed.

I: Hvor er du henne sadan offline nar du gar pa? Er du derhjemme, pa arbejde, i skole?
IP: @h...
I: | transportmiddel et eller andet sted?

IP: Ja altsa, sa er det maske f.eks. derhjemme nar jeg sad omkring morgenmaden, men det kunne
ogsa veere hvis jeg var ude at kgre og sad ved siden af og ikke lige vidste hvad jeg skulle fa tiden til
at ga med.

I: Ja okay. Sa gar vi lidt over til det sociale netvaerk pa Facebook. Cirka, hvor mange venner har du
pa Facebook?

IP: Jeg tror jeg har omkring 500, lidt mere? Deromkring tror jeg.
I: Rydder du op i dine venner Igbende?

IP: Altsa ikke sadan, hvor jeg specifikt gar ind og kigger, hvem kender jeg og hvem kender jeg ikke,
sa maske mere hvis jeg er pa Facebook og nogle gang taenker, hvem er det lige? Sa kunne jeg finde
pa at ga ind pa vedkommende og taenke, okay det er ikke en jeg kender, sa dig sletter jeg lige. Det
er nok mere sadan det foregar.

I: Okay. Har du et tilhgrsforhold til alle dine venner? Ses du ogsa med dem offline?
IP: Nej det gor jeg ikke.
I: Hvorfor blev du venner med dem pa Facebook sa?

IP: Altsa hvis man sadan ligesom ser tilbage, sa har det nok haft noget at ggre med da jeg gik til
sport. Der laerte man jo en masse at kende, jeg tror lidt det er der mange af venskaberne kommer
fra, men det er bare ikke nogle man holder ved lige. Sa jeg tror det er der jeg har fdet en masse
venner, hvis man har mgdt nogle nye og sadan.

I: Okay. Sa er det egentlig rart nok stadig at have dem online, sa man stadig kan fa kontakt eller er
det bare fordi nu har man gjort det og sa lader man det ligge?

IP: Altsa jeg tror egentlig bare det er fordi nu har man gjort det, og sa er der egentlig ikke sa meget
mere i det.

I: Okay. Sa det er ikke fordi du maske om nogle ar lige kunne finde pa at...
IP: Det ved man selvfglgelig aldrig, men ikke pa nuvaerende tidspunkt. Det tror jeg ikke.

I: Okay. Nar du ser en ven har tagget dig i noget, hvad er sa din reaktion pa det? Hvordan svarer du
tilbage, kan man sige?

IP: Sa liker jeg nok bare mest kommentaren nogle gange. Der er selvfglgelig i nogle situationer, hvor
jeg svarer tilbage, men det er ikke altid.
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I: | hvilke situationer ville du svare tilbage?

IP: @hm... Det er nok mere hvis jeg bliver tagget i sadan nogle opslag, som vedrgrer skole eller sadan.
Der er jo mange opslag, du ved, omkring skole. Sa tror jeg mere det er der jeg sadan kan ga ind og
smide en kommentar.

I: Ja. Altsa det er de der opslag hvor man snakker om eksamen er hardt osv.
IP: Ja lige preecis.

I: Sa de opslag du bliver tagget i, hvad er det for en slags. Nar du siger skolen, er det sa en konkret
situation du kan relatere til offline ogsa?

IP: Ja det er det. Helt sikkert.

I: Er der nogle af dine venner der kommenterer, liker, laegger noget op mere end andre pa Facebook.
Nogle som du laegger saerlig maerke til?

IP: Hm, nej. Det vil jeg ikke sige. Jeg tror ikke jeg bruger det nok til at laegge maerke til det, at en gar
igen. Ikke lige hvad jeg sadan husker nu.

I: Nej okay. Det er ogsa helt i orden. Hvis dine venner liker eller deler noget, hvordan reagerer du sa
pa dem? De opslag?

IP: Altsa hvad taenker du?
I: Lad os sige nogle du kender godt har lagt et eller andet op, ville du reagere pa det?

IP: Sa ville jeg nok like det. Eller det ville jeg helt klart. Jeg ved ikke, nogle situationer ville man maske
kommentere det, men det er sjeldent jeg g@r det.

I: S3 har det en betydning hvilken person, der har lagt opslaget op i forhold hvad du liker?
IP: Ja helt sikkert.

I: Okay. Du siger, at nogle gange vil du kommentere. Hvad for noget indhold kunne du finde pa at
kommentere pa?

IP: Altsa det var maske hvis en @&ndrede sit profilbillede, sa kunne jeg finde pa at kommentere. Sa
det er nok mere sadan noget.

I: Yes. Hvilke personer fglger du pa Facebook eller de sociale medier? Her taenker jeg mest, kender
du til ordet influencers?

IP: Ja.
I: Ja eller kendte. Er der nogle bestemte?

IP: Ikke pa Facebook, ikke decideret kendte. Altsa jeg fglger selvfglgelig nogle, men det er igen sadan
noget opskrifter og mad, ikke kendte pa den made.

I: men du fglger sa kendte pa?

IP: Ja det er nok mere Instagram jeg gg¢r det.
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I: Er der en grund til at der en den opdeling?

IP: Jeg tror bare ikke rigtig Facebook er til det, altsa for mit vedkommende. Sa er det nok mere
Instagram jeg ville vaelge at ggre det. Ja det tror jeg.

I: Ja. Nar en influencer sa lzegger noget op pa Instagram, hvad er sa din fgrste tanke nar du ser det
opslag?

IP: Altsa jeg bider nok ikke helt maerke i det. Jeg ser det jo selvfglgelig, men jeg tror bare det er sddan
mere.. Du ved jeg fglger bare med, jeg tror ikke rigtig jeg teenker noget. Det er bare sadan mere na
okay, at man har noget at kigge pa og noget at fglge med i.

I: Okay. Nu har du naevnt Instagram og Facebook, bruger du andre sociale medier?
IP: Nej det gor jeg ikke.

I: Nej. Hvor tit, du er ikke sa tit pa Facebook, men hvor tit opdaterer du din profil?
IP: Det er rigtig sjeeldent. Og ja.....

I: Du kan ikke huske hvornar du sidst gjorde det?

IP: Nej det kan jeg faktisk ikke.

I: Nej. @h, hvad kunne fa dig til... Du kan ikke huske hvornar, men hvad var det sidste du opdate-
rede?

IP: Jamen jeg tror sidst var jeg bare inde og slette mit profilbillede tror jeg, det var egentlig det jeg
gjorde.

I: Ja okay, det er jo bare det. Hvis du sa endelig gar pa Facebook, nu g@r du det ikke sa meget, men
vil du sige, at du generelt poster, liker, kommenterer eller deler mest?

IP: Jeg teenker nok, at jeg deler mest men jeg liker ogsa.
I: Du deler mest. Hvad deler du?

IP: Altsa det kunne f.eks. vaere nogle konkurrencer, som jeg har deltaget i... Og min onkel har et
firma i Aabenraa og sa lsegger de noget op pa deres Facebook og sa deler jeg det, sa mine venner
ogsa kan se det. Sa det er nok mest sadan nogle ting jeg deler.

I: Okay. Og eller er det like?
IP: Ja.
I: Hvorfor liker du sa mere end du f.eks. kommenterer eller poster ting?

IP: Hm, fordi jeg synes like er meget passiv... Jeg ved ikke om det er det rigtige ord, men det er sadan.
At hvis, jeg tror bare ikke jeg er typen der kommenterer. Det er jeg nok ikke helt.

I: Hvem synes du sa kommenterer mere, er der en bestemt gruppe der kommenterer mere end
andre?

IP: Nej, ikke sadan rigtig.
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I: Nej det er ogsa sveert at svare pa...
IP: Ja det er det.
I: Hvad kunne fa dig til at leegge noget op pa Facebook? Er der noget?

IP: Altsa det skulle nok veere en stgrre begivenhed kunne jeg forestille mig. Men jeg ved ikke lige
hvad. Altsa jeg kunne maske se mig selv, hvis det har noget med min familie at ggre... Det tror jeg
mere, at det er sadan noget.

I: Pa Facebook kan jeg forsta, at de sider du fglger er madsider og f.eks. din onkels vaerksted, var det
vaerksted?

IP: Ja firma.
I: Hvorfor lige praecis de sider?

IP: Fordi jeg fgler sadan de har lidt mere relevans for mig. Det er noget jeg interesserer mig for, end
alt muligt andet.

I: Okay. Sa de sider du skal fglge skal veere...

IP: De skal have noget indhold og noget som jeg kan bruge til noget.

I: Ja okay. Hvor meget, der er jo ogs appen Messenger. Hvor meget tid bruger du pa den?
IP: Det er meget forskelligt. Jeg bruger den ikke hver dag, men det sker da.

I: Bruger du mere tid pa den end pa Facebook?

IP: Ja det gor jeg.

I: Men du er pa Facebook hver dag?

IP: Nej nej, nok heller ikke... Ikke Facebook. Men Messenger, det er naesten hver dag jeg far en be-
sked derinde.

I: Og hvem er det sa du far en besked fra?

IP: Det er nok fra veninderne pa skolen.

I: Ja. Sa dem du skriver med pa Messenger det er oftest nogle du ser til daglig?

IP: Ja det er det.

I: Sa skal jeg lige hgre, gar du nogensinde pa Facebook for ligesom at finde nogle informationer?

IP: Hm, jeg det g@r jeg nok. Det kunne f.eks. vaere hvis nu man skulle i byen. Du ved, sa fglger man
maske diskoteket inde pa Facebook og sa for at finde ud af hvilke kunstnere der kommer eller hvil-
ken dag det er. Altsa hvis det er sadan nogle informationer du teenker pa. Sa er det nok mere det
jeg sadan leder efter hvis jeg gar derind.

I: Bruger du de der begivenheder og grupper til noget?
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IP: Ja det g@r jeg. Begivenheder bruger jeg sjeeldent, men f.eks. hvis jeg nu skal holde en fgdselsdag,
sa opretter jeg ogsa en begivenhed. Men der er ogsa mange af mine veninder og sadan noget, der
bruger begivenheder og sadan noget sa...

I: Sa det er de informationer du finder?

IP: Ja.

I: Kender du ogsa til begrebet sponsoreret indhold?
IP: Jaer... Ikke sadan...

I: Det er helt okay. Det handler om, at afsenderen betaler for at fa sine reklamer og annoncer pa
Facebook. Sa det er f.eks. alle de bannere du kan se rundt omkring.

