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FORORD



Under betegnelsen persuasivt design forsker vi pa Aalborg Universitet, Center for persuasivt
design [www.persuasive.aau.dk], i forskellige aspekter af informationsdesign af teknologier
med persuasive egenskaber. Teknologidesign har potentiale til at forme, styrke eller zendre
en brugers holdninger eller handlinger, og det er denne egenskab og effekt, vi benaevner som
persuasiv. Hvis jeg kgber en bog i en internetboghandel, sa opfordrer designet mig ofte til at
kgbe lignende bgger; nar jeg venter pa bussen i Aalborg midtby, viser en elektronisk skaerm
mig, hvornar bussen kommer; og da jeg blev supporter af Barack Obama pa Facebook blev
"nyheden” postet til alle mine venner, som sa maske ogsa fik lyst til at supportere praesident-
kandidaten.

Kandidatspecialet er skrevet som afslutningen pa mine to dr som elitekandidatstuderende
inden for persuasivt design. Elitekandidatuddannelserne pa Aalborg Universitet tilbydes in-
den for forskningsomrader, hvor universitetet er internationalt anerkendt for et hgijt forsk-
ningsmaessigt niveau [www.eliteuddannelser.aau.dk]. Eliteuddannelsen i persuasivt design
ved Aalborg Universitet er det eneste sted i verden, hvor persuasivt design har sit eget selv-
steendige uddannelsesprogram. Miljget er anerkendt som et af de fgrende i feltet, og har vee-
ret medarranggrer af den drligt tilbagevendende konference i Persuasive Technology bade i
2008 og igen i 2010. Kvantitativt er Center for persuasivt design ogsa et af de stgrste forsk-
ningsmiljger.

Den primeere ide med elitekandidatuddannelserne er, at vi studerende far mulighed for at
arbejde med komplicerede problemstillinger pa et hgjt fagligt niveau under kyndig vejledning
af anerkendte forskere inden for omradet. Det er meningen, at elitekandidatuddannelsen skal
give et gget kendskab til forskningspraksis, artikelskrivning og netveerksdannelse og forbe-
rede til et ph.d.-stipendiat.

Min uddannelsesmaessige baggrund er en bachelor i kommunikation. Det fgrste ar pa elite-
kandidatuddannelsen arbejdede jeg med retoriske og kategoriseringsmaessige aspekter af
persuasivt design. Dette arbejde har resulteret i to artikler skrevet i samarbejde med min
medstuderende, Maria E. Pertou (Iversen & Pertou 2008; Pertou & Dahl Iversen 2009). I det
sidste ar har jeg arbejdet med, hvordan en begrebsmaessig afklaring af termen persuasion kan
bidrage til bade den teoretiske og praktiske forskning i feltet, og min interesse har isaer vaeret
anvendelsen af persuasiv teknologi i kampagnekommunikation. Jeg forventer, at ogsad dette
arbejde resulterer i en artikel til den femte internationale konference i persuasiv teknologi,
som afholdes i Kgbenhavn i juni 2010.

Studieordningens krav til kandidatspecialet [www.huminf.aau.dk/intranet/intranet stude-
rende/persuasivtdesign] foreskriver, at jeg som persuasivt design studerende seerligt skal
opna faglige kompetencer til at forholde mig til og selv konstruktivt i en konkret sammen-
haeng anvende aktuelle teorier, problematikker og teknikker hentet fra aktuel forskning i
persuasivt design. Min viden om den aktuelle forskning kommer blandt andet fra min delta-
gelse i de arlige internationale konferencer i persuasiv teknologi i bade 2008 og 2009. Sale-
des har jeg det sidste halve ar arbejdet med bade teoretiske og praktiske problemstillinger
vedrgrende persuasivt design, og i de fglgende kapitler forholder jeg mig til udfordringer i
forskningsfeltet og kommer med konstruktive forslag til, hvordan feltet kan videreudvikles
indenfor rammerne af politisk kampagnekommunikation.
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ENGELSK RESUME
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PERSUASIVE CAMPAIGNS

— A FRAMEWORK FOR INVESTIGATING DIGITAL PERSUASIVE CAMPAIGNS

This master thesis completes a master’s degree within Persuasive Design (Information Archi-
tecture) and reflects a BA in communication studies. My approach to studies of technologies
is therefore based on a communicative understanding of technologies and their impact on our
life. This means, that I am interested in, what people do with technologies rather than what
technologies do to people.

Campaigns have been a classical research theme for communication scientists for years. No-
wadays, the technical and cultural development of the digital media and the continued in-
crease in use, call for a new approach to the investigations of campaign communication. The
aim of this master thesis is to argue that Persuasive Design can provide an appropriate
framework for planning, designing, analyzing, and evaluating campaigns.

Persuasive Design (or Persuasive Technology) is a fairly new research community and the re-
search within the field is mainly preoccupied with practical empirical experimental studies of
how a given technology persuades its user. But a research community cannot exist only on a
practical foundation. Theory and practice must develop and support each other to make a
research field grow in more rewarding directions. My research is motivated by a theoretical
interest in how research within the field of Persuasive Design can gain from a conceptual clari-
fication of the terms persuasion, technology and interaction. The aim of this investigation is to
clarify my understanding of persuasive design.

Persuasion is neither a new word nor a new theme within communication theory. Persuasion
has been investigated continuously since Antiquity, and I argue that the characterization of
persuasion must be based on findings within this comprehensive research. Persuasion is the
key term in persuasive design and an explicit and well argued description is crucial for all
future research. Technology is another key term, and thus it is just as important to consider
different technologies offering different possibilities and design opportunities within the field
of mediated campaign communication. The presence of technology also plays a crucial role in
the communication and interaction between people, as technology changes our understand-
ing of ourselves, our actions and our possibilities. Interaction is a defining factor in persuasive
design; when technology design is interactive, the user is more likely to be persuaded, as in-
teraction involves the user in the message. Interaction is a quality of technology design and
an inevitable part of human interaction.

The result of this theoretical journey is a framework for planning, designing, analyzing, and
evaluating persuasive campaign. I illustrate the framework by a model built upon a slightly
modified version of Harold D. Lasswells formula: “Who says what, in which channel, to whom,
with what effect?” | base my understanding of persuasive design on a situation of communi-
cation - inspired by the five elements in Lasswells formula.
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The theoretical investigation will be illustrated, supported, and developed by a practical ex-
ample within political campaign communication. When Barack Obama declared his candidacy
for president of the US back in February 2007, almost nobody believed he could defeat his
more experienced and well-known rivals. But Obama gathered a competent, innovative, and
committed campaign crew, and together they rethought political campaign communication,
especially through their use of the new digital media. The developed framework for persua-
sive design within campaigns can explain what made Obama’s campaign one of the most suc-
cessful political campaigns ever and, in general, what campaign communication in the digital
media can gain from implementing the framework of theories, strategies, and techniques of
persuasive design. Furthermore - and even more critical - the conclusions of analyzing Ob-
ama’s campaign will provide new aspects and elements to the developed model. I believe that
both theoretical and practical findings must contribute to a scientific investigation.

The method of this research is triadic: My conclusions are regulated by (1) my theoretical
investigation of the three terms, (2) my practical analysis of Obama’s campaign, and (3) my
attempt to develop an illustrative model facilitating comprehension of the framework for
investigating digital persuasive campaigns.

Keystrokes: 4.407
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KAPITEL 1: INDLEDNING
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MOTIVATION

Persuasion er hovedingrediensen i forskningen inden for design af persuasiv teknologi. Min
interesse de sidste seks maneder har varet, hvordan en teoretisk afklaring af, hvad der er pa
spil i en persuasiv kommunikationssituation, kan styrke det praktiske arbejde med persua-
sivt design. Persuasion er blevet undersggt inden for talrige klassiske forskningstraditioner,
men trods det er persuasion et begreb, som svaert lader sig definere eller afgreense. Det skyl-
des, at persuasion er afheaengig af de andre elementer, der er pa spil i en persuasiv situation
eller teknologi. En teoretisk tilgang til de centrale termer inden for forskningsfeltet persua-
sivt design kan veere givtig i skabelsen af et rammevaerk, som kan anvendes i udvikling, ana-
lyse og evaluering af persuasive teknologier. Jeg gnsker konkret at undersgge, hvordan en
afklaring af de tre begreber persuasion, teknologi, og interaktion kan vaere behjalpelig pa ba-
de et teoretisk og praktisk plan i arbejdet med persuasivt design. Persuasive, teknologiske og
interaktive aspekter kan alle bidrage positivt til en mere nuanceret forstaelse af, hvad der er
pa spil, nar teknologi designes med et persuasivt sigte.

Forskningsfeltet inden for persuasiv teknologi er et forholdsvis nyt felt, og det ville vaere
utenkeligt, at alle aspekter allerede var undersggt fyldestggrende. Nar man betragter den
klassiske litteratur, som primeert er B] Foggs bidrag, blandt andet (Fogg 2003b), og bidragene
ved de indtil nu fire konferencer (2006-2009) (IJsselsteijn, de Kort et al. 2006; de Kort, I]ssel-
steijn et al. 2007; Oinas-Kukkonen, Hasle et al. 2008a; Oinas-Kukkonen, Hasle et al. 2008b;
Chatterjee & Dev 2009), er der dimensioner, som fortjener mere opmarksomhed. De tre be-
greber, jeg fokuserer p3, har ikke i sarlig grad veeret i fokus fgr som selvsteendige aspekter af
forskningen inden for persuasivt design. Det er gavnligt for hele feltet, hvis de kunne bidrage
positivt til at nuancere det arbejde, som udfgres under maerkatet persuasivt design. Det geel-
der i alle forskningstraditioner, at nye og udfordrende perspektiver bgr inddrages, for at ud-
vide og udvikle forskningsarbejdet.

Jeg laegger ud med et overblik over, hvordan der er arbejdet med de tre begreber og deres
betydninger inden for forskningsfeltet. Via denne gennemgang identificerer jeg de steder,
hvor en teoretisk afklaring af de tre begreber persuasion, teknologi og interaktion kan bidrage
til at handtere de udfordringer, der opstar i arbejdet med persuasivt design.

Den definition af persuasion, som bliver anvendt i stgrstedelen af litteraturen inden for feltet,
er Foggs definition:

... | define persuasion as an attempt to change attitudes or behaviors or both (without using coercion or
deception). (Fogg 2003b:15)

Denne definition har dannet grundlag for stgrstedelen af den teoretiske og praktiske forsk-
ning, uden at dens indholdselementer i vaesentlig grad er blevet udfordret. Det fastlaser feltet
i en bestemt karakteristik af persuasion, som ikke altid er givtig i en virkelighed, som foran-
dres og udvikles. Jeg gnsker at udfordre Foggs definition ved at inddrage dels anden litteratur
om persuasion, blandt andet (Miller 1980; Stiff & Mongeau 2003) og dels andre klassiske
forskningstraditioner med persuasion som malsaetning, blandt andet retorikken og social-
psykologien. En sddan udfordring er med til at udvide og udvikle de teknologier, som bgr
studeres som persuasive.
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At kommunikationen mellem parterne i persuasiv teknologi sker via teknologi er et szerligt
vigtigt aspekt, det er sveaert at komme udenom. Teknologiens tilstedevzerelse er betydnings-
fuld for kommunikationens udformning og udvikling, og teknologien spiller en betydelig rolle
i interaktionen, som det er veerd at undersgge naermere. Da en stor del af litteraturen inden
for persuasiv teknologi er skrevet af enten dataloger eller psykologer, har der veeret stgrst
fokus pa teknologien i sig selv eller menneskets reaktioner pa teknologien. Jeg mener, der
mangler en analyse af det gensidige forhold mellem teknologi og menneske, hvilket er en af
kompetencerne pa eliteuddannelsen i persuasivt design.

En persuasiv teknologi er defineret som en interaktiv teknologi; det er tydeligt i Foggs arbej-
de (Fogg 2003b) og i resten af feltets litteratur. Det interaktive er ifglge Fogg en egenskab ved
de digitale medier, som fremhaever dem som mere persuasive end de analoge medier. Inter-
aktion er primeert med til at afgreense, hvad vi studerer inden for rammerne af persuasiv tek-
nologi. I et nyt felt, som sgger sin egen niche, er afgraeensning vigtigt, men et stgrre fokus pa
interaktionens betydning for kommunikationen giver en ekstra dimension til studierne af
persuasive teknologier.

Min forskning i persuasivt design har primeert fokus pa termen persuasion. Men den betyd-
ning, som ligger i ordet design, har ogsa indflydelse pa min forstaelse for arbejdet med per-
suasive teknologier. Stgrstedelen af forskningsfeltet arbejdet under betegnelsen persuasive
technology, men pa Aalborg Universitet anvender vi persuasive design, da vi gnsker, design-
aspektet vaegtes hgjere end den feerdige teknologi og empiriske undersggelser af denne. At
designe en informationsteknologi handler ikke kun om at sendre en eksisterende teknologi til
noget helt nyt eller skabe noget helt nyt ud af ingenting. At designe handler om at analysere
den eksisterende praksis eller det eksisterende system og herudfra styrke det, som fungerer
godt og nedtone det, som ikke virker. Design hjeelper med at identificere den mest hensigts-
maessige praksis for alle parter i forhold til den opgave, som skal lgses. Nar et system desig-
nes med udgangspunkt i en praksis, betyder det, at man vaegter sammenhangen mellem det
enkelte menneske, den omgivende organisation og informationsteknologien (Buhl 1996). Det
kaldes sociotekniske systemer. Informationsteknologier kan ikke betragtes isoleret - de ma
altid ses i relation til deres brugere og den organisation, de anvendes i. Det er vigtigt, man
inddrager brugernes oplevelser i systemdesignet, hvad enten de oplevelser udspringer af en
eksisterende informationsteknologi eller af dagligdagens erfaringer i organisationen (Lytje
2003). Denne designforstaelse influerer pa min karakteristik af persuasion og forskningsfel-
tet persuasivt design.

CASE: EN PERSUASIV POLITISK KAMPAGNE

At forske i persuasivt design er bade en teoretisk og praktisk disciplin. Der er en tendens til i
forskningsfeltet at keempe om berettigelsen af de to sider af videnskaben; sdledes gnsker no-
gen, at feltet udelukkende skal besta af praktiske studier, mens andre vaegter et teoretisk
fundament hgjt. En sddan kamp kan vaere gdelaeggende for forskningen. Persuasivt design er
et praktisk funderet felt, og de praktiske undersggelser kan ikke undvzeres, men teoretiske
overvejelser skal ogsa veere til stede, for at forskningen kan blive drevet videre pa et solidt og
velargumenteret fundament.
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Min primeere interesse er, hvordan de teoretiske vinkler bidrager til et mere effektivt og
sammenhangende praktisk arbejde. Derfor er hovedvaegten pa teoretiske overvejelser, og
produktet er en teoretisk funderet model for den persuasive kommunikationssituation. Men
jeg mener, det er vigtigt, at de teoretiske pointer bliver understgttet og yderligere udviklet af
et praktisk domaene og eksempel. Jeg har valgt at beskeaeftige mig med persuasivt design i
kampagnekommunikation, og kampagnen, som fgrte USA’s praesident Barack Obama frem til
valgsejren i november 2008, er gennemgdende eksempel. Valget af case udspringer af min
bachelor i kommunikation og af min interesse i politisk kommunikation og kampagneplan-
laegning. I forskningsfeltet persuasivt design er der ikke fgr arbejdet specifikt med kampag-
ners brug af persuasive teknologier, selvom dette kan ses som et omfangsrigt og betydnings-
fuldt emne. Der bruges mange ressourcer pa bade offentlige, politiske og marketingrelaterede
kampagner, og de nye teknologier og medier tages ofte i brug. Obamas kampagne ggr i saerlig
grad brug af teknologier og strategier, som er velkendte inden for persuasivt design, men
samtidig har den sat helt nye rammer for, hvad det er muligt at opnd i politisk kampagne-
kommunikation via brug af de digitale medier.