IP: Ja okay.
I: Hvad er dit fgrstehandsindtryk af dem?

IP: Altsa jeg synes bare nogle gange godt det kan vaere lidt forvirrende. Der kommer sa meget for-
skelligt op og... ja.

I: S hvordan, hvad er din reaktion til det?

IP: Altsa jeg prover nok bare at lukke det ude og ikke leegge sa meget maerke til det. Men det er der
jo alligevel.

I: Ja. det lyder maske lidt dybt, men hvilken fglelse giver det dig?

IP: Jeg bliver maske lidt smairriteret tror jeg. For det der er der har egentlig ikke sadan altid helt
relevans for mig tror jeg.

I: Okay. Hvis der er noget sponsoreret indhold, eller er der noget du egentlig har lagt maerke til pa
Facebook?

IP: Hm...

I: En bestemt reklame?

IP: Nej det synes jeg ikke lige...

I: Har du lagt maerke til kampagner pa Facebook?

IP: Nej nok heller ikke rigtig...

I: Helt fint. Har du nogensinde trykket pa en reklame?
IP: Ja.. Ja det har jeg nok gjort, men det sker sjzldent.
I: Det er ikke rigtig sadan noget du taenker over?

IP: Nej det er det nok ikke rigtig.
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I: Okay. Betyder det noget for din brug af Facebook at alle de her reklamer og kampagner er derude
eller?

IP: Det betyder nok ikke det helt store. Det tror jeg ikke.Ogsa fordi jeg bruger det sa lidt som jeg gor,
sa har det ikke rigtig sa stor en betydning.

I: Okay. Jamen det var hvad jeg havde af spgrgsmal. Jeg ved ikke om du har en sidste bemaerkning?
IP: Nej det synes jeg ikke.
I: Perfekt. Tusind tak for din tid.

IP: Selv tak.
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Teori-baserede behov

Meningsenhed

Tema

Vedligeholdelse af venskaber

1: (hvilke ord hun ville beskrive Facebook med) Sa ville
jeg maske bruge kontakt med omverdenen og ens
veninder, bekendtskaber. 2: (om hun er pa Facebook
for at veere med) Ja det tror jeg og for at holde
kontakten med de venner man har eller havde. 3: (hvad
hun ville kommentere) Altsa det var maske hvis en
@&ndredesit profilbillede, sa kunne jeg finde pa at
kommentere. Sa det er nok mere sadan noget. 4: (i
forhold til gamle bekendtskaber, om hun har dem fa at
kunne bevare kontakten) Altsa jeg tror egentlig bare det
er fordi nu har man gjort det, og sa er der egentligikke
sa meget merei det.

Interviewpersonen bruger
Facebook til vaerei kontakt med
venner og bekendtskaber, men
mest hendes nuvaerende venner.
Hun kommunikerer pa Facebook
ved bl.a. at kommentere, nar en
&ndrer sit profilbillede.

Facebook bruges som en
forlaengelse af de
venskaber man har offline.

Underholdning

1: (i forhold til hvilket indhold hun lsegger maerke til pa
Facebook) Altsé sa tror jeg typisk det er sadan nogle, jeg
fglger sadan nogle opskrifter, som laegger mad op, sa
tror jeg det er det der interesserer mig. Gode salater,
mad og sadan noget. Det er det der tiltaler mig. 2: (hvad
hun kunne finde pa at svaretilbage pd) @hm... Det er
nok mere hvis jeg bliver tagget i sddan nogle opslag,
som vedrgrer skole eller sadan. Der er jo mange opslag,
du ved, omkring skole. Satror jeg mere det er der jeg
sadan kan gaind og smide en kommentar. 3: (om
hvorfor hun fglger bestemte sider) Fordi jeg fgler sadan
de har lidt mere relevans for mig. Det er noget jeg
interesserer mig for, end alt muligt andet (...) De skal
have noget indhold og noget som jeg kan bruge til
noget.

Hun legger maerketil de opslag
pa Facebook der vedrgrer
elementer hun interesserer sig
for, som har relevans for hende
som person eller som kan
relateres til hendes dagligdag,
eks. noget med skole.

Tidsfordriv

1: (hvornar hun bruger Facebook i Igbet af dagen) Det
gor jeg maske, altsa i Igbet af en dag er jeg maske pa
max. tre-fire gange tror jeg. Og sa er typisk nar jeg maske
sidder inden jeg skal i skole og spiser min morgenmad,
eller maske ligei frikvarteret hennei skolen. Og sa er det
maske, drejer det sig om fa minutter jeg er derinde. 2:
(hvornar hun ellers bruger Facebook) det kunne ogsa
veere hvisjeg var ude at kgre og sad ved siden af og ikke
lige vidste hvad jeg skulle fa tiden til at ga med. 3: Sa
tror jeg egentlig bare jeg sadan scroller lidt ned af siden,
altsa lidt overfladisk maske, du ved, jeg kigger bare.

Hun bruger Facebook nar hun
spiser morgenmad, i frikvarteret
i skolen eller nar hun er passager
og keder sig. Nar hun er inde pa
Facebook kigger hun bare
overfladisk, hvad der er.

Facebook bruges meget
overfladisk ogi korte
perioder. Det er en made,
hvorpa man hurtigt lige
kan fa lidt adspredelse.

Selvpraesentation

1: (hvornar hun sidst har opdateret sin profil) Jamen jeg
tror sidst var jeg bareinde og slette mit profilbillede
tror jeg, det var egentlig det jeg gjorde. 2: (hvad der
kunnefahendetil at leegge noget op) Altsa det skulle
nok vaere en stgrre begivenhed kunne jeg forestille mig.
Men jeg ved ikke lige hvad. Altsa jeg kunne maske se mig
selv, hvisdet har noget med min familie at ggre... Det
tror jeg mere, at det er sadan noget. 3: 1: (om hvorfor
hun liker mest) Hm, fordi jeg synes like er meget
passiv... Jeg ved ikke om det er det rigtige ord, men det
er sadan. At hvis, jeg tror bare ikke jeg er typen der
kommenterer. Det er jeg nok ikke helt.

Interviewpersonen opdaterede
sidst sin profil ved at slette et
profilbillede. Hun ser ikke sig selv
som en person, der laegger ting
op pa pa Facebook, medmindre
det er noget med hendes familie.
Derimod anser hun like som
passivt, hvilket passer mere til
hende som type.

Facebook er ikke et sted,
hvor man ggr opmaerksom
pasigselv. Denne graense
kan dog "brydes", hvis det
har noget med ens familie
at ggre.
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Empirisk-baserede kategorier

Hjeelpe venner

1: (hvis hun skulle dele noget) Altsa det kunnef.eks.
vaere nogle konkurrencer, som jeg har deltageti... Og
min onkel har et firmai Aabenraa og sa laegger de noget
op pa deres Facebook og sa deler jeg det, sa mine
venner ogsa kan se det. Sa det er nok mest sadan nogle
ting jeg deler.

Hun vil gerne dele, hvis det er for
at deltagei en konkurrence eller
for at hjeelpe familiemedlemmer
med at sprede noget.

Selvom man ikke er typen
der gnsker at blive set, vil
man gerne ggre det for sine
tettesterelationer.

Kommunikationsveaerktgj
(praktisk)

1: (om hun finder informationer pa Facebook) Hm, jeg
det ggr jeg nok. Det kunnef.eks. vaere hvis nu man
skullei byen. Du ved, sa fglger man maske diskoteket
inde pa Facebook og sa for at finde ud af hvilke
kunstnere der kommer eller hvilken dag det er. Altsa
hvis det er sadan nogle informationer du taenker pa. Sa
er det nok mere det jeg sadan leder efter hvis jeg gar
derind. 2: (om hun bruger begivenheder/grupper pa
Facebook)Ja det ggr jeg. Begivenheder bruger jeg
sjaeldent, men f.eks. hvis jeg nu skal holde en
fpdselsdag, sa opretter jeg ogsa en begivenhed. Men der
er ogsa mange af mineveninder og sadan noget, der
bruger begivenheder og sadan noget sa...

Hun leder efter informationer pa
Facebooki relation til
arrangementer hun skal deltage
i. Derudover bruger hun selv
Facebook til at arrangere
begivenheder, sasom
fedselsdage.

Facebook bruges il rent
praktisk at holde styr pa
arrangementer og
informationer i
forbindelse med disse.

Opfattelse af stgj

Sentiment 1: (om hendes opfattelse af sponsoreret indhold) Altsa [Interviewpersonen synes det Sponsoreret indhold pa
jeg synes bare nogle gange godt det kan vaere lidt sponsorerede indhold pa Facebook uden relevans
forvirrende. Der kommer sa meget forskelligt op og...  |Facebook kan virke forvirrende, |for malgruppen ignoreres.
ja. 2: Altsd jeg prgver nok bare at lukke det ude ogikke |for der er meget forskelligt. Hun
legge sd meget maerketil det. Men det er der jo synes det der ikke er relevant for
alligevel. 3: (om hendes holdning til sponsoreret hendekan vaereirriterende og
indhold) Jeg bliver maske lidt smairriteret tror jeg. For [prgver derfor at ignorere det.
det der er der har egentlig ikke sadan altid helt relevans
for mig tror jeg.

Facebooks udvikling

Andre sociale medier overtager

1: (om hvor hun fglger kendte) Ja det er nok mere
Instagram jeg ggr det. 2: (hvorfor hun ikke fglger kendte
pa Facebook) Jeg tror bareikke rigtig Facebook er til
det, altsa for mit vedkommende. Sa er det nok mere
Instagram jeg ville vaelge at ggre det. Ja det tror jeg.

Hun betragter ikke Facebook
som et medie, der er egnet til at
fglge kendte pa.

Kendte/influencers bruges
ikke rigtig pa Facebook.
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Bilag 14: Transskription af interview med interviewperson J inkl. meningskondensering

I: Hvis du skulle beskrive Facebook med tre ord, hvad skulle det sa veere?

IP: @hm, med tre ord. Sa skulle det nok vaere underholdning. Tror jeg. @hm, sa skulle det ogsa vaere
brugbart. @h, sa tror jeg faktisk ogsa, at det skulle vaere vanedannende.

I: Hvad far dig til at sige brugbart? Hvad er det du taenker?

IP: Der teenker jeg sadan primaert, alt sadan noget som begivenheder for eksempel. Hvis man nu
skal holde en fest, sa er det jo super fedt at kunne lave en begivenhed.