Min tilgang til persuasivt design er funderet i en kommunikativ forstaelse af teknologier, me-
dier og deres samspil og brug snarere end en datalogisk, som ellers er udbredt i forsknings-
feltet. Derfor udggr Obamas kampagne, som ggr brug af flere kommunikationsformer og me-
dieplatforme - bade traditionelle taler, tv-spot og nye online sociale netveerk som Facebook
og YouTube - et godt eksempel pd anvendelsen og effektiviteten af persuasive kommunikati-
onsteknologier i kampagner. Det er den elektronisk medierede del af kampagnen, som opta-
ger mig, selvom taler, tv-spot og merchandise stadig betyder meget for en preaesidentkampag-
ne. Af de fem mest sete videoer pa Obamas You Tube kanal [www.youtube.com /user/barack-
obamadotcom] er de fire optagelser af hans taler, blandt andet den naesten 38 min. lange tale
om racespgrgsmalet "A more perfect union™, som har mere end 6 mio. visninger og samtidig
er den mest kommenterede video med over 10.000 kommentarer. Lige uden for top fem lig-
ger et 30 min. langt tv-spot, Obama kgbte for penge, han havde tilovers i sin kampagne (Sei-
delin 21/10 2008). Det blev vist pa en reekke amerikanske tv-kanaler i primetime d. 29. okto-
ber 2008. Pa You Tube har det over 2 mio. visninger.2

Jeg sammenligner ikke Obamas kampagne med hverken John McCains eller Hillary Clintons.
Kampagnerne har uden tvivl nogle af de samme elementer, ligesom bade Howard Dean, John
Kerry og George Bush i valgkampene op til praesidentvalget i 2004 gjorde brug af de nye me-
diers muligheder. Det szerlige ved Obamas digitale valgkamp er ikke udelukkende hans brug
af og indholdet pa hjemmesiderne og de online sociale netvaerk. Det er snarere det faktum, at
Obamas - med hjelp fra sin kvalificerede kampagnestab (se fglgende side) - har formaet at
kommunikere med den nye online vaelgergruppe pa deres egne vilkar (Mikael 2008).

1 “A more perfect union” - 18. marts 2008, Philadelphia, Pennsylvania

[www.youtube.com/watch?v=pWe7wTVbLUU&feature=channel page]

2” American stories, American solutions: 30 min. special”

[www.youtube.com /watch?v=GtREqAmLsoA&feature=channel page]
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BARACK OBAMA

Obamas succes er grundet i hans evne til at samle

en at de bedste og mest erfarne kampagnestabe,

som er set i en amerikansk valgkamp. Han forstod,

at en kampagne bgr vaere som en virksomhed, og i

virksomheden er det kunden, som er kongen.
(Tumulty 5/6 2008)

Obama er blevet hjulpet godt pa vej af sine indly-
sende kommunikative evner, situationen i det
amerikanske samfund og ikke mindst sin historie,
som han forstod at forteelle og anvende bedre end
nogen andre. (Waldman 19/2 2008)

CHRIS HUGHES

Chris Hughes er blot 25 ar, men har trods det

veeret med til at skabe to af de stgrste og mest

succesfulde igangsatninger i nyere tid, Facebook

og Barack Obamas praesidentkampagne (fra for-
aret 2007). (Mikael 2008)

Hughes er ikke datalog, og kodning satter han
andre til. Hans stgrste kompetence er, at han

tager udgangspunkt i, hvad brugerne har lyst til at

bruge teknologien til. Han observerer menneske-
lig adfeerd og implementerer det i de online sy-
stemer. Pa denne made hjeelper han brugerne til
at realiserer deres malszetninger. (McGirt 17/3

2009)

DAVID PLOUFFE

sObama

N '

David Plouffe har en lang karrierer bag sig som
kampagnekonsulent for demokraterne i USA.

Han betegnes som chefstrategen eller den organi-
satoriske master mind bag Obamas praesident-
kampagne og vinderstrategi. Han har veeret ma-
nager og organisator pa kampagnen og arbejdet

for Obama siden 2003.

I dag er han kampagnekonsulent i virksomheden
"AKP&D Message and Media”
[www.akpdmedia.com], som David Axelrod
grundlagde.

DAVID AXELROD

David Axelrod har gennem mange ar vaeret Oba-
mas trofast radgiver, bade under hans valgkam-
pagne for at blive senator i 2004 og igen under
hans praesidentkampagne i 2008. Han fungerer
stadig som Obamas radgiver i hans virke som
praesident.

Axelrod har en lang karrierer inden for politisk
kommunikation i USA. Et af hans kendetegn er, at
han mener, det er afggrende, at kandidaten for-
mar at give vaelgerne et autentisk indtryk af,
hvem han er. (Rubin 13/10 2008)
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SEPSTRUPS KAMPAGNETEORI

At forme en god kampagne, hvad enten den er politisk, informativ eller kommerciel, kraever
meget mere end at kunne handtere en god praksis. En effektiv kampagne bygger ifglge Pre-
ben Sepstrup pa kendskab til og anvendelse af teori, da al praksis udspringer af afsenderens
opfattelse af, hvordan kommunikation fungerer, og hvordan modtageren reagerer (Sepstrup
14/10 2004; Sepstrup 2006). For at skabe en effektiv kampagne er det vigtigt at have det teo-
retiske grundlag med eksplicit i sine overvejelser. Sepstrup definerer en kampagne som
(Sepstrup 2006:20):

¢ planlagt kommunikation

e til en afgreenset malgruppe

e ienbestemt periode

e med en helhed af kommunikationsprodukter
o ogmed et bestemt formal

Kampagner er strategisk kommunikation, altsa ” ... kommunikation, der skal bidrage til at zn-
dre en situation pd en bestemt mdde” (Sepstrup 2006:20). Her adskiller Sepstrups definition af
kampagner sig fra malseetningen i persuasivt design, som ikke er at aendre en situation, men
derimod at sendre modtagernes adfeerd eller holdninger. Malet i persuasivt design er rettet
mod det individuelle, hvorimod Sepstrups definition stiler mod det fzlles. Sepstrups malsaet-
ning med kampagnekommunikation er mere vidtreekkende end det formal, persuasive desig-
nere arbejder ud fra. At en kampagne skal ndre en situation frem for blot en individuel
holdning eller handling ligger i konceptet bag kampagnen, og iseer i det karaktertraek, at den
retter sig mod en malgruppe frem for blot én modtager. Felles for de to beskrivelser er, at
afsenderen har en planlaegt bevidst intention om at sendre noget hos modtagerne. Jeg arbej-
der ud fra, at zendringer i holdninger og handlinger - skabt ved hjeelp af persuasiv teknologi -
hos de enkelte modtagere i malgruppen for kampagnen fgrer til en @endring af den situation,
disse modtagere er med til at konstituere for malgruppen.

En af de ting, jeg tager med fra Sepstrup, er hans forstdelse af modtageren i kommunikatio-
nen. Sepstrup mener, det er helt essentielt at opfatte modtageren som en behovsstyret modta-
ger, som er aktivt handlende og styret af individuelle karakteristika og sociale eller kulturelle
situationer (Schrgder, Drotner et al. 2003; Sepstrup 2006). Denne modtageropfattelse er en
reaktion pa - og den distancerer sig fra - effektforskningens forsvarslgse modtager, hvor der
sluttes direkte fra pavirkning til ageren eller effekt. Den behovsstyrede modtager har grund i
uses and gratifications teorien fra starten af 1970erne. Den grundlaeggende ide er, at modta-
gerens brug af medier er styret af behovstilfredsstillelse, hvad enten dette er oplysning eller
underholdning. Hvad en modtager far ud af et kommunikationsprodukt kan pa denne made
ikke direkte afleeses i selve kommunikationsproduktets udformning, men er i lige sa hgj grad
formet af modtagerens individuelle karakteristika og de kontekstuelle forhold, som omgiver
medieproduktet. Denis McQuail skriver i sin gennemgang af teorien, at man ma:

... concentrate attention less on what the media do to people than on what people do with media.
(McQuail 1969:71)
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Man afggr, om kommunikationen persuerer modtagerne, ved at undersgge, hvordan de an-
vender medierne, eller mere pracist hvilke behov de far opfyldt via deres medieforbrug. Det
kan ikke lade sig ggre at @ndre brugernes holdninger og adfeerd, uden de selv fgler et behov
for at sendre sig. Man skal ikke overvinde sin modtager, men tilpasse sin kommunikation til
modtagerens behov (Sepstrup 2006).

BARACK OBAMAS DIGITALE PRASIDENTKAMPAGNE

Obamas kampagne er blot en af mange amerikanske valgkampe, men Peter Leyden, som leder
den politiske taenketank "New Politics Institute” [www.newpolitics.net], mener, Obamas
kampagne for alvor har vendt op og ned p3, hvordan man fgrer en sejrsikker valgkamp. Ley-
den mener, at man med en politisk kampagne skal opfylde tre Kriterier for at ggre sig forhab-
ninger om at vinde (Fghns & Hgeg Nissen 24/10 2008; Leyden 2008). Man skal (1) samle
flest penge ind til at fgre kampagne for, altsa fundraising, (2) veere bedst til at organisere sine
partitropper effektivt og (3) kommunikere klart ud til potentielle nye veelgere. Fgr i tiden var
en sikker opskrift pa sejren at skaffe penge fra de velstillede og de velvillige virksomheder, at
have kontrol med sit partiapparat indadtil og kommunikere til nye veelgere via kgbt reklame-
tid i traditionelle medier, blandt andet aviser, tv og radio. Men der er sket et paradigmeskifte i
maden af fgre en politisk kampagne p3, og Obamas kampagnestab har vist nye veje for at op-
fylde de tre kriterier: De fundraiser mange smad belgb fra den store middelklasse. De decen-
traliserer kontrollen med partiet og lader graesrgdderne selv organisere sig via et online soci-
alt netveerk [www.my.barackobama.com]. Og de kommunikerer til de nye vzelgere via Inter-
nettets mange muligheder, og far pa denne made fat i en valgergruppe, som ikke fanges i de
traditionelle tv-reklamer.

The Old Political Model The New Political Model

Fundraising: Fundraising:
Wealthy & Special Interests The Many Middle Class
Organization: Organization:
The Party Establishment Decentralized Outsiders
Media: Media:
Broadcast Television The Internet and Web

Peter Leydens to modeller for en effektiv og sejrrig politisk kampagne i USA: Til venstre den gamle
model og til hgjre den nye (Leyden 2008)

Obamas kampagne er et godt eksempel pa, hvordan virkningsfuldt og velovervejet design af
persuasive teknologier spiller en vasentlig rolle i at eendre veelgeres holdninger og handlin-
ger. Obamas overordnede mal ma vere at persuere et flertal af veelgerne til at szette deres
kryds ved ham i stemmeboksen, men kampagnen persuerer ogsa tilhaengerne til mindre del-
mal, sdsom at engagere sig i kampagnen og sprede budskabet. Obamas kampagne har pa
mange mader skabt en bevagelse blandt veelgerne i USA, som bygger pa netveerksdannelse
og gnsket om forandring (Henriksen 4/6 2008), hvilket iseer hans talers retorik har baret
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praeg af (Koldbye 3/11 2008). Men ogsa hans brug af persuasive teknologier har veeret med
til at organisere og opretholde denne bevaegelse, som primeert understgttes af, at brugerne
foler ejerskab over kampagnen. Derudover har han formaet at forene livet online med mere
klassiske graesrodsaktiviteter.

Kampagnens succes haenger i serlig grad sammen med den teknologiske udvikling. I Dan-
mark har der fra 2008-2009 veeret en stigning i befolkningens anvendelse af Internettet til
bade information og underholdning, og 1,7 mio. er aktive pa online sociale netvaerk (Tassy
15/6 2009). Det er iseer de unges vaner, som far statistikkerne til at vise stigning. En nyere
amerikansk undersggelse viser, at Internettet — naest efter tv'et - er den Kkilde, flest far deres
nyheder fra, og for unge (18-29 ar) er Internettet i dag den primeere kilde til nyheder (Kohut
& Remez 23/12 2008). Ogsa i forhold til kampagner er Internettets betydning vokset de se-
nere ar, og saerligt malinger under den seneste prasidentvalgkamp har vist, at Internettet er
det medie, som vokser mest eksplosivt som befolkningens kilde til information om kampag-
ner (Kohut & Parker 31/10 2008). Teknologierne og deres betydning for og indflydelse pa
vores hverdag er en af de ting, Obamas kampagnestab har vaeret eminent til at udnytte, med
det resultat, at de har fiet en ny vaelgergruppe i hus: de unge.

Men uden Obamas selv, hans brand og den historie, han har bragt med sig og skabt, var det
nok ikke blevet til en sejr. Obamas baggrund, hans rgdder i Kenya, hans opvaekst i arbejder-
klassen og hans streeben mod stjernerne er et symbol pa den amerikanske drgm: At individet
ved egen vilje kan arbejde sig til et bedre liv. Obama har formaet at forteelle en historie om
héab og forandring, som inkluderer den amerikanske befolkning som selve lgsningen pa den
uholdbare situation, USA befinder sig i lige nu (Waldman 19/2 2008). Sddan et narrativ har
persuasive kvaliteter:

When you read a story, you sometimes reach the point where you almost forget that you're reading at
all. When that happens, you experience the story in a fundamental different way, as through you have
entered it, and instead of taking place outside, it proceeds around you, and you feel everything the
story evokes more deeply and profoundly. (Waldman 19/2 2008)

Jeg introducerer kort et par af de vigtigste features, Obamas digitale kampagne er gjort af. En
af kampagnens hovedsider er Obamas personlige hjemmeside [www.barackobama.com]. Her
kan man holde sig opdateret og navigere videre til de andre dele af kampagnen (se illustrati-
on side 25). Pa siden kan man blandt andet tilmelde sig e-mail opdateringer. Det eneste man
skal opgive er e-mail adresse, navn og postnummer. Det er umuligt at komme i kontakt med

kampagnen uden at opgive sin e-mail adresse. Derfor er de mange e-mails fra kampagnesta-
ben en vigtig del at kampagnen.

GET EMAIL UPDATES

Email Address

e ——

Det er enkelt at tilmelde sig e-mail opdateringer. Her sker det pd www.barackobama.com.
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En af kernerne i kampagnen er det online sociale netveerk pd www.my.barackobama.com,
som er skabt szerligt til Obamas kampagne. Netveerket har faet keelenavnet MyBO. Ligesom
far er det enkelt at oprette en profil.

Get Local! Create Your MyBO Account ( or Login ) Email Address Zip Code

Det er enkelt at oprette en profil pd MyBO. Udover dette skal man kun opgive sit navn. Herefter kan
man gd i gang med at udforme en profil efter egen gnsker og de rammeszettende designskabeloner,
som er til radighed.

Pa MyBO har graesrgdderne adgang til hinandens oplysninger. Man kan oprette og tilmelde
sig grupper, man kan arrangere og deltage i events, man kan blogge, man kan fa kontakt til
andre graesrgdder i ens nabolag, og man kan samle penge ind ved at opfordre sine venner.
Der holdes regnskab med ens aktivitetsniveau; det giver flest point at veere aktiv offline og
samle penge ind. Obamas kampagne bygger pa forholdet mellem online aktivitet og de offline
aktiviteter, som er kendetegnende for det klassiske graesrodsarbejde.

Alene navnet My.BarackObama, MyBO, eller

i "min Barack Obama” viser de veerdier, kam-
pagnen er bygget op omkring. Navnet lader
mlr " @ - Com til at veere inspireret af det online sociale

netveerk MySpace. [ den fgrste del af navnet
(my) er der lagt vaegt pa, at det er mit rum i
kampagnen og min made at vere tilhaenger
af Obama pa. Det individuelle er i hgjsaede, og
navnet opfordrer til, at siden er et sted, hvor hver enkelt vzelger kan vise andre i netvaerket
sin individuelle made at stgtte Obama pa. MyBO er sdledes - ligesom MySpace - et rum pa
Internettet, hvor jeg kan vise den omverden, som er interesseret, hvordan min identitet er, og
hvordan den haenger sammen med Obamas veaerdier. I den anden del af navnet (Barack Oba-
ma, BO) er det tydeligt, at Obamas som person er selve kernen i kampagnen. Det handler ikke
om at veere tilhaenger af en tilfeeldig demokratisk kandidat, men om at vare tilheenger af
Obama og hans historie og veerdier. Blandt tilhaengerne anvendes ofte keelenavnet BO, hvilket
skaber en intimitet mellem den enorme skare af tilhaengere og Obama. Jeg mener, denne in-
timitet skaber stgrre loyalitet og intensitet i veelgernes tilslutning. Intimiteten understgttes af
de personlige mails, Obama sender ud til sine tilhzengere, blandt andet den jeg modtog i for-
bindelse med den amerikanske nationaldag d. 4. juli 2009 (se illustration side 25). Desuden
understgttes det intime pa Twitter, hvor det er integreret, at Obama med det samme fglger
dig, hvis du veelger at fglge ham. Sdledes fgler brugeren sig vigtig og inddraget i Obamas pri-
vate sfaere.

MY BARACKOBAMA.COM
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Signe --

This weekend, our family will join millions of others in celebrating America. We will enjoy the glow of fireworks, the taste of
barbeque, and the company of good friends. As we all celebrate this weekend, let's also remember the remarkable story that led
to this day.

Two hundred and thirty-three years ago, our nation was born when a courageous group of patriots pledged their lives, fortunes,
and sacred honor to the proposition that all of us were created equal.

Our country began as a unique experiment in liberty -- a bold, evolving quest to achieve a more perfect union. And in every
generation, another courageous group of patriots has taken us one step closer to fully realizing the dream our founders
enshrined on that great day.

Today, all Americans have a hard-fought birthright to a freedom which enables each of us, no matter our views or background, to
help set our nation's course. America's greatness has always depended on her citizens embracing that freedom -- and fulfilling
the duty that comes with it.

As free people, we must each take the challenges and opportunities that face this nation as our own. As long as some Americans
still must struggle, none of us can be fully content. And as America comes ever closer to achieving the perfect Union our

founders dreamed, that triumph -- that pride -- belongs to all of us.

So today is a day to reflect on our independence, and the sacrifice of our troops standing in harm's way to preserve and protect
it. It is a day to celebrate all that America is. And today is a time to aspire toward all we can still become.

With very best wishes,
President Barack Obama
July 4th, 2009

P.S. -- Our nation's birthday is also an ideal time to consider serving in your local community. You can find many great ideas for

service opportunities near you at http://www.serve.gov.

Personlig mail fra praesident Barack Obama i forbindelse med den amerikanske nationaldag d. 4. juli
2009. Mailen er udtryk for den intimitet, Obamas kampagne skaber i forhold til tilhaengerne.

£ OBAMA EVERYWHERE

Facebook BlackPlanat

MySpace Faithbase
YouTube Eons

Flickr Glesa

Digg MiGonta

Twitter MyBatanga

Evantiul Asianfve

Linkedin DNC Partybuilder

Screenshot fra www.barackobama.com. Alle er selvfglgelig oprettet som links, s brugeren hurtigt kan
komme videre.
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Obama er til stede pa stort set alle de online sociale netveaerk, der er tilgeengelige i USA. Et af
de online sociale netveerk, som har veret baerende i kampagnen, er Obamas You Tube kanal
www.youtube.com /user/barackobamadotcom. Her har Obamas vist, at en af hans styrker er
de online videoer, som i dag erstatter det, man fgr i tiden anvendte bloggen til (Fghns & Hgeg
Nissen 24/10 2008). Videoerne fra You Tube distribueres blandt andet via Facebook og
MySpace, og pa denne made spredes budskabet. Den mest sete video pa Obamas kanal er et
kort Kklip fra hans deltagelse i talkshowet “Ellen”i 2007, hvor han danser.3 Den er set af over 7
mio. brugere. Men ogsa brugerne selv har skabt videoer, som stgtter Obamas sag, blandt an-
det musikvideoen "Yes we can”4, som er set af over 17 mio. brugere.

Obamas kampagne benytter ikke kun hjemmesider, online sociale netveerk og mails for at
kommunikere med og sende information ud til potentielle vaelgere. Ogsa mobiltelefonen ta-
ges i anvendelse. Obamas kampagnestab udnytter, at mobilen pd mange mader er det helt
rigtige medie til at nd de unge veelgere pa det rette tidspunkt og et passende sted (Fogg &
Eckles 2007).

£ OBAMAMOBILE
k
et ereer et dlie
MOBILE OFFICIAL
WAP PAGE iPHONE APP

TEXT SITE 4 62262 DOWNLOAD NOW

OBAMA MOBILE
TEXT HOPE TO 52262

Obama udnytter, at mobiltelefonen er en af de helt centrale teknologier at persuerer ved hjeelp af. Her
er det udklip fra www.barackobama.com.

MyBO, Obamas personlige hjemmeside og hans profiler pa de stgrste af de online sociale net-
veerk er stadig aktive efter valget, nu primeert som styrende for bevaegelsen "Organizing for
America”.

3 [www.youtube.com/watch?v=RsWpvkLCvu4&feature=channel page]

4Vidoen er skabt over Barack Obamas tale efter nederlaget til Hillary Clinton ved primarvalget i New
Hampshire i februar 2008. Videoen er indspillet af kendte amerikanske kulturpersonligheder.
[www.youtube.com/watch?v=1z2fPi2VtQI]
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Ifglge B] Fogg er der tre sarlige karakteristika ved Obamas kampagnes:

1. Den ggr brug af online sociale netvaerk pa en made, det ikke fgr er set i politisk kam-
pagnekommunikation

2. Den ggr brug af online video, hvis funktion erstatter blogindleegget

3. Den anvender mobile teknologier, som nar veelgerne lige nu, uanset hvor de er.

PROBLEMFORMULERING

De to undersggelsesspgrgsmal, som bliver styrende for de naeste kapitler, bygger pa min inte-
resse for, hvordan persuasivt design kan gavne af teoretiske betragtninger og pa mit valg af
kampagnekommunikation som domane og Obamas prasidentkampagne som eksempel. Jeg
arbejdet ud fra fglgende problemformulering:

Hvordan kan en syntese af de tre begreber
persuasion, teknologi og interaktion skabe et
rammeverk for den persuasive
kommunikationssituation i kampagner?

Hvordan kan rammevaerket understgttes og
yderligere udvikles af en analyse af Barack
Obamas digitale prasidentkampagne?

Det fgrste undersggelsesspgrgsmal er teoretisk funderet, og det er et delmal i et mere vidt-
reekkende projekt, hvor jeg gnsker at undersgge, hvordan kampagnekommunikation kan gen-
teenkes inden for rammere af persuasivt design. Det andet undersggelsesspgrgsmal er prak-
tisk funderet. Analysen af Obamas kampagne skal understgtte og udvikle det teoretiske ram-
meveerk; analysen er derfor ikke systematisk, men styret af teorien.

Det er malet at formet et rammeveerk - ud fra bade teoretiske betragtninger og praktiske
analyser - for arbejdet med persuasive teknologier i relation til kampagner. Rammevzarket
praesenteres som en model over den persuasive kommunikationssituation i kampagner, som
kan anvendes som verktgj i planleegning, design, analyse og evaluering af persuasive digitale
kampagner. Det gensidige forhold mellem teori, analyse og modeludvikling er betydnings-
fuldt for udveelgelsen og afgreensningen og for konklusionen pa problemformuleringen.

5 Personlig samtale med B] Fogg pa den fjerde internationale konference i persuasiv teknologi, 26.-29.
april 2009, Claremont, CA, USA.
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TEORETISK UDGANGSPUNKT: DEN KOMMUNIKATIVE SITUATION

For at besvare problemformuleringen ma jeg beskrive, hvad jeg forstar ved en kommunikati-
onssituation. Jeg mener, arbejdet med persuasivt design grundleeggende bgr udspringe af en
forstaelse for den kommunikative situation. Betegnelsen daekke over de konstituerende fak-
torer, der er pa spil i situationen, nar parter producerer og udveksler betydning i den virkeli-
ge verden, hvilket netop er én definition pa kommunikation (Alrg & Kristiansen 2001:11). Jeg
prasenterer her en model over den kommunikative situation, som bliver gennemgaende i de
folgende kapitler.

Det teoretiske grundlag, der har inspireret mig i udarbejdelsen af modellen, tager udgangs-
punkt i Lasswells formel (Lasswell 1948; Henriksen 2001). Harold D. Lasswell (1902-1978)
var sociolog, kommunikationsteoretiker og politolog. Hans studier i 1920erne af propaganda-
teknikker i fgrste verdenskrig ses som et fgrende studie i kommunikation. Han publicerede
bade artikler om politiske, sociologiske og kommunikative emner, og mit udgangspunkt er i
hans artikel fra 1948 “The Structure and Function of Communication in Society” (Lasswell
1948). Lasswell mener, man kan beskrive en kommunikativ handling (an act of communica-
tion) ved at besvare fem spgrgsmal:

Who
Says What
In Which Channel
To Whom
With What Effect?

"Lasswells formel” (Lasswell 1948:37)

Disse fem spgrgsmal er for mange kommunikationsteoretikere blevet til "Lasswells formel”
(Henriksen 2001). Lasswell mener ikke, studier af de enkelte spgrgsmal hver for sig er seer-
ligt interessante. Det interessante er ifglge ham at se kommunikationen som ét hele af alle
fem set i relation til den fuldsteendige sociale proces, som omgiver den (Lasswell 1948). Der-
for har det kontekstuelle stor betydning: Det at veere afsender af et kommunikationsprodukt
(et budskab + en formidlingskanal), som har en effekt pa - persuerer - modtageren, skal altid
ses som noget kontekstuelt. | denne sammenhzang defineres konteksten som summen af de
fem grundelementer og de scenarier, deres indbyrdes relationer er med til at skabe.

Lasswells formel bliver ofte opfattet som en model for envejskommunikation, hvor modtage-
ren er forsvarslgs overfor effekten, og Lasswell arbejder da ogsa inden for effektforsknings
paradigme om, at effekten pa modtageren er de direkte fglge af kommunikationsproduktets
udformning. Selv definerer Lasswell tovejskommunikation som ”... when sending and receiv-
ing functions are preformed with equal frequency ...” (Lasswell 1948:42), og han erkender, at
det ikke opfyldes i massemedierne anno 1948. Men han skriver, at ”... it should be noted that
audiences do "talk back”, after some delay ...” (Lasswell 1948:42). Jeg mener, Lasswells formel
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- selvom den forbindes med den udskeldte effektforskning — kan benyttes, trods mit ud-
gangspunkt i en behovsstyret modtager. Effekten er ikke blot et resultat af kommunikations-
produktets udformning, men afheenger ogsa af modtagerens og afsenderens behov og situati-
on, hvilket understgttes af Lasswells kontekstuelle syn pa kommunikation. Massemedierne
anno 2009 giver i hgj grad mulighed for, at modtageren “talk back”, og forskning med ud-
gangspunkt i tovejskommunikation er derfor mere udbredt i dag end pa Lasswells tid.

I modellen over den kommunikative situation har jeg valgt at fglge Lasswells fem grundele-
menter i en kommunikativ handling: Afsender, budskab, medie, modtager og effekt. I stedet
for en raekke spgrgsmal opstiller jeg modellen i en cirkel. Dette illustrerer vigtigheden af, at
kommunikationen ikke slutter ved effekten, men i stedet skal opfattes som et kredslgb, hvor
alle elementerne hele tiden @ndres og har indflydelse pa hinanden.6 Afsenderen og modtage-
ren skal opfattes som roller, aktgrerne i kommunikationen kan indtage pa skift. Nar modtage-
ren gnsker at kommunikere tilbage til afsenderen, bliver det i rollen som en ny afsender. Pa
denne made er modellen dynamisk.

Effekt Afsender

Modtager Budskab

Medie

Modellen over den kommunikative situation er inspireret af "Lasswells formel”. Denne grundlaeggende
model udvikles gennem de fglgende kapitler til en model for den persuasive kommunikationssituation
i kampagner.

Hele Obamas kampagne - eller en anden kommunikativ situation - kan ikke beskrives ud fra
én model alene. En enkelt model beskriver én kommunikativ handling, som kun udggr en del
af den samlede kommunikationssituation. Denne ene kommunikative handling kan fglges op
af andre lignende, og sekventielt bliver der dermed opbygget en stgrre kommunikativ sam-
menhaeng. Derfor ma den rette illustration af hele den kommunikative situation udggres af
mange identiske modeller, udfyldt med forskellige aktgrer, medier, budskaber og effekter.
For overskuelighedens skyld ngjes jeg med den ene model som et illustrativt eksempel pa de
mange.

Et seerligt kendetegn ved modellen er, at den ikke er en tekstmodel. En tekstmodel er ikke
udsigelseskraftig nok, da den kun handler om det, der sker inden i teksten selv. Jeg ma starte

6 Denne ide er jeg blevet inspireret til i den klassiske retoriske tanke om aptum og den moderne illu-
stration af aptum, hvor elementerne placeres i et pentagram, hvor alle fem hjgrner forbindes med hin-
anden (Fafner 2005; Pertou & Dahl Iversen 2009).
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et andet sted end tekstmodellen, da jeg ikke er interesseret i de retoriske greb, enkelte taler
eller tekster i kampagnen madtte ggre brug af, men mere af den holdning og handling, kom-
munikationen som helhed zndrer hos den reelle veelger eller bruger; eller med Sepstrups
ord, for sendringen af hele situationen ved hjzelp af kampagnekommunikation. Dette er ikke
et opggr med tekstmodeller; de kan veaere anvendelige i en analyse af kampagnens enkelte
dele og budskaber. En situationsmodel rummer dog pa en mere fyldestggrende made kam-
pagnekommunikationens karakteristika.

Modellen elementer er neert knyttede til Sepstrups definition af kampagner (Sepstrup 2006),
og jeg finder den derfor seerlig anvendelig i forhold til det praktiske sigte. Overensstemmel-
serne er som fglger:

Effekt Afsender

Med et Planlagt
bestemt formal kommunikation

| en bestemt periode

Modtager Budskab

Til en afgreenset Med en helhed af
malgruppe kommunikationsprodukter

Medie

Med en helhed.af
kommunikationsprodukter

Den grundleeggende model er udvidet med Sepstrups definition af kampagnekommunikation.

Denne sammenligning viser, at der er ét traek ved kampagnekommunikation, modellen ikke
umiddelbart indfanger. En kampagne lgber "i en bestemt periode”, og det szerlige traek er
vigtigt at medteenke, nar modellen udvikles og udvides. Modellen tydeligggr, at kommunika-
tionsprodukter bestar af medier og budskaber, hvilket Sepstrups definition ikke fremhaever.

Mit arbejde med persuasivt design og kampagner tager udgangspunkt i denne grundlaeggen-
de model for en kommunikationssituation. De fem grundlaeggende elementer fungerer som
rammer for de egenskaber og karakteristika ved persuasiv kampagnekommunikation, det er
formalet at udrede. Den viden om persuasion og kampagner, mine teoretiske og praktiske
analyser frembringer, indplaceres i forhold til denne grundleeggende forstaelse for den kom-
munikative situation. Modellen er bade metode og produkt. I hvert kapitel udvider og udvik-
ler jeg modellen, som til sidst fremstar som et bud pa et rammeverk for den persuasive
kommunikationssituation, der kan anvendes i arbejdet med digitale persuasive kampagner.
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METODE OG UNDERS@GELSESDESIGN: UDVALGELSE 0G AFGRANSNING

Problemstillingen om persuasive digitale kampagner gaber over et stort fagomrade. Den teo-
retiske udredning af de tre begreber traekker pa omfangsrig litteratur fra vidt forskellige fag-
omrader. Derudover traekker hele kampagneomradet og det politiske pa veldige traditioner;
og Obamas kampagne er ligeledes omfangsrig. Jeg optegner derfor en metode for, hvordan jeg
pa en gennemskuelig og velovervejet made navigerer i det store materiale. Udvalgelsen og
afgreensningen har indflydelse pa min konklusion, dens rakkevidde og udsigelseskraft. Dette
er samtidig en redeggrelse for, hvilken status den viden, jeg producerer, har, og hvor stor
udsigelseskraft min konklusion far.