I: Sa der er godt til sadan praktiske ting?

IP: Ja lige preecis, praktiske ting, og sa ogsa bare sadan at holde kontakten med sine venner. Det vil
jeg sige.

I: Perfekt. Det var nogle gode ord. Hvis du skulle beskrive din typiske dag pa Facebook, hvordan ser
den sd ud?

IP: Jeg abner bare Facebook typisk jo, og sa kigger jeg bare, scroller lidt ned og sadan noget.
I: Hvornar abner du den fgrste gang?

IP: Det er ikke lang tid, efter jeg er vagnet faktisk. Det er det ikke.

I: Sa det er noget af det fgrste, du gor.

IP: Det er det faktisk. Og jeg tjekker det nok ogsa ret mange gange.

I: Du tjekker det mange gange i Igbet af en dag?

IP: Ja, ogsa nogen gange, hvor jeg ikke rigtig teenker over det. Sa tjekker jeg bare og sa ja, uden det
sadan tager tid. Nar jeg nu tager toget og sadan, sa tager jeg bare telefonen op og sa bare lige hurtig.

I: S3 det er sadan lidt rutine?
IP: Ja, det er meget rutine.
I: Hvor laenge er du pa Facebook, nar du sa abner den?

IP: Det er alt fra, bare lige et par minutter til nogen gange et kvarter faktisk. Helt derimod, alt efter
hvad jeg lige er i gang i.

I: Er det nogen bestemte situationer, du er i, nar du bruger Facebook.

IP: Det er jo klart, nar det er akavede situationer. For eksempel, sa er det jo nemt lige hurtigt at tage
sin telefon op. Sa ligner det, at man er i gang med noget, selvom man muligvis ikke er i gang med
noget.

I: S sadan lidt distraktion?

IP: Ja, preecis, lige far at distrahere sig selv.
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I: Du sagde ogsa, at det kunne veere, nar du var i gang med andre ting, at du ogsa brugte det. Alts3,
er det kun, nar du sidder i toget, eller bruger du det ogsa i andre situationer?

IP: Altsa for eksempel nogen gange, hvor jeg bare lige er nede at traene. Sa bruger jeg det faktisk
ogsa meget. Sa dbner jeg det bare op der.

I: Er det sadan pa en made for tidsfordriv eller?

IP: Det er det faktisk. Det er sadan lidt tidsfordriv. Ogsa nogen gange, nar jeg keder mig.
I: Sa er det en god ting man lige hurtig kan abne?

IP: Ja, lige praecis, sa bliver man underholdt lidt.

I: Nar du dbner for Facebook, hvad er sa formalet med det? Kunne du lige sa godt have abnet for
noget andet eller lavet noget andet i stedet for?

IP: Altsa, jeg ved ikke lige, hvad jeg far ud af det. Jeg taenker ikke sa meget over det. Det er klart, at
hvis jeg far nogle notifikationer, der en fest eller sddan noget, for eksempel, og sa er der oprettet
en begivenhed, sa gar jeg...

I: Sa bliver du interesseret?

IP: Lige praecis, sa gar jeg ind og tjekker det. Eller hvis der er nogen venner, som har tagget mig i et
eller andet.

I: Sa bliver du lidt nysgerrig?
IP: Ja, sa er jeg sadan lidt, hvad er det for noget.

I: Okay, det er ret interessant. Sa gar vi lige videre til noget andet. Hvor mange venner har du pa
Facebook? Ved du det? Du ma ogsa gerne geette.

IP: Altsa jeg tror, at jeg har omkring 400, tror jeg. Ja, jeg er ikke helt sikker.

I: Ved du om det er mange. | forhold til sadan?

IP: Nej, altsa jeg har venner

I: Der har mange?

IP: Ja, sadan 1200.

I: Okay, sa du er ikke en af dem, der har sadan ekstremt mange.

IP: Nej, det er jeg ikke. Det vil jeg ikke sige.

I: Nej. Er der nogen, som du har ryddet op i pa et tidspunkt? Eller ggr du det?

IP: @hm, nej, det gor jeg faktisk ikke, ikke sa meget, men jeg accepterer ikke rigtig venner, hvis jeg
ikke har snakket med dem.

I: Hvis du ikke kender dem?

IP: Ja, hvis jeg ikke kender dem, sa accepterer jeg dem ikke.
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I: Okay, fordi naeste spgrgsmal er faktisk, om du har en relation til alle dem, som du er venner med?

IP: Altsa, det er jo klart, at gh det ikke er alle jeg ses med sadan hverken hver dag, og nogen gange
sa er det sadan kun en gang om aret maske. Men altsa jeg vil sige, at jeg en relation til dem alle pa
den ene eller anden made.

I: Men det kan godt vaere nogen, som du har kendt en gang og ikke ses med mere?
IP: Det kan ogsa godt veere ja.

I: Og sa vil du ikke slette dem?

IP: Lige preecis. Sa kan jeg fglge lidt med i, hvad der sker der.

I: S3 kommer vi ned til sddan lidt mere med opslag pa Facebook. Hvordan reagerer du pa opslag,
som din ven har tagget digi eller et eller andet?

IP: @h, altsa jeg vil sige, at jeg bliver typisk tagget i sddan nogle ting, som er sjove.
I: I ting som der er sjove?

IP: Ja, i ting som er sadan lidt sjove ikke. Eller der bliver joket lidt med.

I: Hvad kunne det vaere for eksempel?

IP: @hm, det kunne for eksempel vaere sadan en meme, hvor vi har lavet en aflevering i skolen for
eksempel, og sa er jeg lige blevet tagget pa den, og sa er der nogen der er helt rundt pa gulvet (griner
stille). Og sa er det jo sadan der, at de har tagget mig og andre og sa skrevet “det er os i fysik” for
eksempel.

I: S& sadan et eller andet, hvor | kan relatere til?

IP: Ja, sa kan vi relatere til det.

I: Til noget ude i virkeligheden.

IP: Ja, lige preecis, sa

I: Er det de samme typer opslag, som du ogsa tagger dine egne venner i?

IP: @p@oh, ja, altsa det er det. Ej ogsa nogen gange konkurrencer og sadan noget faktisk.
I: Konkurrencer.

IP: Ja, det har jeg faktisk ogsa tagget nogen i.

I: Hvad kunne det vaere konkurrencer for?

IP: Det var faktisk, ghm, det var fitness. Man kunne vinde et abonnement, gratis abonnement i ar
for eksempel og sadan noget.

I: Hvad var det for en fitness-side?

IP: Go to fitness.
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I: Go to fitness, er det en du fglger eller?
IP: Nej, jeg folger den, fordi der med jaevne mellemrum kommer konkurrencer

I: Konkurrencer og du kunne godt teenke dig at vinde et eller andet. Det giver god mening. Er der
nogen af dine venner, som du laegger szerligt maerke til, der laegger ting op pa Facebook. Altsa for
eksempel fordi de poster rigtig meget, eller de liker rigtig mange ting.

IP: Ja, selvfglgelig. @h nej, jeg synes faktisk ikke, der er mange som sadan rigtig poster. Ikke sa meget
mere, det var der jo en gang. For et par ar siden, synes jeg der var rigtig meget

I: Der var rigtig mange ting, som folk skrev
IP: Lige preecis, sa det er sadan lidt, det laegger jeg ikke sa meget maerke til mere.

I: hm, hvordan reagerer du s3, hvis du ser dine venner laegge noget op eller har liket et eller andet?
Betyder det noget for dig?

IP: Altsa det kommer klart, det kommer helt an p3, hvad det er selvfglgelig ik. Hvis det for eksempel
er en s@ster, der har lagt et billede af sine bgrn op, sa er det klart, at sa reagerer man lidt pa det, og
sadan ”okay, det er godt nok et sgdt billede” for eksempel. Men det er sjaeldent, jeg faktisk kom-
menterer sadan noget rigtigt og skriver "arh det var rigtig paent af det” og sadan noget. Men jeg
liker det selvfglgelig og reagerer pa det med alt det der.

I: Du reagerer pa det med en af de der emoji?
IP: Ja, lige preecis.

I: Hvis nu en af dine venner delte et eller andet eller ville have, at du skulle dele et eller andet, vil
det sa ogsa veere noget, som du kunne?

IP: Det kommer virkelig an pa, hvad det er jeg skal dele, fordi der Igber rigtig mange af de der ting
rundt, hvor der star “del det her med 10 af dine venner” for at vise et eller andet. Sa ggr jeg det slet
ikke. Altsa, det er virkelig sjeeldent, jeg deler noget, meget sjeldent faktisk.

I: S3 hvis du deler, skal det vaere noget, der har stgrre betydning eller?

IP: Det skal det, ja ja, det skal det, 100%. Sa skal det veere en eller anden, der har faet stjalet en cykel
for eksempel. Det kunne jeg godt finde pa at dele.

I: For at tilbyde din hjzlp?

IP: Ja, lige preecist, for sa kan du hjalpe personen ik. Men alt det der andet, det gider jeg ikke.
I: Det er sadan lidt ligegyldige ting?

IP: Ja, det fgler jeg, at det er. Og det er der ikke rigtig nogen, som er interesseret i at se.

I: Det er lidt en form for fyld maske?

IP: Ja, det er det nemlig
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I: Hvilke personer fglger du pa de sociale medier? | forhold til, nu ved jeg ikke, om du kender ordet,
influencers, men ellers sa maske kendte mennesker.

IP: @hm, jo jeg kender godt influencers, men jeg folger faktisk ik, eller jo jeg fglger en der hedder
Jayz, @@h, jeg tror det udtales J shitty. Jeg er ikke helt sikker. Og sa en der hedder Prince Ear. Sa det
er primaert amerikanske og udenlandske influencers. Men der er faktisk ikke sa mange danske influ-
encers, jeg folger.

I: Og det er pa Facebook, at du fglger de to der?
IP: Ja, det er det. Og sa ogsa, ja pa YouTube fglger jeg ogsa den ene.
I: Hvorfor synes du, at de er interessante at fglge i forhold til de danske?

IP: Alts3, jeg synes bare, gghm, det er fordi det er sadan lidt mere brugbart, altsa det er sadan lidt
jordnzert. Altsa for eksempel, de laver meget inspirationsvideoer for eksempel. Sa bruger de ogsa
primaert, sa saetter de fokus pa, hvad skal man vaere opmaerksom pa her i livet og sadan noget. Sa
jeg synes, at det er brugbart i forhold til

I: | forhold til dit eget liv.