[ udveelgelsen i det teoretiske arbejdet med de tre begreber er det vigtigt at fastsla deres pri-
oritering i forhold til hinanden. Det er det persuasive, som har min primeere interesse. Af-
handlingen skal ikke afspejle en ny teori om det teknologiske eller det interaktive, men der-
imod en dybere forstaelse for, hvad persuasion er. Derfor er kapitlet om persuasion (kapitel
2) det farste, og jeg leegger veegt pd at undersgge mange traditioners perspektiver pa persua-
sion. Det bliver aldrig en fuldsteendig udredning af begrebet persuasion, men afspejler min
grundholdning til, hvordan persuasion bgr forstds inden for domanet kampagnekommunika-
tion. Udveelgelsen i kapitlet om teknologi og interaktion (kapitel 3) er i hgj grad afgjort i for-
hold til de to begrebers persuasive egenskaber. Jeg kommer derfor ikke hele vejen rundt om
hvert begreb og dets traditioner, men behandler de dele, som er med til at styrke, hvordan
den persuasive kommunikationssituation skal forstas i relation til kampagner.

[ forhold til udvzelgelsen og afgreensningen i Obamas kampagne har jeg problemformu-
leringen som sigtekorn. Jeg analyserer kun den elektronisk medierede del af kampagnen. Jeg
ser ikke dybt i de effektive retoriske greb, Obamas taler klart indeholder eller de historiske,
politiske og samfundsmaessige grunde, der matte veere til hans sejr. Derudover har de ele-
menter, jeg traekker frem, en klar relation til de tre begreber, og jeg forholder mig saledes
meget selektivt til den omfattende kampagne. Obamas kampagne lgber ogsd i en bestemt
periode, ligesom Sepstrups definition foreskriver, og kampagnen har haft forskellige delkam-
pagner, athaengig af den aktuelle situation. Jeg skelner ikke mellem Obamas forskellige kam-
pagner - som kandidat, som valgt og som preesident. Jeg ser dem som et samlet hele. Jeg be-
grunder valget i analysens status som understgttende og udviklende, og netop ikke systema-
tisk. Obamas kampagne er praeget af at veere en amerikansk valgkampagne, og den foregar pa
mange platforme og niveauer, vi ikke kender til i Danmark. Det er vigtigt at tage hgjde for
denne kulturelle dimension, da jeg ikke studerer amerikanske studier og derfor ikke har et
indgaende kendskab til amerikanske forhold eller kan ga overbevisende ind i en diskussion af
disse. Jeg gnsker, mine konklusioner kan anvendes i danske kampagner, og jeg fokuserer der-
for pa de medier og muligheder, som er store i Danmark eller vil blive det.

Jeg mener, persuasion er kontekstuelt bestemt. De elementer, som karakteriserer persuasiv
kommunikation, er athaengige af den omgivende kontekst. Persuasion er et socialt faenomen,
som foregar i en situation mellem individer, og derfor ma persuasionens egenskaber og be-
standdele undersgges i relation til konteksten for at ggre undersggelsen mest valid. Kontek-
sten kan blandt andet veere den konkrete situation, den kulturelle sammenhaeng, de sociale
normer eller den gruppemaessige dynamik.

31



Sigtet med afhandlingen er at forme en model over den persuasive kommunikationssituation
som kan anvendes som rammevaerk for arbejdet med persuasive digitale kampagner, hvilket
gores i syntesen (kapitel 4). Mit metodologiske arbejdet det sidste halve ar har veeret styret af
tre dele: (1) det teoretiske arbejde med en begrebsafklaring og syntese af de tre begreber
persuasion, teknologi og interaktion; (2) en praktisk analyse af Obamas digitale kampagne,
som understgtter og udvikler rammeveerket; og (3) udformningen af modellen for ramme-
veerket, som har udfordret bade teoriens og analysens konklusioner. Udsigelseskraften af
modellen er begraenset af, at den er skabt ud fra en forening af de tre begreber persuasion,
teknologi og interaktion. Samtidig er modellen skabt ud fra strategisk politisk kommunikati-
on - eller mere bredt kampagner. Modellen kan veere anvendelig i andre domeener, sd laenge
der tages hgjde for dens skabelseskontekst. Det er mit gnske, at modellen - maske i en revi-
deret form - kan anvendes pa andre typer kampagne, for eksempel offentlige kampagner
eller reklamekampagner. Mine konklusioner er dog teet knyttede til persuasiv kommunikati-
on, som har teknologi som medie.
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KAPITEL 2: PERSUASION
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OPRINDELSE OG ANVENDELSE AF TERMEN PERSUASION

The word persuasion comes from the Latin verb persuadere, to persuade, from per, strongly, and sua-
dere, to urge. (Powers 2007:126)

Ifglge termens etymologiske rgdder betyder persuasion “at tilskynde eller opfordre pa det
kraftigste (i betydningen meget omhyggeligt)”. Pa dansk oversattes persuasion med overbe-
visning eller overtalelse. De danske overseettelser har negative konnotationer, hvilket ggr
dem mindre velegnede som fyldestggrende erstatninger for det engelske persuasion. Jens
Hofman Hansen, som arbejder med persuasivt design i webvirksomheden Creuna
[www.creuna.dk], har i sit arbejde over for danske kunder valgt at bruge betegnelsen motive-
rende design (Hansen 2005), hvilket ogsa er titlen pa hans bog om emnet. Pa Aalborg Univer-
sitet har vi valgt de fordanskede udgaver og udtaler af den engelske term.

Persuasion (sb.) er den handling at forsgge at persuere andre; det at adressere et persuasivt
argument til en anden person med det formal at foranledige samarbejde, tilslutning eller
enighed. Persuasion er sdledes en handling, hvor den, der handler, gnsker at have indflydelse
pa den, der handles overfor. Persuasivt (adj.) betyder overbevisende eller overtalende, eller
kraften, evnen eller kompetencen til at persuere. At persuere (vb.) anvendes med betydnin-
gen at overbevise eller overtale, eller det at foranledige, tro eller acceptere en fremstilling
eller en udtalelse ["Oxford English Dictionary” www.oed.com].

Teori om persuasion er blevet udforsket og udviklet inden for en raekke traditioner med for-
skellige faglige grundlag. Jeg begynder kapitlet med en resumerende gennemgang af, under
hvilke forskellige rammeveerker, persuasion kan undersgges. Dette beskriver den historiske
progression i forskningen i persuasion og klarggr det grundlag, hvorpad karakteristikken af
persuasion udvikles her. Traditionerne er: retorik, socialpsykologi, kommunikationsteori og
teknologi.

RETORIK

Retorikken er en af humanioras &ldste og mest betydningsfulde traditioner, som pa mange
mader kan ses som en forlgber for moderne kommunikationsteori (Kjgrup 2000). Retorikken
som disciplin opstod ca. 400 f.kr., og faget er blevet opfattet og anvendt forskelligt til forskel-
lige tider; saledes kom traditionen i akademisk unade i begyndelsen af det 19. arhundrede, da
dens normative sigte ikke levede op til de moderne videnskabsteoretiske krav (Klujeff & Roer
2006). I dag er retorikken igen en anerkendt forskningstradition, som beskaeftiger sig med
meget mere end stilleere, hvilket den var henvist til i renzessancen (Fafner 2005). Retorikken
bestar af et omfattende metodologisk, teoretisk og epistemologisk apparat, som kan anven-
des i analyse, konstruktion og evaluering af kommunikationsprodukter.

Jan Lindhardt definerer retorik som videnskaben om eller kunsten af tale smukt, hvor smukt
daekker betydningerne det zestetisk behagelige, det sandferdige, det moralsk rigtige og det
virkningsfulde (Lindhardt 2003:7). At retorik betegnes som en kunst betyder, at den bestar af
vejledninger og huskelister baserede pa praktiske erfaringer, som hjeelper retorikeren til at
fremfgre en veltilrettelagt tale. Ifglge Michael Billig er der to dimensioner i denne kunst, og
altsa to succesparametre: at tale aestetisk smagfuldt (eluquentia) eller at tale virkningsfuldt,
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sa det lykkedes at overbevise tilhgrerne (persuasio) (Billig 1999). Som fortaler for den sidste
dimension skriver Billig at:

The orator’s business was not to prettify debates, but to win them. (Billig 1996:81)

Persuasion er saledes i retorisk forstand det resultat af den virkningsfulde tale, at taleren
vinder debatten - eller vinder sine tilhgrer for sig og sagen, som det er udtryk hos Jgrgen Faf-
ner (Fafner 2005:42). Han mener, man bgr skelne mellem bred persuasion, hvor alle henven-
delser og situation opfattes som persuasive, og snaever persuasion, hvor persuasionen ud-
springer af en uenighed kommunikatgrerne imellem:

Egentlige persuasive situationer opstar kun i tilfeelde af divergens med hensyn til oplevelse, mening og
forstaelse. (Fafner 2005:53)

Ifglge Aristoteles (384-322 f.kr.) har det persuasive tre fremtreedelsesformer, som i dag ken-
des som de tre appelformer: logos, ethos og pathos (Aristoteles 2007). Jeg beskaeftiger mig
mere uddybende med alle tre appellers betydning for den persuasive kommunikationssitua-
tion senere i kapitlet.

Retorikkens mal er, at taleren og tilhgreren via retorikkens metoder ndr til sand erkendelse
om sagen (Fafner 2005), og at talerens intention flyder direkte til tilhgrerens forstaelse. Den-
ne straeben efter og forpligtelse pa sandheden er central i den retoriske forstaelse af persua-
sion, og ogsa det, som afggrende skelner persuasio fra den nzerliggende form: manipulation
eller tvang maskeret som overtalelse (peithananke). Accepten af muligheden for at na frem til
sand erkendelse er ogsa det, som er den afggrende kritik af den retoriske tradition.

SOCIALPSYKOLOGI

Det antikke studie af retorik kan betragtes som forlgberen for moderne psykologi, for sa vidt som reto-
rikerne var interesserede i mange af de samme problemer som vore dages psykologer studerer, og
specielt da socialpsykologerne. (Billig 1999:8)

Michael Billig forsker i sammenhangene mellem moderne socialpsykologi og klassisk retorik,
og han mener, de begge interesserer sig for at ”... uncover systematically the means of persua-
sion” (Billig 1996:93). Socialpsykologien er sdledes en anden og nyere ramme, hvorunder
persuasion beskrives og undersgges. Forskningstraditionen dukker op i slutningen af
1950erne (Sabroe 1984) og defineres som:

The scientific investigation of how the thoughts, feelings and behaviors of individuals are influenced by
the actual, imagined or implied presence of others. (Hogg & Vaughan 2005:4)

Socialpsykologer interesserer sig for, hvordan individets teenkning, holdning, handling, ad-
feerd og rolle genereres og @ndres i de sociale sammenhaenge, individet optraeder i - det vaere
sig samfundet sa vel som mindre grupperinger. Den socialpsykologiske tradition er en tveer-
faglig sammensmeltning af individualpsykologien og sociologien (Sabroe 1984). Her under-
sgges ikke blot individet i sig selv eller samfundet i sig selv, men derimod det dialektiske for-
hold mellem samfund, gruppedannelse og individ. Socialpsykologer sgger at forsta og forkla-
re de forbindelser, der er mellem individet og dets sociale omgivelser med udgangspunkt i en
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antagelse om, at det enkelte individ er dels en afspejling af, dels en skaber af, dets sociale om-
givelser.

Med videnskabelig menes i denne forskningstradition empiriske studier af hypoteser. Social-
psykologien henter inspiration dels i individualpsykologiens eksperimentelle metoder og
sociologiens masseindhentningsmetoder (Sabroe 1984). De fleste socialpsykologer foretraek-
ker at anvende eksperimentelle metoder, hvor de intervenerer i faktorer i samvaerssituatio-
nen og derefter maler pa effekten. Hvis det ikke er muligt, maske pa grund af etiske komplika-
tioner, sa anvendes ikke-eksperimentelle empiriske metoder som feltstudier eller analyse af
data indsamlet af andre (Hogg & Vaughan 2005). Inden for forskningsfeltet persuasivt design
er disse eksperimentelle socialpsykologiske metoder hyppigt anvendte, og grundlaeggeren B]
Fogg har en baggrund som eksperimentel socialpsykolog. Meget af teoridannelsen inden for
feltet er preeget af den socialpsykologiske ramme og dermed dens forstaelse af persuasion.
Socialpsykologer, som studerer persuasion, interesserer sig for, hvordan sammenhangen er
mellem holdning og adfeerd (Hogg & Vaughan 2005), hvilket jeg udforsker i et senere afsnit.
Studierne af persuasion udfgres oftest med reklamekampagner eller politiske taler som case.

KOMMUNIKATIONSTEORI

Socialpsykologien og den moderne kommunikationsteori udspringer begge af studier af pro-
pagandateknikker anvendt i de to verdenskrige i begyndelsen af 1900-tallet. Lasswell under-
sggte teknikkerne i fgrste verdenskrig og socialpsykologen Carl Hovland (1912-1961) vide-
refgrte traditionen i den anden verdenskrig. I 1954 udgav Hovland efter 15 drs eksperimen-
telle studier sammen med sine kolleger Irving Janis og Harold Kelley bogen "Communication
and Persuasion”, som bygger pa samme kommunikative antagelse, der er kendt som "Lass-
wells formel” (Billig 1996; Hogg & Vaughan 2005). Saledes ses en af de fgrste store undersg-
gelser inden for socialpsykologien samtidig som starten pa den moderne kommunikationste-
ori. Kommunikationsteorien, som tager sit udspring her, kan betegnes som markedskommu-
nikation eller kampagneteori; der er sdledes ikke tale om teorier om interpersonel kommuni-
kation.

Markedskommunikation leverer dels symbolik til forbrugerne og dels information internt i
virksomheden eller organisationen. Der sgrges for, virksomhederne leverer de produkter,
forbrugerne efterspgrger, og det sikres, produkterne opfylder de krav, forbrugerne har (Dahl
& Buhl 1996). Samtidig er det en opgave at fa forbrugerne til at kgbe nye produkter eller fa en
ny opfattelse af gamle produkter, de ikke umiddelbart teenker som en del af deres forbrugs-
mgnster. Reklame-, informations- og oplysningskampagner er skabt med disse formal for gje.
Politiske kampagner er et skud pa stammen inden for denne forskning. Her szlges ikke kon-
krete varer, men mere abstrakte produkter, som mere velfeerd, bedre integration eller om-
tanke for miljget. Fogg mener, markedsfgring er et af de mest abenlyse domaener for persua-
sive teknologier, hvor de kan anvendes for at fremme "buying and branding” (Fogg
2003a:360). Dog mener Fogg i samme dndedrag, at der er mange andre vigtige domaener for
persuasive teknologier, som for eksempel sundhed, miljg eller uddannelse.

[ engelske og amerikanske forskningsmiljger kalder man den del af kommunikationsteorien,
som har rgdder i socialpsykologisk forskning, for persuasion theroy (pa dansk: overtalelseste-
ori eller persuasionsteori). Igen er interessen pa dannelsen af viden, holdning og adfzerd og
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sammenhangene mellem disse; en erfaring, som er nyttig i analyse og planlaegning af kam-
pagner, da malet for strategisk kommunikation er en adfeerdseendring og en andring af situa-
tionen skabt gennem gget viden og holdningsbearbejdelse (Sepstrup 2006). En af definitio-
nerne pa persuasion inden for denne forskningsramme er Daniel O’Keefes:

... a successful intentional effort at influencing another’s mental state through communication in a
circumstance in which the persuadee has some measure of freedom. (0'Keefe 2002:5)

Meget af forskningen inden for denne tradition er praeget af den behavioristiske tanke om
stimuli-respons, som betegner, at mennesket er ydrestyret og derfor kan beskrives som en
reekke reaktioner pa en raekke pavirkninger. Dette kan ogsa aflaeses i O’Keefes definition,
hvor det antages, at man kan pavirke en anden persons mentale tilstand intentionelt, og at
intention saledes flyder fra afsender til modtager - at én bestemt pavirkning (stimuli) ngd-
vendigvis ma skabe én bestemt reaktion (respons).