IP: Ja, det synes jeg. | forhold til meget af det andet danske influence. Meget af det er bare under-
holdning.

I: Det er meget underholdning.

IP: Ja, det er ogsa fint nok. Det er bare ikke noget, jeg er interesseret i at fglge.
I: Nej, sa det andet er lidt mere praktisk brugbart i det og ikke kun sjovt.

IP: Ja, lige preecis.

I: Okay, og du sagde, at du fulgte dem pa Facebook og ogsa pa YouTube. Hvordan opfatter du sa
sadan de opslag, som de ligger ud? Altsa du synes ikke, at de er sjove, men du synes, at de er meget
relevante.

IP: Ja, jeg synes, at de er meget relevant. For eksempel, sa var der en, den var med skolesystemet.
Altsa, sddan med at det ikke havde udviklet sig i 100 ar for eksempel og sadan noget. Sa var jeg
sadan okay, han har jo ret i, det han siger og sadan noget, men det er ikke fordi, at jeg gar ind og
deler det og sadan noget. Men jeg synes bare, at hans synspunkter er meget spaendende.

I: Okay, sa de har nogle interessante holdninger?
IP: Ja, lige praecis, ogsa til familie og sadan noget.

I: Ja, speendende. De ting de sa laegger op, eller hvis de laver en video eller noget, har det sa betyd-
ning for, om du kunne dele og like noget. Nu siger du jo, at du synes, det var fedt det med skolesy-
stemet. Vil det sa vaere noget, som du ville like eller?

IP: @ph, altsa sddan noget kunne jeg godt finde pa at like. Det vil jeg godt sige, men jeg ville ikke
sadan dele det, tror jeg
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I: Du ville ikke dele det i dit eget netvaerk og sige “hey, se lige det her skolesystem.”

IP: Nej, det ville jeg ikke g@re. Det er primaert, det er stort set kun videoer, de laver faktisk. S3 det er
ikke sa meget tekst, det er mere, meget visuelt sadan ik.

I: Det er sddan en meget typisk influencer ting, at de er gaet over til videoer.
IP: Ja, lige preecis.

I: Okay, sa det kan ogsa godt lide, video-elementet?

IP: Ja, ja, det kan jeg.

I: Okay. Nu kommer der sadan lidt mere et generelt spgrgsmal. Hvis du sadan selv skulle satte ord
pa det, hvad bruger du sa egentlig Facebook til?

IP: @h, altsa, sa bruger jeg Facebook til i hvert fald at holde kontakten med nogen, jeg maske ikke
har set i lang tid. For eksempel sa

I: Nogle du har mistet kontakten med?

IP: Ja, altsa det kan man godt sige. For eksempel nu da jeg flyttede, sa er der maske mange, sa er
det maske fire ar siden, at jeg sa dem sidst, men sa kan jeg alligevel godt fglge lidt med i deres liv
ik.

I: Ja, sa det er en meget god made til at holde gje med, hvad folk render rundt og laver.
IP: Lige preecis ik. Men jeg vil nok ogsa sige, at jeg bruger det til noget tidsfordriv.
I: Sddan en made hvorpa man lige kan lave lidt andet.

IP: Lige praecis, og maske bare koble sadan lidt fra, ik. Det er ikke sa meget. Se hvad der lige kommer
op nogle gange. Det er lige sa meget bare lige at scrolle lidt i gennem.

I: Sa det er ikke ngdvendigvis, fordi der er noget bestemt pa Facebook, du taenker, at det skal jeg
lige se, men det kan ogsa bare lige vaere, at du lige vil slap lidt af.

IP: Ja, nemlig.

I: Okay, har du andre sociale medier? Nu naevnte du YouTube fgr.
IP: YouTube har jeg i hvert fald, og sa har jeg ogsa Instagram.

I: Bruger du dem til andre ting, end du bruger Facebook til?

IP: @h ja, jeg bruger faktisk YouTube ret meget til bl.a. ogsa skolen nogen gange. For at fa det visuelt
op. Hvis der nu er noget matematik, som jeg ikke forstar. Sa det er meget fedt lige at fa

I: Arh okay, sa du youtuber lige nogle videoer, der kan forklare nogle skolemaessige ting.
IP: forklaret. Lige praecis. ®hm, men jeg bruger det selvfglgelig ogsa til bare lige at se
I: Til at se videoer.

IP: Ja, til at se videoer ik. Til at se sjove videoer. Og sa nogen gange, sa ser jeg ogsa lidt danske
influencer. hm, men det er sadan lidt. Ikke sa meget igen. Altsa

Side 264 af 282



I: Det er bare en lille smule. Men i forhold til videoer der ggér YouTube lidt det samme for dig som
Facebook ggr maske, eller hvad?

IP: Ej jeg vil sige, altsa jeg vil hellere ga pa... hvis jeg nu skal sgge sadan konkret viden, og jeg ved
"okay det her skal bruges”, sa vil jeg heller ga pa YouTube.

I: Sa vil du hellere ga pa YouTube?

IP: Ja fordi sadan Facebook, det synes jeg bare ikke er lige sa godt. Det er ikke lige sa god kvalitet.
I: Det er ikke lige sa god kvalitet.

IP: Nej det foler jeg ikke.

I: Og der er maske heller ikke de samme ting pa Facebook?

IP: Nej det er der heller ikke. Altsa jeg synes, at det er meget svaert at finde noget pa Facebook, fordi
man kan jo ikke bare sgge pa sadan, gh, differential ligninger for eksempel.

I: Nej, og sa kommer alle videoerne frem.
IP: Nej, det kan man bedre pa YouTube ik.
I: Jo.

IP: Hvor du sa kan ga ind og sa kan du se, okay, der kommer et par videoer op. Sa kan jeg lige prgve
at se dem og se, om det er noget vaerd. Sa jeg synes, det er lidt mere til informationss@gning faktisk.

I: Sa til informationss@ggning der fungerer YouTube bedre?
IP: Ja, det synes jeg,
I: Ja.

IP: Og Instagram, det er jo primaert. Det er jo kun visuelt jo. Med billeder oppe og ting folk lsegger
op. @hm, men jeg bruger ikke. Jeg tror, at jeg bruger Facebook mere, end jeg bruger Instagram.

I: Du bruger Facebook mere?
IP: Ja, det vil jeg sige.
I: Hvorfor tror du, at det kan vaere?

IP: @h, jeg tager ikke sa mange billeder og sadan noget. Og jeg taenker, nogen gange, sa kigger man
0gsa pa Instagram, og sa er man sadan lidt, hvorfor skulle jeg se det der. Hvis nogen har lagt et eller
andet, alts3, det er fint nok, hvis du spiser et eller andet mad, men det er jeg jo maske ikke sa inte-
resseret i.

I: Nej, sa det er maske ikke sa interessant for dig frem for pa Facebook, hvor folk ogsa laegger opslag
op og deler ting, der maske er lidt vigtigere.

IP: Ja lige preecis.

I: Okay, ja. Hvor tit opdaterer du din Facebook profil?
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Griner begge

I: Ikke sa tit?

IP: Nej, det er sjeldent. Det er det godt nok.

I: Hvad sa med at skifte profilbilleder og sadan noget?

IP: Ja, det er maske sadan en gang hvert ar. Det tror jeg. Det er

I: Okay, sa du er ikke en type, der lzegger vildt meget op?

IP: Nej, det er jeg ikke. Det er jeg godt nok ikke.

I: Hvis du skulle vaelge en, tror du s3, at du poster, kommenterer, liker eller deler mest?
IP: @h sa vil jeg sige, at jeg liker

I: Okay, tror du der er en arsag til det?

IP: @h, det ved jeg ikke lige, om der er. Altsa jeg, det er jo klart, altsa jeg opdaterer ikke min profil
sa meget, sa jeg poster ikke sa meget. Og deler, det synes jeg hurtigt godt kan blive irriterende for
ens netvaerk.

I: Hvis man deler mange ting?

IP: Ja, hvis man deler rigtig mange ting, sa der taenker jeg bare like, det er sadan en god mellemting.
Det er sadan. Man er stadig aktiv, om man, folk kan stadig godt se, hvad man godt kan lide og sadan
noget, men du er ikke sa irriterende pa den made.

I: Det er lidt nemt bare at trykke pa en like knap og sa er der sadan
IP: Det er det jo.

I: Og sa stadig veere pa mediet ikke.

IP: Ja, lige preecis.

I: Okay. Hvis du sa skulle lzegge noget op pa Facebook, hvad ville sa fa dig til at ggre det? Altsa hvad
skulle det vaere for noget indhold, du kunne finde pa at lave et opslag omkring?

IP: @hm, altsa kun opslag?

I: Ja eller en video. Altsa jeg taenker bare, at hvis du selv skulle producere noget, selv skulle lave et
opslag, eller noget i den stil. Nu siger du, at du ikke g@r det sa meget, men jeg taenker, at du ma have
gjort det pa et tidspunkt.

IP: Ja, det har jeg. Altsa sa har det stort set kun vaeret profilbilleder eller coverbilleder eller billeder
med mine venner. Hvis der har vaeret sadan noget 9. klasse afslutning for eksempel. Sa lagde jeg et
billede op af klassen og sadan ”okay det har vaeret fedt at ga i klasse sammen med jer.”

I: Ja, sadan tak for nogen gode ar.

IP: Ja, lige preecis, sa det er sadan lidt mere fglelsesbaseret, tror jeg. Noget der betyder meget for
mig, sa laegger jeg det op.
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I: S3 det er maske ogsa, hvis det er sadan lidt stgrre begivenheder?

IP: Ja, lige praecis. Ved stgrre begivenheder, sa leegger jeg nok ogsa op.
I: Ja, sa ved stgrre begivenheder, hvor det betyder lidt mere for dig end
IP: Ja, eller konfirmationer eller sddan noget, lige praecis.

I: Hvilken type opslag, tror du, at du liker mest?

IP: Jeg tror faktisk, at det er mest mine venners, hvad hedder sadan noget, billeder og sadan noget.
Altsa profilbilleder eller et eller andet. Nar folk skifter profilbillede, jeg tror det er det jeg sadan liker
mest ik.

I: Ja, hvordan kan det vaere?

IP: Det er jo bare sadan, at, sa har ens ven lagt et profilbillede op, og sa trykker man jo bare like,
fordi man er jo deres ven og sa...