TEKNOLOGI

At beskzeftige sig med persuasion inden for en teknologisk ramme er en forholdsvis ny forsk-
ningsretning, som B] Fogg pabegyndte pa Stanford Universitet i 1990erne. De fgrste publika-
tioner er (Fogg 1997) og (Fogg 1998),0g Fogg stadfaestede feltets berettigelse med sin tone-
angivende bog (Fogg 2003b), som stadig er grundbogen inden for feltet. Foggs baggrund er
eksperimentel socialpsykologi, klassisk retorik og moderne markedskommunikation, og selv-
om feltet er forholdsvis nyt, forskes der med alle disse traditioner som grundlag, dog med
hovedvagt pa eksperimentelle socialpsykologiske bidrag. Det nye ved Foggs bidrag til teorier
om persuasion er hans sammentzankning af teknologi og persuasion; han mener, teknologien
kan er en lige sd god kilde til persuasion, som mennesket har varet det gennem tiderne. Det
er saledes den teknologiske mediering af persuaison, som er i fokus her.

Fogg mener, persuasion kraever intention, og studier af persuasiv teknologi bgr kun fokusere
pa de af designeren planlagte persuasive effekter ved computerproduktet. Han er bevidst om,
at mange teknologier sendrer noget ved os og den made, vi er sammen med andre pa, men
hvis @ndringen ikke har veeret intenderet og bygget ind i teknologidesignet af designeren, sa
kan teknologien ifglge Fogg ikke defineres som en persuasiv teknologi (Fogg 2003b). Foggs
bog bidrager med en udvikling af principper, teknikker og strategier for, hvordan persuasion
opnas, men den kommer ikke med en afklaring af, hvad persuasion grundleeggende er.

Fra 2006 har der veeret afholdt arlige konferencer om persuasiv teknologi, og artiklerne ved
disse indtil videre fire konferencer vidner om et felt, som er nyt og praeget af eksperimentelle
empiriske metoder, som for langt stgrstedelens vedkommende anvendes som evaluerings-
modeller for persuasive teknologier. Forskningsfeltet er forholdsvis lille; der har i gennem-
snit veeret 100 deltagere ved hver konference. Kristian Tgrning og Harri Oinas-Kukkonen
kategoriserede i et bidrag ved konferencen i 2009 alle tidligere konferenceartikler, og en af
deres konklusioner lyder:

The field has had a good start and it may evolve into something extraordinary but there is room for
improvement in both the research topics and methods utilized. (Tgrning & Oinas-Kukkonen 2009)
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De mener, der i feltet skal ggres plads til blandt andet nye designmetoder, teoretiske og vi-
denskabsteoretiske overvejelser og ikke mindst etiske diskussioner, hvilket kan afbalancere
et felt, hvor der i dag er to tredjedele eksperimentelle bidrag mod en tredjedel teoretiske
(Tgrning & Oinas-Kukkonen 2009).

Den definition af persuasion, feltet er grundlagt p3, er Foggs definition fra 2003. I forordet til
den fgrste konference i 2006 omformuleres definitionen, og persuasiv teknologi beskrives
som:

... technologies that are intentionally designed to change a person’s attitude or behavior. Importantly,
persuasion implies a voluntary change of behavior or attitude or both. If force (coercion) or misinfor-
mation (deception) are used, these would fall outside of the realm of persuasive technology (IJssels-
teijn, de Kort et al. 2006:1)

Jeg mener, der i bade det praktiske og teoretiske arbejde med design af persuasiv teknologi er
dele af denne definition, som ikke kan anvendes uden kommentarer og yderligere uddybnin-
ger, hvilket er formalet med dette kapitel. Inden for dele af forskningsmiljget er der et gnske
om helt at undga termen persuasion, og man anvender i stedet digital behavior intervention,
da man mener, persuasion har for mange negative konnotationer. Dette geelder blandt andet
forskningsmiljget i Aberdeen, Skotland, som arrangerede et symposium i april 2009 med tit-
len: “Persuasive Technology and Digital Behavior Intervention™. Ligeledes geelder det for den
blog, som er skabt i samarbejde mellem europzeiske forskere i foraret 2009. Bloggen har faet
navnet "Behaviour Change and Technology” [www.behaviourchangeandtechnology.org], og

man har saledes valgt at udelade termen persuasion. Jeg mener ikke, forskningen i feltet har
gavn af denne udeladelse af termen persuasion, da anvendelsen af en ny formulering ikke
hjeelper pa det grundleeggende problem: At man i feltet mangler afklarende teoretisk arbejde,
som kan hjzelpe til et bedre praktisk arbejde. Persuasion er det grundlaeggende begreb inden
for bade den teoretiske og praktiske forskning i design af persuasiv teknologi, og derfor ma
det vaere vejen frem at afklare og beskrive dette begreb, sdledes det ggres optimalt anvende-
ligt for arbejdet med persuasivt design.

DISKUSSION AF FOGGS DEFINITION AF PERSUASION

Foggs definition pa persuasion lyder:

.. an attempt to change attitudes or behaviors or both (without using coercion or deception). (Fogg
2003b:15).

Denne definition er den flittigst refererede og hyppigst anvendte inden for forskningsfeltet,
og den er et godt udgangspunkt for at tage hul pa de udfordringer, som er i forskningsfeltets
definitoriske arbejde. Med hjeelp fra anden litteratur om persuasion udfordrer jeg definitio-
nen og leegger grunden til den karakteristik af persuasion, jeg finder anvendelig. Jeg diskute-
rer definitionens dele: change, forholdet mellem attitude og behavior, coercion og deception.

7 Symposiet blev afthold 6.-9. april 2009 i Edinburgh, Skotland i sammenhaeng med den arlige AISB
konference. [www.aisb.org.uk/convention/aisb09]
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TRE RESULTATER AF PERSUASION: AT FORME, STYRKE ELLER £NDRE

Gerald R. Miller (1931-1993) mener, det er givtigt at skelne mellem tre adfaerdsmaessige re-
aktioner, som understgttes af den persuasive proces (Miller 1980), hvilket resulterer i, at
Miller - her opsummeret af James B. Stiff og Paul A. Mongaeu - definerer persuasiv kommu-
nikation som:

... any message that is intended to shape, reinforce, or change the responses of another, or others. (Stiff
& Mongeau 2003:4)

Miller fastholder, at persuasion er noget intentionelt, men til forskel fra Fogg udvider han
resultatet af persuasionen fra kun at vaere sendring (change) til ogsa at indeholde formning
(shape) og styrkelse (reinforce). Fogg har beskrevet, at persuasion kan vaere andet end zen-
dring, for eksempel motivation eller efterlevelse (se figur herunder), men det er sendringen
som reaktion, der har vaeret central iszr i hans seneste forskning.

Computers Persuasion

Web sites
Mobile phones
PDAs

Video games
Desktop software
Chat bots

Smart environments
Virtual reality
Exercise equipment
Specialized devices

Behavior change

Attitude change

Motivation

Captology

Change in worldview

Compliance

Captology (akronym for vendingen computers as persuasive technologies) defineres her som det omra-
de, hvor computere og persuasion overlapper hinanden. I cirklen til hgjre har Fogg indsat sit syn pa
persuasion. (Fogg 2003b:5)

Ofte udseettes vi for situationer eller informationer, vi ikke ved, hvordan vi skal reagere pa.
Maske er det en uforudset situation, som et trafikuheld, en ny videnskabelig information, som
udviklingen inden for stamcelleforskning eller en ny politisk situation, som Obamas kandida-
tur til preesidentposten i USA. I sddanne situationer kan udfaldet af en persuasiv proces veere
en formning af ny adfeerd. Den nye adfeerd formes pa baggrund af vores tidligere erfaringer
med lignende situationer eller pa baggrund af de hverdagsrutiner, vi har oparbejdet (Stiff &
Mongeau 2003).

For Obamas kampagne er denne formning af adfeerd central. Vaelgerne har ikke i forvejen en
mening om Obama, da han er forholdsvis ny pa den politiske scene. Derfor ma et af kampag-
nens mal vere, at persuere velgerne til at forme et bestemt billede af Obamas image og poli-
tik, som de ikke har haft fgr. Dette billede skaber Obamas kampagne blandt andet via hyppige
e-mail opdateringer, som modtageren nemt kan tilslutte sig.
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Der skal blot opgives disse to informationer og ens navn for at modtage mails fra kampagnestaben
[www.barackobama.com)].

Signe --

Last night, President Obama recorded a series of national network and cable news interviews about the urgent need for an
economic recovery plan.

Watch the video and share it with your friends and family:

B2 -—

President Obama discussed why we need an immediate effort to create millions of jobs while investing in long-term challenges
like energy and health care.

He called for swift investment in job creation while continuing to assist those who are out of work, without health insurance, or
in danger of losing their homes.

The Economic Recovery plan passed the House of Representatives, and the Senate is preparing to vote on it very soon. The final
version can and will be improved. But the President's core plan will positively affect families and communities all across the
country.

You can help make sure the American people have all the facts so they can support this crucial effort to boost our struggling
economy.

The President is leading. Help is on the way.

Lend your voice by sharing this video with everyone you know. Then sign up to join thousands of people across the country who
are organizing Economic Recovery House Meetings this weekend:

http://my.barackobama.com/recoveryplan

Thank you for staying involved,
David
David Plouffe

Campaign Manager
Obama for America

Mail fra Obamas kampagneleder David Plouffe, hvori der er implementeret en videosekvens med Oba-
ma, som brugeren kan distribuere og synligggre i sit netveerk.
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Disse e-mails kraever ikke en seerlig indsats af modtageren — udover at gennemga den korte
tilmeldingsproces - men indholdet i dem er med til at give den potentielle vzelger et billede af
Obama og hans veardier og politik. En e-mail indeholder ofte sma online videosekvenser, hvor
Obama forteller direkte til veelgeren om sine maerkesager og meninger. Videoerne er en Kort,
underholdende, uforpligtende og dog alligevel personlig mdde at forteelle om sine markesa-
ger pa til vaelgere, som maske ikke er fuldsteendig engageret i sagen, men blot gnsker at fa
oplysninger. Kampagnen kan pd denne made forme ny viden, nye holdninger eller ny adfaerd
hos vaelgerne.

Langt det meste persuasive kommunikation sgger at styrke en adfzerd eller holdning, vi har i
forvejen. Det kan veere os selv, som gnsker den styrket, for eksempel via selvhjeelpsgrupper,
eller det kan veere andre, som har gnsket, hvilket blandt andet ses i reklamer, som har til for-
mal at vedligeholde en virksomheds image (Stiff & Mongeau 2003). Denne reaktion pa en
persuasiv proces viser, at persuasion ikke kun sker som resultat af ét budskab, men er en
kontinuerlig proces, som hele tiden foregar i vores rutiner, traditioner og ritualer (Miller
1980). Ogsa i politiske persuasive kampagner er styrkelsen af en allerede eksisterende ad-
feerd eller holdning helt central. Det kan veere fristende udelukkende at bruge kreafter pa de
veelgere, som endnu ikke er overbeviste (og forme en ny adfzerd hos dem), men hvis man ikke
vedligeholder og styrker den adferd, som ens eksisterende veaelgere har, sa risikerer man at
miste dem (Miller 1980).

Obamas kampagne ggr meget for den gruppe vealgere, som allerede er tilhaengere, men som
skal styrkes i deres tro pa Obama som praesident. E-mailen (heroverfor) kan veere medvir-
kende til dette. Modtageren har mulighed for at dele videoen med venner og bekendte, og via
denne synligggrelse over for sit netvaerk af, at man er tilhaenger af Obama, kan man styrke sin
egen tro pa sagen. Det er vigtigt, nar en modtager skal persueres i betydning have styrket sin
holdning eller adfeerd, at mediet ggr det muligt at synligggre engagementet i sagen over for
netveerket. | Obamas kampagne er der talrige muligheder for at dele budskabet med sine kon-
takter: Pa Facebook kan alle se, jeg er tilhaenger; pa Twitter kan alle se, jeg folger Obama; og
pa MyBO kan alle se, hvor aktiv jeg er i kampagnen. Filosofien er, at jo mere andre - og jeg
selv - kan se, at jeg stgtter Obama, jo mere rigtigt bliver det. Netvaerket MyBO [www.my.-
barackobama.com] er centralt i denne styrkelse af holdninger og adfeerd hos tilhaengerne;
man fristes til at mene, siden er designet med det ene formal at styrke de vaelgere i troen, som
allerede er tilhaengere af sagen. Som medlem har jeg adgang til en meengde informationer og
kontaktoplysninger, som fgr i tiden var forbeholdt partiapparatet at administrere (Fghns &
Hgeg Nissen 24/10 2008). Jeg kan se, hvad der sker i mit naeromrade, hvilke andre folk, der
er engagerede, og hvilke begivenheder jeg kan deltage i. Ligesom pa andre online sociale net-
veerk kan jeg blive venner med andre og skabe netvaerk og kontakter, jeg kan bruge, nar jeg
skal udfgre de klassiske graesrodsaktiviteter. Det er selve ideen med MyBO: Medlemmerne
skal ud og vere aktive i det virkelige liv, hvilket giver point pa ens Activity Tracker (se illu-
stration side 42). Vaerktgjet Activity Tracker er med til at skabe den synlighed af ens engage-
ment, som er vigtigt i forhold til at styrke ens egen adfeerd. Fogg kalder denne teknik self-
monitoring, hvilket betyder, at en teknologi er mere persuasiv, hvis den giver brugeren mu-
lighed for at fgre tilsyn med egne handlinger (Fogg 2003b). Jeg mener - som mit fokus pa
synligggrelse viser - det kan styrke en modtagers holdninger og handlinger, hvis andre i det
personlige netveerk bliver tilhaengere eller pd anden made ggres opmaerksom pa sagen og
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finder den relevant. Dette er Facebook og Twitter eminente til, da hele deres ide og design er
bygget op omkring, at brugerne deler ytringer, holdninger og indhold med hinanden. Pa den-
ne made positionerer modtageren sig selv i netvarket og styrker dermed sin identitet i for-
hold til kampagnens budskab, og netvaerket inddrages som potentielle modtagere af kampag-
nebudskabet. P4 denne made er netveerket med til at sikre distributionen af kampagnebud-
skabet.

MAKING A DIFFERENCE What's This? close
The MyBO Activity Tracker allows you to measure your

Wl s Sabion kil impact on the campaign. It displays a record of all your

7 Days 30 Days past activity using our enline teols but calculates your
activity level (1-10) based only on recent actions. Stay
Events Hosted 0 engaged to keep or raise your activity level! You need
ivi 10 points to go up one activity level. Here's the
My Activity Events Attended 0 P ¢ p _ y y ’
Index breakdown of points assigned to certain actions:
Details Calls made 0 + 15 points for every event hosted
- 15 points for every donation made to your personal
Doors Knocked 0 s 2
fundraising page
Number of blog posts 2 + 3 points for every event attended
+ 5 points for every call made using Neighbor to
Donors to your B
| fundraising B ielatibor
JRrsg - 10 points for every door knocked using Neighbor to
Amount raised $0.00 Neighbor

+ 3 points for every blog post

Groups Joined * + 3 points for every group joined

Til venstre: Min Activity Tracker fra min profil pa MyBO. Til hgjre: Vejledningen viser, at point primeert
erhverves gennem offline aktiviteter som deltagelse i begivenheder eller andre kampagneaktiviteter og
penge donationer.