I: Fordi man er deres ven, okay, sa det ville lidt forventes, at man som venner liker hinandens ting?
IP: Ja.

I: Forventer du sa ogsa, at hvis du sa ogsa skifter profilbillede, at sa liker de ogsa?

IP: Ja, nej, jeg vil ikke sige sadan decideret forventer. Det ggr jeg ikke.

I: Nej. Det er ikke sadan, at du teenker a@aah, nu likede jeg jo hans billede.

IP: Nej, det er overhovedet ikke sadan jeg taenker. Og jeg bliver heller ikke skuffet og sadan noget.
I: Nej, hvis du ikke far lige sa mange likes?

IP: Nej, det betyder ikke noget. Det ggr det ikke.

I: Hvad sa med de opslag, som du kommenterer. Hvad er det for nogen opslag?

IP: @hm, det var sadan nogen sjove opslag. Sddan memes eller sddan noget. @hm eller ogsa er det
sadan konkurrencer. Det vil jeg sige.

I: Ja, og sa er det primaert forbundet med, at du tagger nogen venner? Eller at du selv bliver tagget,
hvis det skulle veere.

IP: Ja, lige praecis. Det er det primaert. Det er ikke fordi jeg gar ind og debatterer.

I: Nej, det kunne det nemlig ogsa godt veere. Der er mange, som skriver i byens forum eller et eller
andet.

IP: Nemlig, det er det. Sa.

I: Det g@r du ikke sa meget?

IP: Nej, det g@r jeg ikke sa meget i.

I: Okay, sa det er mest, hvis det er ting med dit netveerk... og sddan dine gode venner?

IP: Ja, det er det.
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I: Okay, og hvis du sa skulle dele et opslag, sa skulle det helst ogsa vaere fra din omgangskreds eller
hvordan?

IP: @h ja, altsa.
I: Eller hvis det var en konkurrence.

IP: Hvis det var en konkurrence ja. Ja nogen gange far det mig faktisk ogsa til at lade veere, hvis jeg
skal dele en konkurrence, sa gider jeg faktisk ikke vaere med. Sa er jeg sadan, okay, sa er det lige
meget.

I: Okay, og er det mest, fordi du synes, at det er irriterende at dele, eller du taenker, at det er irrite-
rende for dine venner at se.

IP: Ja lige praecis, sa taenker jeg, ja, sa er det lige meget.
I: Okay. Kan du komme i tanke om nogen sider, som du fglger pa Facebook?

IP: Ja, jeg folger Go To Fitness jo. Det gg@r jeg. Og sa folger jeg faktisk ogsa Elgiganten og nogen af de
store sadan elektroniske virksomheder og ting, der salger elektronik ikke. @hm og ud over det, sa
kan jeg faktisk ikke rigtig komme i tanke om andre sadan lige umiddelbart.

I: Hvordan kan det vaere, at du fglger dem? Hvorfor er det interessant at fglge dem?

IP: Enten et godt tilbud eller sddan noget. Der er ogsa nogen gange, sa er det bare, hvis jeg s3, sa
har de lavet sadan noget ”like vores profil pa Facebook og sa kan du fa et eller andet i butikken”
eller sddan noget ik. Sa har jeg bare gjort det, og sa har jeg typisk ikke taenkt over, at jeg har liket
dem. Sa har jeg ikke gaet ind og unliket dem.

I: Nar, sa du far ikke gjort brug af det.

IP: Nej nej, men lige Elgiganten fglger jeg faktisk og sddan noget som Komplett og sadan noget ik.
I: Og, det er sa fordi, at sa far du ogsa beskeder, om nar der udkommer nye ting.

IP: ja, lige praecis og gode tilbud eller et eller andet.

I: S3 det er fedt at fglge med i, hvad de laegger op?

IP: Det synes jeg, ja.

I: Okay. Hvis vi sadan lige adskiller Facebook fra Messenger, hvor meget tid vil du sige, at du brugte
pa Messenger som sadan?

IP: For sig selv, gh, jeg tror jeg vil bruge lidt mere tid pa Facebook end pa Messenger.
I: S mest pa selve platformen Facebook og ikke sa meget med at skrive.

IP: Nej, altsa, men alligevel ogsa ret meget og skrive.

I: Det er ogsa en stor del af det for dig?

IP: Det er det. Det er det helt klart. Jeg bruger primaert Messenger til at kommunikere.

I: Altsa med at holde kontakten med folk?
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IP: Ja, det gor jeg.
I: Hvem skriver du med pa Messenger?

IP: Det er primaert venner selvfglgelig, men nogle gange ogsa familiemedlemmer. Og sa har jeg no-
gen gange ogsa brugt det til folk, jeg ikke kender endnu. Hvis jeg nu vil i kontakt med nogen, sa kan
jeg sende sadan en anmodning.

I: Nu naevnte du fgr, at du gik pa Facebook for at se begivenheder og sadan noget. Er der sadan
andre informationer, som du gar pa Facebook for at finde ud af?

IP: Hvornar folk de har fedselsdage. Det bruger jeg faktisk ret meget. Fordi det er svaert at holde styr
pa nogen gange. Sa det bruger jeg ogsa nogen gange. Men sa kommer der typisk ogsa den der noti-
fikation op ik. Men ud over det, sa tror jeg ikke sadan, der er konkrete informationer, jeg lige s@ger.

I: Det er ikke sa meget for informationerne, at du gar derind?
IP: Nej, det tror jeg ikke.
I: Hvad synes du sadan generelt om sponsoreret indlaeg pa Facebook?

IP: Ja, reklamer og sadan noget. Altsa jeg synes, hvis det fanger mig, sa synes jeg faktisk, at det er
meget fedt. Man kan jo se, om det er sponsoreret, lige under, sa kan man jo se, om det er sponso-
reret. Sa ved man ”okay, det her det er en reklame,” men sa nogen gange, sa er det alligevel, hvis
jeg foler, at jeg kan bruge det, sa synes jeg faktisk, at det er meget fedt. Og andre gange sa er det
0gsa bare sadan lidt irriterende, nar man hele tiden sadan far de samme produkter, sadan konstant
kastet i hovedet. Sa er det sadan lidt, nu har jeg set det, og det er ikke fordi at jeg kgber det, fordi
jeg ser det 10 gange mere jo. Men det er jo, ja en del af deres marketing.

I: Det er en del af at vaere pa Facebook?
IP: Ja, det er det.
I: Nar men hvilket sponsoreret indhold, har du lagt maerke til pa Facebook?

IP: Altsa, primaert sddan produkter. Tgj, ure for eksempel. Men ogsa sddan noget nogen gange mind-
set-ting, tror jeg. Altsa for eksempel, hvis man ser sddan en inspirationsvideo, sa kommer der sadan
lidt "hvordan dit mindset skal veere” og sadan noget. Det har jeg ogsa faet rimelig meget af faktisk.

I: S8 mest produkter og ting de gerne vil have du kgber, men ogsa lidt noget andet.

IP: Ja, og sadan kurser og sadan noget. Sa er det, kgb det her kursus, og sa bliver du bedre.

I: | forhold til sddan noget skole-agtigt?
IP: Jaja.
I: Har du lagt maerke til nogen kampagner pa Facebook?

IP: Alts3, jeg har set sadan noget ”“stop rygning,” tror jeg. Det har jeg i hvert fald lagt maerke til. Og
sadan noget med snus.
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I: Hvordan kommer det sddan op pa din Facebookside, nar du ser det?

IP: Enten sa er det nogen, som synes godt om dem, deler dem, eller tagger nogen eller sddan noget.
Men ogsa som sponsoreret opslag, hvor det sadan, sa kommer det. Men sa kommer det lige i peri-
oder. S3 i en periode sa ser jeg det pa alle sociale medier, og sa er det sadan, okay, nu har jeg set
det og sadan noget. Sa er man ikke i tvivl om, at det kgrer og sadan noget.

I: Men synes du s3, at det er i irriterende, eller synes du, at det er interessant?

IP: Alts3, jeg synes ikke rigtig, at det er interessant for mig, fordi jeg hverken ryger eller tager snus
eller sddan noget. Det er sadan lidt. For mig er det ligegyldigt. For det aendrer ikke pa noget alligevel,
nar jeg ikke gor det selvfglgelig.

I: Men du legger alligevel maerke til det?

IP: Jeg laegger maerke til det. Det g@r jeg. Der kommer nogen gange ting op, som jeg selvfglgelig ikke
vidste. Altsa bl.a. med bivirkninger og sadan noget.

I: Er det sddan noget, som du bider mzerke i af ting og taenker “"godt jeg ikke tager snus,” eller er det
bare lige meget for dig?

IP: Nej, altsa jeg bider maerke i det selvfglgelig og teenker “okay, det er jo bare endnu en grund til,
at jeg ikke skal tage det” for eksempel.

I: S3 du tager det lidt med videre?

IP: Det gor jeg.

I: Selvom du ikke har bedt om at fa lov til at se det?

IP: Ja. Og sa ogsa nogen gange til at argumentere mod mine venner, tror jeg. Hvis de siger
I: Okay, sa du kan godt tage det med videre i en diskussion?

IP: Ja ja, det kan jeg godt.

I: Har du nogensinde trykket pa en reklame eller en kampagne?

IP: Ja, det har jeg, for at komme ind, for at fa et eller andet ud af det eller sa teenker jeg, at det er
spaendende, sa jeg skal lige se, hvad det mere omhandler ik.

I: Har det sa primeert vaeret for de der produkter, som du har veeret eksponeret for?

IP: @ggh, ja altsa, primaert i forhold til de der produkter men ogsa i forhold til de der kurser, hvis jeg
far, kan downloade en gratis PDF. Sa taenker jeg "fair nok,” bum sa skal jeg jo lige se, hvad det er ik.

I: S det er primaert, fordi du er lidt nysgerrig og gerne vil se, om du kan fa noget ud af at trykke pa
det?

IP: Ja.

I: ®hm, men ikke sa meget med kampagner. Altsa for eksempel, hvis du har set noget med rygning,
sa vil du ikke ngdvendigvis ga ind pa deres side?
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IP: Nej, altsa jeg vil sige, nogen gange sa er det jo typisk sadan en video, de lsegger op eller sadan
noget. Sa ser jeg videoen helt faerdig og sadan noget, men det er ikke, fordi jeg gar videre ind pa
deres Facebook og begynder at rulle ned og synes godt om alt muligt.

I: Men du kan godt finde pa at se videoer?
IP: Jeg ser videoen. Det ggr jeg. Det kan jeg godt finde pa.
I: Ogsa selvom du i forhanden ved, at det er noget med rygning maske?

IP: Ja lige praecis, altsa. Ogsa med. Jeg er blevet, for ret mange reklamer for at arbejde i netto, og
jeg ved 100%, at det er ikke noget jeg vil. Men nogen gange, sa ser jeg videoen for bare sadan at se,
hvad det er, de egentlig har at sige

I: Okay, for at hgre deres budskaber?

IP: Ja ja, for at hgre deres budskaber og se, hvordan de prgver at fa andre til

I: Men du regner ikke, altsa det kunne ikke rykke noget? Betyde noget for dig?
IP: Nej, det ville ikke betyde noget for mig

I: S3 det er mere af ren nysgerrighed, at du bare lige ville kigge?

IP: Det er det.

I: Okay. Har kampagner gjort dig opmaerksom pa problemer eller oplevelser, som du ikke vidste
noget om? Har du faet andre informationer pa Facebook, som du maske taenkte ”Arh det vidste jeg
ikke.”

IP: Det er det faktisk. For eksempel noget med miljget maske med hvor meget CO2 vi egentlig udle-
der. Men ogsa sadan noget med menneskerettigheder. Nogen der maske har det darligt i et land,
som man ikke lige havde regnet med. Altsa hvor man taenker okay, for eksempel Kina det er sadan
lidt, altsa, jeg har altid bare taenkt, at det er fint nok, at folk egentlig er okay, men de har det ikke
sadan helt sa godt i forhold til arbejdsforhold og sadan noget. Sa

I: Hvordan er du sadan blevet opmaerksom pa de ting? Er det noget dine venner har delt, eller er det
0gsa i gennem sponsoreret?

IP: Det er gennem noget sponsoreret. Det er det. Det er ikke s3 meget mine venner, der har delt
det.

I: Men du har lagt maerke til det, og du kan huske det nu, sa det ma have haft en eller anden form
for betydning?

IP: Det har jeg. Ja, lige praecis det ma det.

I: Nar men hvordan oplever du sadan den her maengde af reklamer og kampagner, annoncer og
sadan, du ser pa Facebook.

IP: Ja, altsa jeg vil sige. Det faktisk okay tilpas. Det kunne vaere vaerre, men hvor det er sadan. Men
det kommer sadan lidt i stimer synes jeg, fordi nogen gange sa kommer der naarmest en reklame
for hver gang, altsa for tredje opslag man lige scroller ned. Sa synes jeg, at det er ret voldsomt. Men
sadan, bare en hel normal dag, der synes jeg egentlig, at det er fint nok.

Side 271 af 282



I: Altsa, nar der sa kommer de der perioder, gdelaegger det sa lidt for dig, nar du scroller, at du bare
teenker ”arh, hvor irriterende.”

IP: @h, nej det vil jeg faktisk ikke sige.

I: Det er ikke sadan, at du far lyst til at lukke appen ned?

IP: Nej, altsa, det er ikke sa slemt.

I: S det betyder ikke sa meget for dig, hvor mange reklamer og kampagner du ser pa Facebook?
IP: Nej, det betyder ikke sa meget.

I: Du far stadig det samme ud af at ga pa Facebook, selvom de er der?

IP: Ja, det gor jeg.

I: Jamen, det var sa bare lidt det. Med mindre at du har noget at tilfgje?

IP: @hh, det tror jeg ikke. Altsa jeg er begyndt at holde gje med, hvor meget jeg sadan bruger min
telefon.

I: Og hvor meget du er pa Facebook?
IP: Ja, i gennem sadan en app. Og det overrasker faktisk en lidt.
I: Fortzeller den dig sa, hvor meget du bruger det?

IP: Ja, og hvor mange minutter og sddan noget. Og sa nogen gange sa skriver det, at du har brugt tre
timer pa din telefon i dag. Sa bliver man sadan lidt “det er ret lang tid.”

I: Men nar du bruger din telefon, bruger du den sa til mange andre ting end Facebook?

IP: Ej, jeg bruger den nok mest til YouTube og sadan noget. Eller skrive med mine venner. Men den
har tracket, hvor meget tid jeg bruger pa Facebook, og det er sadan noget en halv time nogen gange
om dagen. Sa det er ret lang tid.

I: Og det synes du selv er for leenge?

IP: Det synes jeg.

I: Og det har maske dbnet dine gjne for, at du maske bruger det lidt for lenge?
IP: Ja, det vil jeg sige. Det har det.

I: Men hvis du skal sammenligne det med de andre ting, du laver pa din telefon, sa vil du sige, at du
bruger YouTube mere?

IP: Ja, det vil jeg faktisk, men igen sa, sa kommer det lidt i stimer, fordi nogen gange sa, nar jeg
bruger YouTube, sa ser jeg maske YouTube i en halvanden til to timer af gangen. Fordi sa er det en
video, der maske er en time.

I: S3 er det lidt laengere ting?

IP: Ja preecis, hvor Facebook er sadan lidt, hvad kan man sige, i bglger. Sa kommer der lidt. Sa bruger
jeg den i 30 sekunder, sa gar jeg ud igen, sa gar der lidt tid, sa bruger jeg den igen.
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I: Det kommer lidt an p3a, hvor meget interessant, der er pa start siden?
IP: Lige preecis. Det ggr det.
I: Hvor YouTube der gar du sadan aktivt ind for at se ting?

IP: Ja, det gor jeg. Sa er det sadan "okay den her den tager 20 minutter,” og sa laver jeg ligesom tid
og siger “okay nu bruger jeg 20 minutter pa det og satter 20 minutter af.” Det ggr jeg ikke pa Face-
book. Det er mere bare sadan lidt okay.

I: Har du lagt maerke til, om der ogsa er sadan reklamer og annoncer pa YouTube?
IP: Det har jeg.
I: Forstyrrer det den made, du bruger det pa.

IP: Altsa jeg vil sige, at det er ret irriterende nogen gange, fordi de der eller influencers, de kan typisk
selv vaelge, hvor mange reklamer der er, og der er nogen, der bare lszegger sadan 20 ind pa en video.
Sa det synes jeg er ret forstyrrende.

I: Det er ret irriterende, nar man skal se en lang video.

IP: Det er det. Ogsa hvis de der reklamer er lzengere end fem sekunder.
I: Ja, sa skal man se dem.

IP: Sa skal man se dem. Det hele. Og det synes jeg

I: Det kan godt veere ret irriterende, nar man bruger mediet.

IP: Ja.

I: Har du sa lagt maerke til, om der er nogen af de der annoncer og ting og sager, som ogsa kan veere
kampagner, der gerne vil ud med et budskab?

IP: Ja, altsa det er jo typisk. De reklamer jeg far pa YouTube, de har jo typisk ogsa noget at ggre med
de reklamer, som jeg far pa Facebook. Sadan noget

I: Okay, sa det er lidt det samme?

IP: Ja ja, kampagner om ikke at ryge eller arbejde i Netto eller et eller andet sted, hvor jeg skal
arbejde.

I: Bliver du sa bare lidt mere forvirret over, at det er begge steder. Synes du det er irriterende, at nu
har du set det pa Facebook og nu skal du ogsa se det pa YouTube? Eller taenker du, at det forstaerker
noget, sa du husker det endnu bedre?

IP: Nej jeg synes, at det er sadan lidt komisk et eller andet sted, fordi at det viser bare, hvor meget
de gar ind pa det ik. Men det er ikke fordi, at det sddan aendrer noget.
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sadan hverken hver dag, og nogen gange s3 er det sddan kun en gang om dret
maske. Men alts3 jeg vil sige, at jeg en relation til dem alle pa den eneeller
anden made. 3: Det er jo bare sddan, at, 3 har ens ven lagt et profilbillede
op, og s trykker man jo bare like, fordi man er jo deres ven og s... 4) Jeg
bruger prim=rt Messenger til at kommunikere.

Teari-baserede behov |Meningsenhed Tema
vedligeholdelse af 1:Ja lige praacis, praktiske ting, og sé ogsa bare sédan at holde kontakten Facebook er en made, hvorpa
venskaber med sine venner, 2: Altsd, det er jo klart, st gh det ikkeer alle jeg ses med han kan bevare kontakten til

venner pi gennem Messenger og
til at bekrfte venskabet pivia
likes.

Underhaldning

1: @h, altsh jeg vil sige, at jeg bliver typisk tagget i s3dan nogleting, som er
sjove, 2: @hm, det kunne for eksempel vare sédan en meme, hvor vi har
lzvet en aflevering i skolen for eksempel, og s er jeg lige blevet tagget pd
den, og s& er der nogen der er helt rundt pé gulvet (griner stille). Og sé er det
jo sidan der, at de har tagget mig og andre og 53 skrevet “det er osi fysik” for
eksempel. 3: (Influencers) Altsa for eksempel, de laver meget
inspirationsvideoer for eksempel. 54 bruger de ogsé primart, sé setter de
fokus pd, hvad skal man vare opmarksom pé her i livet og sédan noget. 53
jeg synes, at det er brugbart. 4: For eksempel, 53 var der en, den var med
skolesystemet. Alts3, sidan med at det ikke havde udviklet sigi 100 &r for
eksempel og sddan noget. 54 var jeg sddan okay, han (influencer) har jo ret i,
det han siger og sddan noget, men det er ikke tordi, at jeg gér ind og deler det
og sadan noget. Men jeg synes bare, at hans synspunkter er meget
spandende. 5: (sponsoreret indhold) Ja, det har jeg, for at kommeind, for
at fa et eller andet ud af det eller s& t=nker jeg, at det er spandende, 53 jeg
skal lige se, hvad det mere omhandler ik.

Interviewpersonen og hans
venner bruger Facebook til at
tagge hinanden i sjove,
relaterbare opslag. Derudover
finder han bide sponsoreret
indhold oginfluencers
spandende, hvisindholdet er
relevant og brugbart.