En anden del af kampagnen, som er med til at styrke tilhzengernes holdning til og adfzerd over
for Obama er siden www.fightthesmears.com8. Her prgver Obamas kampagnestab at demen-
tere rygter og lggne om Obama og hans kandidatur (Bruun 12/6 2008). Tilheengerne kan
sprede sandheden via siden - igen ved at sende informationen videre i deres netveerk.

At blive persueret beskrives ofte som synonymt med at blive &ndret. Den gaengse opfattelse
af persuasion handler om, at modtageren skal zendre en eksisterende adfeerd til en anden
adfeerd, for eksempel holde op med at ryge, tilslutte sig en anden religion eller spare pa CO;
udslippet. £ndringen skal enten ske fordi andre gnsker det, fordi man selv gnsker det, eller
fordi ens eksisterende adfeerd er utilstreekkelig eller direkte skadelig for at opna ens malsaet-
ninger.

For Obamas kampagne er det ngdvendigt at skabe en pavirkning, hvor reaktionen er med til
at eendre vealgernes adfzerd fra at stemme republikansk til at stemme demokratisk. Mulighe-
den for at @endre adfeerd og holdninger hos vzlgere, som ikke er tilhaengere, kommer i Oba-
mas kampagne indefra. Kampagnen bygger pa, at tilhazengerne spreder budskabet - forha-
bentlig ogsa til venner og bekendte, som ikke allerede er tilhaengere af Obama. Igen er det

8 Siden er ikke laengere tilgaengelig. Derfor er analysen foretaget pa baggrund af mine tidligere besgg
pa siden.
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anvendelsen af modtagerens personlige netvaerk, som er central. At benytte netvaerket er
seerlig enkelt i de digitale medier og via de online sociale netvaerk, hvor brugerne har hele
deres bekendtskabskreds (og mere til) samlet pa et sted, og informationen kan sendes videre
til en stor meengde mennesker med ét klik.

En anden made, Obamas kampagne anvender for at zendre adfzerd og holdninger hos republi-
kanske veelgere, er at ga i kgdet pa modstanderen ved at argumentere mod deres politik og
positionere sig i forhold til deres stasted. Et eksempel er hjemmesiden “Keating Economics.
John McCain and the making of a financial crisis” [www.keatingeconomics.com], som viser,
hvorledes McCain var impliceret i en gkonomisk skandale for snart 20 ar siden. Hjemmesiden
indeholder en video, som stiller McCain i et darligt lys og piller hans politik fra hinanden,
samt forskellig dokumentation for historiens sandfaerdighed.

JOHN McCAIN AND
THE MAKING OF A
FINANCIAL CRISIS

02:36/13:26 |« | () | =E | £

Screenshot fra hjemmesiden www.keatingeconomics.com, som beskriver John McCains deltagelse i
"Keating skandalen” sidsti 1980erne. Hjemmesiden er skabt af Obamas kampagnestab som et bevis pa
McCains gkonomisk uansvarlige politik.

JohnMcCainRecord.com

Choose an Issue

Health Care
Homeland Security 0 Ta
nvironment Iraq Ri S Women

Foreign Policy

Screenshot fra hjemmesiden www.johnmccainrecord.com. Siden er ikke leengere tilgaengelig, sa bille-
det her er muliggjort med hjeelp fra den online billeddelingstjeneste Flickr, hvor det er lagt ud af bru-
geren "stevegarfield” [http://www.flickr.com/photos/stevegarfield/2911315207/]
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Et andet eksempel er hjemmesiden www.johnmccainrecord.com, hvor brugerne kan udfor-
ske, hvad McCain mener om forskellige emner. Formalet er, at brugerne opdager, hvor util-
straekkelig og utroverdig en politik McCain stiller op med i forhold til Obama. P4 denne made
har Obamas kampagnestab positioneret sig som bedre og mere palidelige i forhold til kon-
kurrenten, og dette far forhdbentlig republikanske veelgere til at opgive McCain til fordel for
den tilsyneladende bedre Obama. Begge sider adskiller sig visuelt fra Obamas normale web-
layout, som holdes i blat, rgdt og hvidt. Dette antyder, at Obamas gnsker dem adskilt fra den
gvrige kampagne. Mit geet er, at han ikke gnsker, hans kampagne eksplicit skal vaere ophavs-
mand til de samme rygter om andre, som han selv er udsat for, jevnfgr www.fightthe-
smears.com (Bruun 12/6 2008), og derfor designes de som en sekundeer kampagne i sorte
nuancer. De er begge forholdsvis sveere at finde, da der ikke linkes til dem fra kampagnens
gvrige hjemmesider. Men man kan blandt andet finde dem via netveerket “Rebublicans for
Obama” [www.republicansforobama.org], og der linkes mellem dem. Nar en afsender skal
@ndre andres holdninger eller adfeerd, er det vigtigt at adskille sig tydeligt fra - og vaere bed-
re end - konkurrenterne. Denne positionering bgr ikke gemmes vaek i en sekundeer kampag-
ne, men vaere en saglig og troveerdig del af den egentlige kampagne. Det er reelt, at Obamas
frygter, det bliver endnu en smadekampagne. Obama vil gerne ud med sit budskab pa en
etisk made og vil derfor ikke lave smaedekampagner. Men det ma veere muligt at positionere
sig i forhold til konkurrenten uden af ens persuasive kommunikation bliver uetisk.

Watch the Trailer

Nederst pa www.keatingeconomics.com er der et link til www.johnmccainrecord (grgn cirkel). [ dag
navigerer linket til Obamas personlige hjemmeside www.barackobama.com.

Miller (Miller 1980) mener, disse tre reaktioner - at forme, styrke eller @ndre - alle under-
stgttes af en persuasiv proces. Reaktioner er en effekt ved den persuasive kommunikation, da
de er noget, modtageren ggr. Millers udgangspunkt for denne beskrivelse af, hvordan en re-
spondent reagerer pa en persuasiv proces, har fundament i tanken om stimuli-respons, hvil-
ket teorien deler med andet amerikansk persuasionsteori. Det er sveert at godtage et kausalt
forhold mellem pavirkning og reaktion, og det er ngdvendigt at have en modtageropfattelse,
som anerkender modtageren som andet end ydrestyret, hvilket opfattelsen af modtageren
som behovsstyret ggr.
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Millers definition er ikke ny i forskningsfeltet inden for persuasivt design. Harri Oinas-
Kukkonen og Marja Harjumaa har vaegtet Millers tredeling i deres arbejde (Oinas-Kukkonen
& Harjumaa 2008a; Oinas-Kukkonen & Harjumaa 2008b), og jeg er enig med dem i, at Millers
karakteristik er mere passende, fordi den udvider termen persuasion fra udelukkende at
handle om @ndring. Det er ofte praktisk svart at skelne mellem de tre, og jeg mener ikke, de
udggr tre forskellige bokse, men naermere et glidende kontinuum.

FORHOLDET MELLEM ADF/&RD OG HOLDNING

Fogg skelner i sin definition mellem adfaerd (behavior) og holdning (attitude), som betegner
den persuasive teknologis indflydelse pa modtageren. Pavirkning af adfeerd og holdninger er
den effekt, den persuasive kommunikation har pa modtageren, og adfeerd og holdninger kan,
jeevnfgr afsnittet ovenfor, enten formes, styrkes eller endres.

Mange socialpsykologer forsker i sammenhaengen mellem adferd og holdning. En af forskel-
lene pa holdninger og adfeerd er, at vores adfeerd er en konkret stgrrelse, som i de fleste til-
feelde er malbar og observerbar. Vores holdninger er derimod mere abstrakte og sveerere at
udvikle en evalueringsmetode for (Stiff & Mongeau 2003). Ofte konkluderer vi andres hold-
ninger pa baggrund af vores observationer af deres adfeerdsmgnstre (Miller 1980). Dette
hierarki danner grundlag for behavioristisk forskning, som ikke tilleegger holdninger nogen
betydning, men udelukkende baserer sig pa de observerbare adfzerdsmgnstre. Behaviorister-
ne papeger, at enhver handling er reaktion (respons) pa en bestemt pavirkning (stimuli), og
mennesket har derfor ikke en fri vilje til at bestemme, hvordan det skal handle i en given si-
tuation (Ewen 2003). Miller mener, holdning er en styrende mellemliggende variabel mellem
pavirkningen og reaktionen (Miller 1980). Jeg mener ikke, den behavioristiske hierarkiske
tanke er retvisende for forholdet mellem adferd og holdning. Nogle gange ses handlinger,
som ikke kan forklares rationelt eller ud fra en konkret stimulus; og det er langt fra alle hold-
ninger, som har grund i en konkret malbar handling. Der er sdledes forskellige syn pa, hvor-
dan adfzerd og holdninger spiller sammen. I min forstdelse af persuasion gnsker jeg ikke det
syn implementeret, at de to star i et hierarkisk afthaengighedsforhold til hinanden. De to skal
betragtes som separate, og man bgr designe efter den reaktion (holdning eller handling), man
gnsker at andre, forme eller styrke. Det er ikke givtigt at veere af den opfattelse, at modtage-
rens holdninger sendres, blot fordi der kan spores en adfeerdszendring. [ forhold til kampag-
nen som eksempel er det vigtigt, at den individuelle aendrede, formede eller styrkede adfeerd
eller holdning hos modtageren fgrer til og er med til at konstituere en zndret, formet eller
styrket situation for malgruppen, hvilket er malet for kampagnekommunikationen.

Nar man maler pa holdninger, for eksempel i en meningsmaling, maler man normalt kun,
hvor positiv eller negativ positionen er i forhold til en neutral position, for eksempel om man
er enig eller meget enig. Men Miller mener ikke, der eksisterer et forhold mellem en meget
positiv position og en stor intensitet i ens engagement i sagen:

There is no necessary relationship between the position of one’s attitude about an issue and the strength
with which the attitude is held; position and intensity may be viewed usefully as two relatively indepen-
dent dimensions. (Miller 1980:24)

Hvor position handler om, hvordan man stiller sig i forhold til sagen, handler intensitet om,
hvor kraftigt engagementet er i ens stillingtagen. Ifglge Miller er den staerke intensitet den
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drivkraft, som motiverer folk til at engagere sig og dermed i lzengden blive persueret af sa-
gens budskab og handle aktivt. Derfor er det vigtigere at skabe og udnytte engagement og
intensitet blandt ens modtagere, end det er at overbevise dem om sagen i sig selv. Det er dem
med det steerke engagement, som driver kampagnen fremad. Det har Obamas kampagnestab
opdaget. Via MyBO kan vzlgerne med det intense engagement involvere sig i sagen og vaere
med til at sprede budskabet til andre via greesrodsarbejdet. Det handler ikke om, hvilken po-
sition man har i forhold til Obamas politik, men om at man er intens i sin stgtte til Obama.
Stgtten vises blandt andet via blogindlaeg, tilmelding til grupper, begivenheder og aktiviteter,
tilknytning til sine venner eller naboer og fundraising. Siden er bygget op omkring at under-
stgtte det offline graesrodsarbejde, som stadig er vigtigt i en politisk valgkamp. En central del
af siden er planleegning og deltagelse i begivenheder. Designet ggr det muligt pa baggrund af
den enkelte brugers oplysninger og profil at foresla relevante begivenheder. Denne teknik
kalder Fogg tailoring: at man skreeddersyr designet til den individuelle bruger (Fogg 2003b).
Dette er et eksempel pa, hvordan kontrollen med partiapparatet decentraliseres (Leyden
2008) og gennem MyBO delvist styres af brugernes engagement, intensitet og involvering -
og deres netveerk — dog kontrolleret og administreret af det design, Obamas kampagnestab
har valgt.

MY EVENTS

EVENTS I'VE CREATED Plan Events

Find Events
Plan an Event

EVENTS I'M ATTENDING

Signup for an Event
EVENTS NEAR ME

Marrow Donor Registry Drive - Ever Shining Church

Marrow Donor Registry Drive - Ever Shining

Event:
ED Church

When:  Aug 09, 2009

Ewer Shining Church

Ewver Shining Church

2151 Batson Ave.

Rowland Heights, CA 91748

Where:

Type: Community Service

Map: Google | MapQuest

[octaits J Ariond

Min eventkalender pa MyBO, som viser, hvilke begivenheder jeg har veeret med til at planleegge, hvilke
jeg har deltaget i, og hvilke der vil vaere relevante for mig at deltage i fremover.

[ dag arbejder Fogg udelukkende med adfzeerdseendringer, hvilket han har udfoldet teoretisk i
et “Behavior Grid”, men andre forskere i feltet beskaftiger sig stadig med holdningsaendrin-
ger. Foggs "Behavior Grid” viser, at arbejdet med adfeerdseendringer er en kompliceret proces,
som alene giver mange muligheder for, hvad designeren gnsker at gve indflydelse pa. Det er
vigtigt at designe ud fra det passende felt i modellen, som understgtter ens intention (Fogg
2009a). Hvis man udvider persuasion fra kun at handle om adfzrdszendring, til ogsad at omfat-
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te holdningszendring - eller styrkelse og formning af holdning eller adfeerd - ville modellen
blive meget kompliceret og omfattende. Designeren bgr bestemme den gnskede effekt af
kommunikationen og designe den persuasive teknologi ud fra dette.

1 cne time behavior

ane time behavior that leads
to ongoing obligation/cost

3 behavior for a period of time
(X has a duration)

behavior on a predictable
schedule
(X gets repeated, periodicity)

behavior is on cue
(X is cued irregularly; it's a
change in habitual response)

On What Schedule?
w £

behavior is at will

What Type of Behavior Change?
A B C

perform new perform existing Increase behavior

behavior behavior (frequency, intensity,
(unfamiliar behavior)  (familiar behavior) or duration)

Take a new hype of Purchase book af Buy additional books
suney online Amazon onfing loday

Adopt a dog Agroe to host a party | 9™ opay more on

Play a new video game
for one hour

Anend online class
sach week for a month

Report any spam lo
AOL

Read websile piivacy

Exercise for 30 minutes

Gamble oniine each
marning at 10am

Drink water af each
fowntain you see.

Check computer for

morlgage

Floss longer for two
weeks.

Exarcise with higher
heartrate sach morning

Wrile a longer thank
you note affer a dinner
party

Check for compater

decrease behavior
(frequency, intensity,
or duration)

Spend less time on
mySpace today

Pay lass on a credil
card ane fime

Spend less maney on
books this month

Eat smaller portions for
dinner.

Control your frustration
wihen driving in gridlock

stop behavior
cease ongoing
behavior)

Don eat desert lonight

Refuse to continue
chemotherapy

Don't complain about
anything today

Don't smoke sftor
dinner each evening

Don' buy anyifing at
checkout stand

g Stop interupting during
o ; i

6 {can perform x at any moment) poticy virusas sy mora olan Drink lgss colfee mareafinas

behavior is always
. Reduce energy
performed  Lse Google for onfing A . Think thoughts of e

(X means ¢ in habit.in searching Maintain good posture appraciation consumption in home Slop cursing

way of being)

Foggs "Behavior Grid”: En matrix over 35 forskellige former for adfeerdseendringer, som er kategorise-
ret efter deres type og hyppighed (Fogg 2009a). Modellen udvikles lgbende, blandt andet med input fra
brugerne, pA www.behaviorgrid.org.

TVANG 0G BEDRAG

I Foggs definition er det tydeligt, at persuasion ma ske uden tvang (coercion) og bedrag (de-
ception). Fogg sKkriver, at den betydningsmaessige forskel pa termerne tvang og persuasion er
uklar, men tvang indebzerer en magtfaktor (force) i kommunikationen, mens persuasion for-
udsezetter, at der sker en frivillig @ndring (Fogg 2003b). Forskellen pa de to termer knytter sig
ofte til modtagerens frie vilje (Stiff & Mongeau 2003).

INFLUENCE

| Persuasion || iINDUCEMENT || coErciON |

Figuren fra (Harjumaa & Oinas-Kukkonen 2007:312) illustrerer tre former for indflydelse (influence).
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Harjumaa og Oinas-Kukkonen illustrerer distinktionen i deres bidrag til konferencen i 2007.
Her beskriver de persuasion og tvang som to (ud af tre) former for indflydelse. Deres definiti-
on bygger p3, at persuasion sker frivilligt, mens tvang indebzerer en magtfaktor (Harjumaa &
Oinas-Kukkonen 2007).