Gennem tagging der
tilfredsstiller behowet for
underhaldning,
vedligeholder man
ligeledes kontakten til ens
venner ved at lave sjov
med hinanden.

meget mere, det var der jo en gang. For et par &r siden, synes jeg der var
rigtig meget. 2. a, hvis man deler rigtig mange ting, si der tanker jeg bare
like, det er sdan en god mellemting. Det er sidan. Man er stadig aktiv, om
man, folk kan stadig godt se, hvad man godt kan lide og sddan noget, men du
erikke sdirriterende pd den made. 3: Ja, lige praecis, sé det er sidan lidt
mere fglelsesbaseret, tror jeg. Noget der betyder meget for mig, & l=gger
jegdet op. 4) Ved stgrre begivenheder, s& l=gger jeg nok ogséop. 5: i
forhold til at skulle dele) Ja nogen gange fir det mig faktisk ogsé til at lade
vare, hvis jeg skal dele en konkurrence, s gider jeg taktisk ikke vare med. 58
er jeg sddan, okay, sd er det lige meget.

Owervagning 1: For eksempel nu da jeg flyttede, sé er der méske mange, 53 er det maske  [Gennem Facebook kan
fire &r siden, at jeg sa dem sidst, men 52 kan jeg alligevel godt felge lidt med i [interviewpersonen vare
deres livik. opdateret om fjerne venners liv

Tidsfordriv 1: 5a tjekker jeg bare og 54 ja, uden det sddan tager tid. Nir jeg nu tager toget [Han bruger Facebook péfarten | Motivationsfaktoren
og sadan, sé tager jeg bare telefonen op og sé bare lige hurtig. 2: Altsi for ogtil treening tor at f4 tiden til at [tidsfordrivindeholder
eksempel nogen gange, hvor jeg bare lige er nede at trane. 54 bruger jeg det [gé, nér han keder sig og til at behov for adspredelse og
faktisk ogsd meget. 54 3bner jeg det bare op der. 3: Det er det faktisk. Deter  |koble af. afslapning, hvor Facebook
sadan lidt tidsfordriv. Ogsa nogen gange, nar jeg keder mig. 4: og maske bare bruges overfladisk.
koble sddan lidt fra, ik. Det er ikke s34 meget. Se hvad der lige kommer op
nogle gange, Det er lige 53 meget bare lige at scrolle lidt i gennem.

Selvprasentation 1: @h nej, jeg synes faktisk ikke, der er mange som sadan rigtig poster. lkke 53 [Han er ikke s=rlig meget til at Dette indikerer, at der er

deleindhold med mindre, det er
stgrre begivenheder af betydning
for ham, fordi han selv finder det
irriterende, nar folk poster
meget. Det ggr man generelt ikke
mere, hvor like er mere diskret.

sket et skift i Facebook. Der
erikke l=ngere et markant
behov far
selvprasentation med
mindre, det er stgrra
livsbegivenheder,
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Empirisk-baserede kategorier

Hj=z|pe venner

1: 54 skal det vaere en eller anden, der har fet stjilet en cykel for eksempel.
Det kunne jeg godt finde pa at dele. 2: ), lige pracist, for 58 kan du hjzlpe
personen ik.

Interviewpersonen vil gerne dele
indhold, hvis det kan hjzlpe
andre.

Opdatering om
startsidensindhold

1: Jeg bner bare Facebook typisk jo, og s kigeer jeg bare, scroller lidt ned
og sadan noget.

Typisk laver han blot en
overfladisk opdatering af
Facebook.

Kommunikationsvark
ta] [praktisk)

1: Hvis man nu skal holde en fest, 53 er det jo super fedt at kunne lave en
begivenhed. 2: Hvornér folk de har fadselsdage. Det bruger jeg faktisk ret
meget. Fordi det er svart at holde styr p& nogen gange.

Han bruger Facebook som et
middel til at udsende
invitationer og til at huske
fedselsdage.

Selvlzring

1: @h ja, jeg bruger faktisk YouTube ret meget til bl.a. ogsé skolen nogen
gange. For at 3 det visuelt op. 2: Ej jeg vil sige, altsd jeg vil hellere gé pi...
hvis jeg nu skal spge sddan konkret viden, og jeg ved “okay det her skal
bruges”, sivil jeg heller g& pa YouTube (...} fordi s3dan Facebook, det synes
jeg bareikke er lige s godt. Det er ikke lige s& god kvalitet. 3) Altsd jeg synes,
at det er meget svart at finde noget pa Facebook, fordi man kan jo ikke bare
sgge pa sédan, gh, differential ligninger for eksempel.

For ham fungerer Facebook ikke
til at blive klogere pa
skoleopgaver, da vidoer, som kan
hj=|pe, er svamrere at finde og af
darligere kvalitet sammenlignet
med YouTube.

Selvlzring erikke en
motivationsfzktor til at g
pa Facebook, da denne
platform ikke har det rette
indhold og funktioner til
at kunne opfylde dette
behaov.

Opfattelse af staj

Sentiment

1: Altsd jeg synes, hvisdet fanger mig, s synes jeg faktisk, at det er meget
fedt. Man kan jo se, om det er sponsoreret, lige under, s kan man jo se, om
det er sponsoreret. S&ved man “okay, det her det er en reklame,” men s3
nogen gange, s& er det alligevel, hvis jeg feler, at jeg kan bruge det, s synes
jeg faktisk, at det er meget fedt. Og andre gange s er det ogsé bare sidan lidt
irriterende, ndr man heletiden sidan fir de samme produkter, sidan
konstant kastet i hovedet. 2: [spurgt ind til rygekampagne han havde set pi
Facebook) Altsd, jeg synesikke rigtig, at det er interessant for mig, fordi jeg
hverken ryger eller tager snus eller sdan noget. Det er sidan lidt. For miger
det ligegyldigt. For det @ndrer ikke pd noget alligevel, nir jeg ikke gar det
selvfglzelig. 3. Det faktisk okay tilpas. Det kunnevare varre, men hvor det
er sadan. Men det kommer s&dan lidt i stimer synes jeg, fordi nogen gange 53
kommer der nzrmest en reklame for hver gang, altsé for tredje opslag man
lige scroller ned. 5& synes jeg, at det er ret voldsomt. Men sadan, bare en hel
normazl dag, der synes jeg egentlig, at det er fint nok.

Hvisdet sponsorerede indhold er
brughart, oplever han det
positivt, men hvis det er
irrelevant for ham, finder han
det negativt. Den normale
mangde af sponsoreret indhold
er tilpas, til tider er der mere and
normalt, hwor han godt kan finde
det wvoldsomt ogirriterende, hvis
han skal se den samme reklame
heletiden.

Facebooks udvikiing

Andre sociale medier
overtager

1: Og Instagram, det er jo primart. Det er jo kun visuelt jo. Med billeder
oppeog ting folk l=gger op. Bhm, men jeg bruger ikke. Jeg tror, at jeg
bruger Facebook mere, end jeg bruger Instagram. 2: @h, jeg tager ikke 53
mange billeder og sddan noget. Og jeg tanker, nogen gange, s kigger man
ogsa pd Instagram, og 54 er man sédan lidt, hvorfor skulle jeg se det der. Hyis
nogen har lagt et eller andet, altsé, det er fint nok, hvisdu spiser et eller
andet mad, men det er jeg jo méiske ikke s interesseret i.

Foruden Facebook bruger
interviewpersonen Instagram.
Han bruger dog stadig Facebook
mere, da han Instagram primart
ervisuelt og fordi han ikke tager
samange billeder og ikke er s&
interesseret i de lidt ligegyldige
billeder folk l=gger op.

Instagram er mere
overfladisk end Facebook -
»opfylder et visuelt behow
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Bilag 15: Kodemanual til kvantitativ indholdsanalyse

Underspgrgsmdl: Hvilken grad af engagement har de tre adferdsregulerende kampagner Fuld af liv, Sluk
Solariet og But Why formdet at skabe pd Facebook?
e Hvilken kommunikationsindhold har formaet at skabe mest engagement pa Facebook?

Kategori: Engagement

Variabel: Likes, kommentarer, delinger, visninger
Ratioskalavariable. Dette betyder, at variablen kan antage en lang raekke talvaerdier, hvorfor de kan rangord-
nes. Vi opteeller sdledes antallet af likes, kommentarer, delinger og visninger

Kodeinstruks

e Vardien for de fire parametre bliver deres eksakte antal (eks. ved 100 likes pa et opslag er vaerdien
lig 100).

o Ljkes daekker over samtlige reaktioner pa et opslag og der differentieres derfor ikke mellem typer af
reaktioner.

e Visninger inkluderes som et relevant parameter, da engagement i form af likes, kommentarer og
delinger er relativt i forhold hvor mange gange indholdet er set. Dette parameter udfyldes kun ved
videoer, hvorfor der sattes et X hvis der ikke er tale om en video.

Kategori: Type af medieindhold

Variabel: Tekst, billede(r), video, link
Kategorier med nominalskalavariable tildeles vaerdien 1 for de variable opslagene indeholder og 0 for de
variable opslagene ikke indeholder.

Kodeinstruks
e Med tekst forstas opslag, der udelukkende bestar af ord (dvs. ingen billeder eller lign.)
e  Grafik betegnes som billeder, der ikke er taget med et kamera men tegnet i handen eller pa compu-
ter.
e Et fotografi betegnes som et billede, der er taget med et kamera. Disse ma gerne vaere grafiske tryk
i form af f.eks. tekst, men selve billedet skal fremsta som taget med et kamera.
e Videfinerer desuden video til at veere alt indhold i bevaegelse, herunder animation.

Kategori: Kommunikationsproduktets udformning (udfyldes kun hvis video)

Variabel: Animation, dokumentar, instrueret film, konkurrence, guide, ekspertudsagn
Nominalskalavariabel

Kodeinstruks
e Animation defineres til at vaere grafisk indhold i bevaegelse
e  Filmudsnit defineres som korte udsnit af kampagnefilm.
e Dokumentar defineres som film, der fremviser autentiske personer, miljger og haendelser
e Instrueret film defineres som film, der bygger pa et manuskript og benytter skuespillere
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e Guide defineres som indhold, der vejleder, kommer med gode rad eller prasenterer en persons syns-
punkter
e Ekspertudsagn defineres som film, hvor en person med dybdegdende viden pa et omrade udtaler sig.

Kategori: Leengde
Variabel: Ord, tid (min./sek.), emojis
Ratioskalavariabel

Kodeinstruks
e Opslagenes lengde tildeles vaerdi ud fra en ratiovariabel. Dette vil sige, at vaerdien for ord eks. kan
ligge et sted mellem 0 og 100 ord, mens antallet af minutter og sekunder kan ligge mellem 00:10 og
12:00 og antallet af emaojis ligger mellem 0 og 10.
e Ved ord taelles kun teksten i selve opslaget. Derfor inkluderes ord pa eks. billeder eller i en video ikke.
Hvis links optraeder taelles disse heller ikke med.
e Emojis teeller ikke med som ord.

Kategori: Virkemidler
Variabel: Humor, frygt, empowerment, fakta, andet
Nominalskalavariabel

Kodeinstruks
De naevnte virkemidler er valgt, da de ifglge Sepstrup & @e (2011) enten er veldokumenterede eller udbredte
virkemidler.

e Humor defineres ud fra begrebet ‘sjov’, som er en “situation, forestilling el.lign. der morer eller un-
derholder nogen” (Ordnet.dk)

e Frygt defineres som ubehag, “fremkaldt af en forestilling om at nogen eller noget er farligt, truende
eller vil pafgre én smerte, ulykke el.lign.”

e Empowerment defineres som at give modtageren en fglelse af at besidde kompetencer, at vaere i
stand til at &ndre adfserd og evt. at kunne ggre en forskel (Sepstrup & @e, 2011)

e Fakta defineres som indhold, der gnsker at oplyse modtageren om bl.a. ny forskning inden for et
emne, lovgivning og udvikling. Her indgar eks. servicemeddelelser.

e Andet-variablen anvendes hvis indholdet kan tildeles mere end én variabel, eller ikke passer ind i
nogle af variablerne

Kategori: Appelformer
Variabel: Logos, etos, patos, neutral
Nominalskalavariabel

Tit kan et kommunikationsprodukt indeholde mere end en appelform, men her kodes den dominerende.

Kodeinstruks
e Logos defineres som indhold, der appellerer til modtagerens fornuft
e Etos defineres som indhold, der henviser til afsenderens vaesen og troveerdighed. En positiv opfat-
telse af modtageren kan fremmes ved at bruge en hjazlpekommunikator i udformningen, bl.a.
kendte. Gennembrugen af kendte til veerdioverfgrsel forsgger afsenderen at overfgre
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hjeelpekommunikatorens ethos til kommunikationsproduktets emne. | vidnesbyrd formidles budska-
bet i en direkte henvendelse til modtageren fra en trovaerdig og kompetent person.

e Patos defineres som indhold, der appellerer til modtagerens fglelser

e Neutral-variablen anvendes hvis indholdet ikke benytter nogle af de naevnte appelformer

Kategori: Brug af kendte personer
Variabel: Ja, nej
Dikotome variable

Kodeinstruks

e | de kategorier der benytter sig af dikotome variable kan vaerdien kun veaere et af to mulige udfald. |
kodeskemaet vil denne kategori derfor bliver udfyldt ved at tildele vaerdien 1 for ja eller vaerdien 0
for nej.

e Kendte personer defineres til at inkludere alle, som har optradt eller stadig optraeder regelmaessigt
pa et medie og derved er blevet offentligt kendte blandt et udsnit af befolkningen.

Kategori: Brug af links
Variabel: Ja, nej
Dikotome variable

Kodeinstruks

e Variablen links ggr sig geeldende, nar man enten ved at trykke pa linket i et rent tekstopslag eller pa
et billede videresendes til en anden hjemmeside enten internt eller eksternt i forhold til Facebook.

Kategori: Direkte opfordring til engagement pa opslaget
Variabel: Ja, nej
Dikotome variable

Kodeinstruks

e Ja-variablen tildeles, hvis afsenderen i opslaget beder modtageren om direkte at reagere pa opslaget
gennem f.eks. at tagge, like eller kommentere

Kategori: Brug af you-attitude
Variabel: Ja, nej
Dikotome variable

Kodeinstruks
e Ja-variablen tildeles, hvis der i opslaget bruges you-attitude, som er nar afsenderen ser pa emnet fra
modtagerens synsvinkel frem for sin egen synsvinkel. Det er en skrivestil, som saetter modtagerens
behov og interesser fgrst®.

8 Bovee, C. L. & Thill, J. V. (2015). Business communication essentials, global edition. Hentet d. 25/3- 2019 fra
https://ebookcentral-proquest-com.esc-web.lib.cbs.dk:8443

Side 278 af 282


https://ebookcentral-proquest-com.esc-web.lib.cbs.dk:8443/

Kodeskema til kvantitativ indholdsanalyse

Bilag 16

Fuld af liv (fortsaettes pa naeste side)

&
» &
« & &

Dato for opslag |Ar OpslagsnfLikes Kommentarer |Delinger |lalt Visninger Animation |Filmudsnit |Dokumentar|Instrueret film |Konkurrence|Ekspertudsagn |Guide |Ren tekst |Billeder |Video
31. december 2018 (A1 2 - - 2| x 1
30. december 2018 (A2 6 1 1 8| x 1
29. december 2018 (A3 10 1 - 11 15.000 1 1
21. december 2018|A4 12 3 - 15 | x 1
30. november 2018|A5 10 - - 10 1.700 1 1
30. november 2018 (A6 378 744 34| 1.156 385.000 1 1
20. november 2018 (A7 18 3 - 21| x 1
23. oktober 2018|A8 28 1 1 30 | x 1
11. oktober 2018|A9 527 24 38 589 167.000 1 1
3. september 2018|A10 6 = = 6| x 1
21. august 2018(A11 5 - - 5|x 1
20. august 2018[A12 29 33 5 67 194.000 1 1
14. marts 2018|A13 1.800 227 147| 2.174 707.000 1
11. januar 2018|A14 73 241 4 318 | x 1
1. december 2017 |A15 24 1 8 33 8.300 1 1
12. oktober 2017[A16 16 3 - 19 13.000 1 1
5. oktober 2017 (A17 34 6 2 42 19.000 1 1
28. september 2017(A18 158 55 1 214 47.000 1 1
21. september 2017|A19 336 159 26 521 74.000 1 1
5. september 2017|A20 3 = = 3|x 1
1. september 2017]A21 6 - 1 7[x 1
21. august 2017 (A22 8 - - 8 1
18. august 2017|A23 9 1 1 11 1
22, juni 2017 |A24 13 - - 13 200.469 1
16. juni 2017 |A25 26 2 - 28 1
16. maj 2017 |A26 79 11 = 90 822.409 1
12. maj 2017{A27 496 320 44 860 235.000 1 1
10. maj 2017[A28 2.500 1.700 160 | 4.360 328.000 1 1
8. maj 2017|A29 85 70 3 158 1
5.maj 2017|A30 755 505 60 1.320 217.000 1 1
3. maj 2017|A31 17 = = 17 1
2.maj 2017|A32 158 335 10 503 1
27. april 2017(A33 1.200 656 81| 1.937 235.000 1 1
20. april 2017 |A34 6.900 4.200 2.214| 13.314 1,1 mio. 1 1
12. februar 2017|A35 90 1 1 92 1
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Ord Emojis |Tid Humor [Frygt Empowerment |Fakta |Andet [Patos |Etos Logos [Neutral |Brugafkendte |Brugaflink |Direkte opfordringtil engagement |Brug afyou-attitude

13 1 1 1

13 1 1

21 00.04 1 1 1
115 1 1 1

4 00.23 1 1 1
7 1 01.00 1 1

0 1

44 1 1 1 1
26 2 01.50 1 1 1 1
46 1 1 1 1
1 1 1 1
33 4 00.26 1 1 1 1 1 1
16 1 01.00 1 1
31 1 1 1 1 1 1

31 5 00.48 1 1
37 2 00.43 1 1 1 1 1
37 2 00.53 1 1 1 1 1
39 2 00.55 1 1 1 1 1
34 1 01.30 1 1 1 1 1
54 1 1 1
96 1 1 1 1

63 1 1 1
63 1 1 1 1 1
49 02.06 1 1 1
30 1 1 1 1 1

27 00.59 1 1
25 00.59 1 1
21 00.50 1 1
35 2 1 1
19 9 00.54 1 1
237 1 1 1
36 2 1 1
24 01.07 1 1 1
45 2 04.16 1 1
54 1 1 1
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Sluk Solariet

ewv\v 2
@&r Av/\v@
Dato for opslag |Ar Opslagsnummer | Likes Kommentarer [Delinger lalt Visninger
1. oktober 2018|B5 2.500 625 463 3.588 543.000
14. marts 2017|B9 532 31 92 655
5. oktober 2018|B2 215 376 61 652 192.000
3. oktober 2018|B3 137 125 39 301 173.000
26. maj 2018|B6 33 - 18 51
12.januar 2018|B7 26 11 - 37
1. oktober 2018|B4 21 g 8 32
2. april 2017|B8 27 = = 27 218.546
23. oktober 2018|B1 15 4 4 23
Lo & & S
¥ & o ¥
~ 0»00 %o»@ ,nr/%\ ,.,/wb
,TO»O PEMIRS /u«V &
Ren tekst Video Animation Filmudsnit Dokumentar Instrueret film Konkurrence |Ekspertudsagn [Guide
1 1
1
1 1
1 1
1
1
1
1 1
1
55
+F
Humor Frygt Empowerment Fakta Andet Patos Etos Logos Neutral
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
X
%%
e P
/“w\ooso eb,oo%
Ord Emojis Tid Brug af kendte |Brug af link Direkte opfordring til engagement |[Brug afyou-attitude
6 02.36 1
52
18 00.30
8 00.28
33 1 1
39 1
1
28 03.49.05 1
106 1 1
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But Why

s
° &
L™
Dato for opslag Opslagsnummer | Likes Kommentarer |Delinger lalt Visninger
8. december 2017 |C5 1.300 1.400 295 2.995 434.000
11. september 201E|C1 928 1.000 173 2.101 81.000
8. december 2017 |C4 560 410 112 1.082 139.000
10. september 201B|C2 287 139 34 460 29.000
27. august 201E|C3 78 18 3 99
& o F S
hﬁ% %«. m.v&.%? . &mun_
& FEFSE
o W T g
Ren tekst Billeder Video Animation Filmudsnit Dokumentar |Instrueret film Konkurrence |Ekspertudsagn |Guide
1 1
1 1
1 1
1 1
1
.
& &
o &
- ks
Humaor Frygt Empowerment Fakta Andet Patos Etos Logos Neutral
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
Direkte
Crd Emajis Tid Brug af kendte Brug af link opfordring til | Brug af you-attitude
engagement
10 01.39 1
13 01.33
17 01.26
13 1 01.30 1
13 1 1 1
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