Udeladelsen af tvang fra definitionen af persuasion er tiltalende, men ogsa problematisk. Per-
suasion foregar - som al anden kommunikation - i en betydningsfuld kontekst, der uundgae-
ligt indeholder en grad af tvang. Jeg skelner mellem direkte og indirekte tvang (Miller 1980).
Direkte tvang handler om tydelige magtfaktorer i kommunikationen, de kan veere fysiske,
gkonomiske eller fglelsesmaessige. Det geelder for eksempel, nar USA ikke leengere mener, det
er muligt at persuere Irak til at overholde de internationale konventioner via diplomatiets
kraft, og derfor anvender militeer magt, hvor amerikanerne er irakerne overlegne. I de fleste
kommunikative situationer er vi ikke underlagt denne direkte tvang, men derimod en indirek-
te tvang. Med det menes, at:

... the persuasive effectiveness of messages often depends heavily on the credibility of threats and
promises proffered by the communicator (Miller 1980:12)

En kommunikationssituation indeholder asymmetriske magtstrukturer, som vi accepterer og
ikke kan fungere uden. Det kan vare forholdet mellem foraeldre og bgrn, leerer og elev eller
politiker og borger. Den indirekte tvang i kommunikationssituationen er knyttet til forholdet
mellem afsenderen og modtageren - eller mere preecist til den rolle, afsenderen indtager
overfor modtageren og resten af kommunikationssituationen. Det er sveert at forestille sig, at
persuasion kan foregar og veere effektiv i en kontekst, hvor der ingen indirekte tvang finder
sted. Det betyder ikke, man som designer skal se bort fra eller udnytte disse magtstrukturer.
Tvartimod skal man vere bevist om dem og anvende dem med omtanke. Penny Powers skri-
ver, at tvang er afsenderens ansvar. Tvang er, nar afsenderen har en villighed til at skade
modtageren, og modtageren ikke har mulighed for at veelge anderledes end at fglge afsende-
rens anvisninger. Powers mener, distinktionen er sveer at operationalisere. Uenighed om,
hvorvidt en handling er tvang eller ej, opstar blandt anden fordi:

The same situation may be judged coercive by one and persuasive by another because they disagree on
a description of the situation or because they use different ethical principles to justify their claims.
(Powers 2007:130)

Fogg adskiller i sin definition persuasion fra bedrag. De to termer har ligeledes et uklart be-
tydningsmaessigt forhold, og Fogg giver ingen klar beskrivelse af bedrag. Han skriver blot, at
bedrag kan karakteriseres som misinformation og falske budskaber. Bedrag er knyttet til
budskabets beskaffenhed. Det er vigtigt at skelne mellem persuasion og bedrag, da en kom-
munikativ situation ofte fremkalder situationer, hvor der er tvivl om budskabets karakter.
Det skyldes to ting: dels den iboende synoptiske karakter af kommunikativ udveksling dels
begransningerne af den menneskelige hukommelse (Miller & Stiff 1993). Nar vi kommunike-
rer, udveksler vi kun en delmaengde af den information, som er knyttet til sagen. Vi udelader
ting, vi ikke finder vigtige, og vi glemmer ting, som nok var af betydning. Det sker sjaeldent
med en overlagt intention, og det er en ngdvendig proces for at vi kan fungerer sammen i en
kommunikativ sammenhaeng. Derfor kan et budskab, som pa denne mdde indeholder elemen-
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ter af bedrag, sagtens vere et forsvarligt persuasivt budskab, blot bade afsender og modtager
godtager det kommunikerede indhold som troveerdigt og etisk forsvarligt.

ETISKE OVERVEJELSER: FRI VILJE OG FLERE VALGMULIGHEDER

Det er umuligt at komme uden om de etiske overvejelser i arbejdet med persuasiv teknologi,
da det at persuere har etiske implikationer, hvilket blandt andet ngdvendigheden af at adskil-
le persuasion fra tvang og bedrag viser. Desuden kalder informationsteknologiens domane
pa etiske overvejelser. Jeg bergrer kort relevante etiske problemstillinger i arbejdet med per-
suasivt design, men det etiske spgrgsmal er stgrre og vigtigere, end pladsen her tillader.

Det er en almen opfattelse, i hvert fald hvis man fglger den indeterministiske filosofiske ret-
ning, at mennesket kan karakteriseres ud fra sin frie vilje. Det er ikke muligt at finde én pree-
cis definition pa denne valgfrihed (@hrstrgm 2007:73). At mennesket har valgfrihed er en
grundtanke i persuasionsteorien, sdledes hos O’Keefe, som mener, at den som persueres skal
have en vis grad (some measure) af valgfrihed (0O'Keefe 2002:5). Etisk argumentation tager
udgangspunkt i et rammesattende teoretisk tankesaet om generelle etiske principper. Som
deontolog eller pligtetiker mener man, der er givet mennesket en raekke ubetvivlelige regler,
vi bgr fglge. Disse regler er blevet formuleret som en raekke principper pd mellemniveau,
hvor Kants abstrakte kategoriske imperativ er gjort mere konkret. Et af principperne er "re-
spekt for autonomi” (Bhrstrgm 2003), hvilket betyder, man bgr respektere andres selvbe-
stemmelse og dermed deres frie vilje. Princippet kan benyttes som regel i ens etiske stilling-
tagen til den persuasive teknologi. Et problem er, at andre grundleeggende principper kan
modsige ens argumentation. Man star dermed i et dilemma, hvor man i det enkelte tilfaelde
ma prioritere mellem de forskellige principper, selvom man finder dem lige vigtige og ube-
tvivlelige (@hrstrgm 2003).

Hvis mennesket har en fri vilje til at pavirke et haendelsesforlgb, sa ma der faktisk veaere flere
valgmuligheder at vzelge imellem i en given situation. Powers skriver, at det, at der er et an-
det valg muligt og at intet valg et tvungent, er med til at karakterisere persuasion og adskille
det fra tvang (Powers 2007). Powers mener, der er kontekstuelle og faktiske begraensninger
pa denne teoretiske tanke om frit valg mellem flere valgmuligheder. Hvis man teenker over,
hvad det enkelte individs valgfrihed mellem forskellige valgmuligheder betyder, bliver det
tydeligt, at det bliver umuligt at forudsige, hvordan en fremtidig situation udfolder sig. Kon-
sekvenserne af valgfriheden bygger ikke kun pa den enkeltes valg, men ogsa pa de valg, andre
i sammenhaengen treeffer eller de omstaendigheder, som ligger i situationen i sig selv. Denne
tanke om de totale konsekvenser har blandt andet A. N. Prior arbejdet med, og han afviste,
det var muligt at tale om en sddan maengde (Prior 2003). Det er umuligt for en persuasiv de-
signer at forudsige alle resultaterne og konsekvenserne af designet, hvilket er en af de anta-
gelser, Foggs etik bygger pa (Fogg 2003b:227) (se illustration side 50). Fogg inddeler sin eti-
ske analyse i intenderede og ikke-intenderede resultater. Ved de intenderede resultater ligger
det implicit, at afsenderen har forudset de totale konsekvenser. Men selvom resultatet af ens
persuasive design er lig med det intenderede resultat, er det stadig ikke muligt at forudsige
alle uetiske implikationer, og designeres kan derfor ikke holdes ansvarlig. En persuasiv de-
signer bgr have respekt for modtagerens selvbestemmelse og planlaegger sin teknologi i
overensstemmelse med, at modtageren via sin frie vilje kan veelge frit mellem forskellige
valgmuligheder. Nar man vurderer konsekvenserne af ens design, bgr man veere forudseen-
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de, men det er ikke muligt at forudsige alle de etiske konsekvenser af et design. Derfor bgr
man kun vare ansvarlig for de konsekvenser, man rimeligt kunne have forudsagt. Dermed er
Foggs model for evaluering af etisk persuasiv teknologi ikke anvendelig. Dette er et ud af
mange rad om etisk persuasiv kommunikationsteknologi.

If the Outcome
» N
is Intended Unintended
i ;
I 4
/ /
and [ \ Reasonably Not reasonably
/ predictable predictable
J \ / \
v v X
and Ethical Unethical Ethical Unethical Ethical Unethical
' ! | ! '
v
t!_1en th_e Praiseworthy Responsible Not Responsible NOI_ Responsible
designer is and at fault responsible and at fault responsible and at fault

Foggs mener, en etisk vurdering af persuasiv teknologi bgr skelne mellem intenderede og uintendere-
de resultater (Fogg 2003b:227). De rgde cirkler indrammer de problematiske steder i modellen.

PROPAGANDA 0G MANIPULATION

[ forhold til mit fokus pa kampagner finder jeg det ngdvendigt at overlade plads til en diskus-
sion af termerne propaganda og manipulation og deres forhold til persuasion. Ifglge et opslag
i fremmedordbogen betyder de to ord:

PROPAGANDA
At forplante, udbrede eller gge kendskab til noget; at szette noget fast

MANIPULATION
At lede andre uden de er klar over, de bliver ledt; at patvinge andre en anskuelse eller livsform

Persuasion bgr adskille sig fra de betydninger, som ligger i termen manipulation. Persuasion
er ikke at overtale andre til noget, de ikke er klar over, de bliver overtalt til; ej heller at pa-
tvinge andre en bestemt holdning eller adfeerd under tydelig direkte tvang. I retorikken er
denne skelnen mellem persuasion (persuasio) og manipulation (peithananke) tydelig, og ma-
nipulation defineres her som lggn, udsmykket som sandhed (Fafner 1997). Det er svert at
handtere denne definition, da den Kraever en bestemmelse af, hvad sandhed er. Ifglge retorik-
ken er persuasion, nar man lader sig overbevise, uden at ens fornuft er forsggt sat ud af spil-
let - og sandheden bestemmes i forhold til den enkelte situation og den enkeltes fornuft (Faf-
ner 2005).
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Termen propaganda har i nyere tid fiet andre og mere negative konnotationer end dens ety-
mologiske betydning. Andringen kan skyldes, at den katolske kirke tilbage i 1600-tallet op-
rettede en organisationen "Sacra Congregatio de Propaganda Fide”, hvis formal var at propa-
gandere for den katolske tro (Jowett & O'Donnell 2006). I dag kobles propaganda ofte sam-
men med lggn om eller fordrejning af virkeligheden, og mange opfatter propaganda som
magtfulde nationers mere eller mindre sandfaerdige kommunikation til omverdenen om de-
res kvaliteter. Garth Jowett og Victoria O’'Donnell definerer propaganda pa fglgende made:

Propaganda is the deliberate, systematic attempt to shape perceptions, manipulate cognitions, and direct
behavior to achieve a response that furthers the desired intent of the propagandist. (Jowett & O'Donnell
2006:7)

Persuasion karakteriseres derimod ved de tilfeelde, hvor afsenderen og modtageren indgar i
en interaktion med hinanden og herigennem opnar en falles opfyldelse af behov. Jowett og
O’Donnell opstiller forskellene i en model, som gengives i forsimplet form. Det, som adskiller
persuasion fra propaganda, er ifglge denne model intentionen for kommunikationen - eller
det formal, afsenderen har med kommunikationen:

COMMUNICATION

A TO B ABOUT X

A"
4

a"” : NNNNN
P 1 Sso
INFORMATION PROPAGANDA PERSUASION
CONTROL INFORMATION FLOW

SHARE IDEAS, EXPLAIN, IMANAGE PUBLIC OPINION SHAPING, REINFORCING,

INSTRUCT MANIPULATE BEHAVIOR CHANGING

PATTERNS

PURPOSE PURPOSE PURPOSE
TO PROMOTE MUTUAL TO PROMOTE THE OBJECTIVES TO PROMOTE MUTUAL
UNDERSTANDING FOR A OF A, NOT NECESSARILY IN THE FULFILLMENT OF NEEDS

AND B BEST INTEREST OF B FOR A AND B

Jowett og O’Donnnells formalsmodel viser, hvordan formalene med information, persuasion og propa-
ganda definerer forskellene pa de tre kommunikationsformer. (Jowett & O'Donnell 2006:29)

Lasswell studerede propaganda under eftervirkninger af 1. Verdenskrig. Han anlagde et neu-
tralt syn pa propaganda, og definerede det som teknikKker til styrelse og kontrol af kollektive
holdninger eller som en slags social bevaegelse (Lasswell 1927; Lasswell 1935). Propaganda
bevager ikke individets individuelle holdninger, men holdningerne i grupperingerne i sam-
fundet; propaganda er ikke psykologi men sociologi. Propaganda kommer i denne form tilba-
ge til sin oprindelige etymologi: at udbrede eller gge kendskab til noget.

Det er vigtigt at understrege, at den negative karakteristik af propaganda, ikke falder ind un-
der definitionen af persuasion, da denne form for propagandistisk kommunikation klart ad-
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skiller sig i bade formal og metode. Lasswells neutrale syn pa propaganda er svearere at ad-
skille fra persuasion. Ogsa i Obamas kampagne kan der identificeres kommunikationsstrate-
gier, som under Lasswells betegnelse er propaganda. Obamas kampagnestab har kontrol
over, hvad brugerne har mulighed for, hvad de ser, og hvad de oplever. Kontrollen kommer
blandt andet til udtryk pa Obamas Facebook profil, hvor han har andre designmuligheder,
end normale brugere har, og han kan udnytte mediet pa andre mader end almindelige bruge-
re kan. Han kan bestemme, hvad der ligger pa hans veeg, da den er delt mellem hans egne
meddelelser og brugernes kommentarer. Desuden har han mulighed for at skjule brugernes
kommentarer, sdledes hans veeg fremstar kun med hans egne meninger; dog er kommenta-
rerne der - i Igbet af tre dage har over 12.000 forholdt sig til hans seneste besked. Som afsen-
der skal man veere i stand til at kontrollere sin kommunikation pa mader, som kan virke pro-
pagandistiske. Obama har mulighed for at sende beskeder ud til mange mennesker via Face-
book, hvor han har naesten 6,5 mio. tilhazengere (juli 2009). Sdledes udsaettes mange veaelgere
for de samme budskaber, hvilket ogsa er en egenskab, som ofte beskrives som propaganda.
Jeg mener, denne kontrol er vigtig, for at afsenderen af kampagnen kan holde formalet for gje
og styre kampagnen mod de fastsatte mal. Samtidig skal afsenderen vaere meget opmarksom
p4, at kontrollen ikke fgrer til propaganda i ordets negative forstand - altsa kommunikation,
som bevidst ikke er i modtagerens interesse eller er en direkte fordrejning af sandheden.

Barack Obama

E‘ Dana Webb http://wwwr.facebook.com/video/video.php?v=11474696575998&ref=nf

‘ Begglng, Its your turn to STAND UP
July 1at 3:00am * Comment - Like * Show Feedback (52) - Report

o Tom,f Toshln http://www.facebook.com/video/video.php?v=2038619605078ref=mf
@ July 1at 1:37am - Comment - Like - Show Feedbadk (12) - Report
bz

'ﬁ =% Amir Asadi Hello dear.Mr Barack Ohama. i am iranian and i live in London. you are
. Aé star in a world. i like the way you talk and the way you are very much and wish you
- and your family happiness.
July 1at 1:15am - Comment - Like * Show Feedback (32) - Report

Lee Bogle You are doing a great job!!!! The only thing that T would like to see
added to your agenda is for individuals with disabilities to become a part of
affirmative action. Why? I think this would promote equity in hiring. Most
governmental agencies have less than 3% of their workforce as identified with
disabilities--most are 0 to 1%; however, the population is growing and the EEOC
claims are growing which indicates a need that should be addressed. I grew up
with an uncle with severe Mental Retardation and a grandmother who for the vast
majority of her life received electric shock therapy.

1 1=

July 1at 1:12am - Comment - Like * Show Feedbadk (14) - Repart

] Charles Tbeh GOD BLESS AMERICA AMD BLESS YOU AS WELL
July 1at 1:12am - Comment - Like * Show Feedback (14) - Report

Hvis man klikker ind pa funktionen just fans (gverst pa vaeggen), kan man se brugernes egne beskeder
og kommentarer. Det har i et stykke tid (siden maj 2009) ikke veeret muligt for mig at skrive beskeder.
Hvorfor ved jeg ikke.
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Barack Obama This week, Congress is in key health care reform negotiations.
If we're going to make real health care reform a reality this year, your
representatives need to hear from you now:

Congress needs to hear from you about health care
Source: my.barackobama.com

This week, Congress is hammering out crucial details of proposed
health care reform legislation. Representatives need to hear
directly from you why affordable, quality care for all Americans
can't wait any longer. Please call your rep today.

ﬂ Fri at 5:46pm * Comment - Like * Hide Feedback (12,326) * Share
1.1 10,660 people like this.
£J View 1,666 comments

Write a comment...

Under hver af Obamas beskeder kan brugernes kommentarer og tilkendegivelser klikkes frem. Her har
over 12.000 brugerne givet feedback til Obama.

facebook  Home Pro

Barack Obama

wall  Info Boxes Events  Notes
rack Obama QR4

Barack Obama This week, Congress is in key health care reform negotiations. If
we're going to make real health care reform a reality this year, your
representatives need to hear from you now:

Congress needs to hear from you about health care
Source: my.barackeb m

Suggest to Friends
- ] Friat 5:450m - Comment - Like - Show Feedback (12,2586) - Share
Wiew Updates

' Barack Obama Hope you'll consider entering the Health and Human Service
President Barack Obama is the 44th Department's flu prevention PSA contest:
Presientof the Hnited Stalosiof | 2009 Flu Prevention PSA Contest
America.
Source: my.barackobama. o
Create a video Pul cement with the message of
= preventing or deal , post it on YouTube, and you could
Information a §2,500 cash prize!
Current Office F1] Friat 3:11am - Comment - Like - Show Feedback (,940) - Share
Office: =
President of the United States - Barack Obama Since Saturday, hundreds of you have submitted tough questions
for today's online town hall on health care reform. Today, we're going to tackle
e mer b s s rtine o br e b i d e, A s er ek dpd Fmen TR
Supporters

Today: A National Discussion on Health Care Reform

6 of 6,454,035 supporters See All

Natch . tch and
t l E ; ‘ : o
e Crynl ey &1 1uly 15t 6:17pm - Comment * Like - Show Feedback {10,890) - Share
Daming Fonce Stone
Hansen Barack Obama These stories are the reason we can't settle for anything less than
r top-quality, affordable health care for every American. Please read them and pass
them on.

L TH CA Our health care stories
Amber Janne Karoline ORIES, /o= AMER Source: my.barackobama.com
Camille Guldbzek  Aviaya These stories — told by hundreds of thousands of Americans from all
Lamar Kirstegn MNederby corners of watched their premiums rise faster
Jensen than wages, and spir shackle American businesses — put
a personal touch on H care crisis
Favorite Pages ﬂ June 30 st 7:09pm * Comment - Like - Show Feedback {12,137) - Share
& of 12 Pages See All

Barack Obama Hoelding an online town hall on health care reform this Wednesday.

'\j Watch the video and submit your questions:
:‘L 4 p— Your Turn: Join the National Online Discussion on Health
2Ratia -l Care Reform
Obama Veterans  First i AR R

Action Wire for Obama  Americans

for Obama \ '.‘ f\s i"-eaH?\ care legislati v )
across the nation ha i I
-~ > under control to make quality affordable health essible to
everyone, Submit your question here and join the conversation on
e Wednesday,

Aficn T i ﬁ June 29 5t 8:27pm * Comment - Like - Show Feedback {10,794) - Share

Americans  Pride Americans =

for Obama & Pacific Barack Obama 1 in 5 Americans currently living with HIV doesn't know it. Do you
Islanders know your HIV status?
for Obama 3

Obamas profil pa Facebook (13. juli 2009). Dette er forsiden, som domineres af Obamas egne beskeder.
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INDPLACERING I MODELLEN

Afklaringen af Foggs definition af persuasion har frembragt fem elementer, som er vigtige at
medtage i et rammeveerk for den persuasive kommunikationssituation i kampagner. Jeg ind-
placerer elementerne i den grundleeggende kommunikationsmodel: Tvang placeres ud for
afsenderen, da det er afsenderens pligt at sikre, at den uundgaelige indirekte tvang ikke pa-
virker situationen negativt. Bedrag placeres ud for budskabet, da det er i budskabets udform-
ning, misinformationer eller udeladelser kan afleeses og skal minimeres. Ud for effekten pla-
ceres forme, styrke og @endre og holdning og adfzerd, da de forklarer den gnskede effekt, kom-
munikationen skal have pa modtageren. En persuasiv designer skal have den gnskede reakti-
on for gje og designe ud fra denne bestemmelse. I midten af modellen placeres etikken, som
bgr indgar som en gennemgaende overvejelse i planlaegningen, designet, analysen og evalue-
ringen af persuasive teknologier i kampagner. Begreberne har ikke blot indflydelse pa eller
betydning for den del af den kommunikative situation, de er placeret ud for. En kommunika-
tionssituation er en dynamisk proces, som er kontekstuelt athaengig, hvilket betyder, at selv-
om man arbejder med modtagerens forhold, ma man ikke glemme, at det ogsa bestemmes og
pavirkes af de andre fire elementer.

Forme,
styrke eller
2ndre
Indirekte tvang:
Holdning 8

og Effekt Afsender asymmetriske
adfzerd magtforhold

Etik

Modtager Budskab >

udeladelser og
misinformationer

Medie

Begreberne, som er udredt i forhold til Foggs definition af persuasion, er her indplacerede i modellen
over den kommunikative situation. Hermed er modellen for rammevzaerket, jeg gnsker at udvikle, ved
at tage form.

DEN PERSUASIVE KOMMUNIKATIONSSITUATION

Den persuasive kommunikationssituation formes og konstitueres dels af grundelementerne i
den kommunikative situation, som er illustreret i den gennemgaende model, dels af en raekke
supplerende elementer, hvoraf nogle er udredt i ovenstdende afsnit. Tesen forudsaetter, at
den persuasive kommunikationssituation er forskellig fra andre kommunikative situationer.
Det betyder, at ikke al kommunikation er persuasiv (Fafner 2005). Retorikken foreskriver, at
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persuasiv kommunikation er karakteriseret ved en uenighed parterne imellem, hvilket bety-
der, at kommunikationens emne kan diskuteres. Effekten er den komponent, hvor det per-
suasive tydeligst kan afleeses. En persuasiv effekt betyder noget for situationen, og den er
saledes ikke meningslgs.

TROVARDIGHED

Spgrgsmalet om trovardighed er centralt i forskningsfeltet persuasivt design, da troveerdig-
hed i kommunikationssituationen er vigtig for at opna persuasion. Det er en teoretisk og
praktisk udfordring, hvordan denne troveerdighed sikres og males i designet. Fogg og hans
kolleger pabegyndte allerede i 1999 deres arbejde med troveerdighed (Fogg & Tseng 1999).
Metoden var en teoretisk definition, hvor trovaerdighed beskrives som en opfattet egenskab,
og ikke noget, som ligger i objektet selv. De mener, troveerdighed er et resultat af mange di-
mensioner. Men to er centrale: Palidelighed (trustworthiness) og fagkyndighed (expertixse).
Fogg illustrerer det med modellen herunder:

Perceived Perceived Perceived

trustworthiness expertise credibility

Foggs model over de to nggletermer for trovaerdighed (Fogg 2003b:123)

Samme opfattelse findes i Stiff og Mongeaus gennemgang af persuasiv kommunikation (Stiff
& Mongeau 2003) og hos O’Keefe (0'Keefe 2002). Stiff og Mongeau naevner, at ideen kan da-
teres tilbage til Hovland og hans kollegers arbejde i 1950erne - og helt tilbage til den klassi-
ske retorik. De skriver:

First, while scholars generally agree that source credibility is multidimensional [...], there has been
considerable disagreement as to the number and nature of the dimensions. Second, there is general
agreement that source credibility is a perceptual variable. Specifically, source credibility is the au-
dience’s perception of the source rather than a commodity that the source brings to a particular persu-
asive context. (Stiff & Mongeau 2003:104-105)

Fogg og hans kollegers kvantitative undersggelse af, hvad brugerne finder troveerdigt, er lige
sa betydningsfuld som deres teoretiske arbejde (Fogg, Marshall et al. 2001)°. De undersgger
en rekke dimensioner, som gger eller reducere troveerdigheden pa en hjemmeside. Dimensi-
onerne kategoriseres i syv faktorer, hvis indflydelse er vist i figuren (se side 56). Arbejdet
karakteriserer den mest udbredte mdde at undersgge de udfordringer, de er i feltet.

Som Stiff og Mongeau nzevner, kan troveerdighedsdiskussionen fgres tilbage til den klassiske
retorik. I retorikken er trovaerdighed knyttet til begrebet ethos, som er afsenderens troveer-
dighed. Tre faktorer er essentielle: areté, phronesis og eunoia (Fafner 2005; Aristoteles 2007).
Areté kan sammenlignes med palidelighed (trustworthiness), som er retfeerdigheden, den
moralske karakter eller dyderne. Phronesis kan sammenlignes med fagkyndighed (expertixse),

9 Fogg og hans kolleger publicerede talrige artikler om credibility fra 1999-2003.
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som er den sunde dgmmekraft eller klogskaben. Eunoia har ingen plads i Foggs formel, men
henviser til afsenderens velvilje over for modtagen. Aristoteles skriver om denne velvilje:

Velvilje [...] kan vi da bestemme som en tjenstvillighed overfor en, der treenger til den, ikke mod nogen
gengeeld eller for at opna noget for den, der yder tjenesten, men for modtagerens skyld. (Aristoteles
2007:137)

Det er ikke velvilje, nar hjeelpen ydes i egen interesse, tilfaeldigt, under tvang eller fordi der er
en modydelse. Indlejret i ethos ligger en etik. Hos Aristoteles er det dydsetikken, men afthaen-
gig af praeferencer kan den udskiftes med deontologien eller utilitarisme. En retorisk opfat-
telse af troveerdighed papeger, at etikken bgr veere med fra starten af designprocessen, da
etikken ligger indlejret i troveerdighed og ethos, som er knyttet til afsenderen (Pertou & Dahl
Iversen 2009). Foggs etik laegger op til, at man i evalueringen af sit design tager stilling til det
etiske; blandt andet foreslar han en interessentanalyse, som skal kortleegge, hvem der vinder
og taber pa designet (Fogg 2003b:233ff).

How the Factors Impact Web Credibility

incroaEas 60 Real World Feel

Credibility 5 Ease of Use
Expertise
40 Trustworthiness
30

TaiIoIring

Commercial

Implications
Decreases -40

Credibility -50 Amateurism
(Scale range: 100 to —100)

Model over de syv faktorer og hvilken indflydelse de har pa troveerdigheden. (Fogg, Marshall et al.
2001:65)

Der er utallige teoretiske og praktiske faktorer, som bestemmer, hvordan troveerdigheden af
en persuasiv teknologi vurderes. Det er afsenderens ansvar og pligt at forsgge at opfylde dis-
se faktorer, da det i sidste ende er afsenderens troveerdighed, der vurderes. Afsenderen skal
udvise klogskab, retfaerdighed og velvilje over for modtageren. Det praktiske design skal sik-
re, at der er individuelt tilpasset design, overskuelig navigationsstruktur og hyppige opdate-
ringer, hvilket er nogle af de faktorer, som ggede troveerdigheden ifglge Fogg og hans kolleger
(Fogg, Marshall et al. 2001).

APPELFORMER: F@LELSE OG FORNUFT

Et af de mest vedholdende retoriske greb er de tre appelformer, som ifglge den klassiske re-
torik er de tre fremtraedelsesformer eller bevismidler, persuasionen har: Den kan veere knyt-
tet til talerens trovaerdige karakter (ethos), modtagerens emotionelle sindstilstand (pathos)
eller budskabets faktuelle indhold (logos) (Fafner 2005; Aristoteles 2007). Appelformerne er
ikke blot en designmaessig observation, som hjalper afsenderen med at udvzelge de mest
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overbevisende argumenter til sin fremstilling. Persuasionens fremtraedelsesformer reekker
ind i en mere essentiel diskussion om den menneskelige erkendelses beskaffenhed. Som Jan
Lindhardt skriver:

... den retoriske tradition har lige sa laenge, den har eksisteret, naegtet at anerkende denne adskillelse
mellem fornuft og fglelse. De to ting alder sig ikke skille ad, og derfor gaelder det, at vi erkender ogsd
med vore fplelser og vaelger med fornuften. (Lindhardt 2003:82)

[ epistemisk retorik er den uadskillelige sammenhzeng mellem forstaden og fglelserne be-
skrivende for den menneskelige erkendelse. Vi er ikke rationelle vaesner, som alene handler
ud fra rationelle grunde; vi er ogsa bestemt af vores fglelser. Derfor er det ikke blot vigtigt at
afstemme appelformerne til sagen, som det er gaengs retorisk leerdom; det er i lige sa hgj grad
vigtigt at afstemme de tre appelformer efter hinanden og anvende dem alle tre, da den men-
neskelige forstdelse ikke kan undveere nogen af dem (Pertou & Dahl Iversen 2009).

Inden for persuasivt design er der forsket i denne tanke. Ved konferencen i 2008 bidrog min
medstuderende Maria Pertou og jeg med en artikel, hvor vi med udgangspunkt i enheden af
falelse og forstand beskrev, hvordan kategorisering er uundgéeligt og betydningsfuldt i de-
sign af persuasive teknologier (Iversen & Pertou 2008). Persuasion via fglelser er dog stadig
et underudforsket omrade, maske fordi Fogg i 2003 szetter spgrgsmalstegn ved de etiske
komplikationer (Fogg 2003b). Ifglge Fogg er problemet, at teknologierne kan pavirke os fg-
lelsesmaessigt, men de kan ikke selv blive pavirket fglelsesmaessigt, hvilket skaber en skaev-
vridning i kommunikationen, som Fogg finder uetisk. Standpunktet bunder i Foggs syn pa
teknologien som meningsgivende i sig selv. Teknologien som sddan kan rigtig nok ikke pavir-
kes folelsesmaessigt, men bag enhver teknologi star en designer eller en afsender, som kan
pavirkes. Jeg ser mere pa det komplicerede afsenderforhold i kapitel 3. Yderligere foreskriver
det retoriske syn pa brug af pathos til persuasion, at pavirkning af modtagerens fglelser al-
drig star uden ethos hos afsenderen og logos i budskabet.

De tre appelformer relaterer sig til tre forskellige elementer i den kommunikative situation:
Afsenderen (ethos), modtageren (pathos) og budskabet (logos). Designeren skal sikre sin
egen trovaerdighed, budskabet skal udformes sagligt, og modtagerens fglelser skal bergres.
Det er essentielt, at de tre appeller afstemmes efter sagen og efter hinanden og at de alle tre
anvendes for at sikre, at der appelleres til hele den menneskelige erkendelse.

NARRATIVER 0G ERKENDELSE

Historieforteelling er en af de eldste former for overtalelsesstrategi, og teorier om det narra-
tive hjeelper til en forstaelse for den persuasive kommunikationssituation ud fra andre krite-
rier end de Kklassiske i feltet. Der er fa eksempler i forskningsfeltet pa forholdet mellem narra-
tiver og persuasiv teknologi, men Fogg og hans kolleger startede i 2004 et arbejde med at
sammenkaede det narrative, det interaktive og det persuasive (Fogg, Booker et al. 2004). Pa
konferencen i 2008 var der et enkelt bidrag om forholdet mellem narrativer og lokationsba-
seret persuasion (Scharfe 2008). Narrativer kan bidrage til en forstaelse for budskabets og
effektens karakter, og modtageren inddrages pd en anden made i et narrativ end i et traditio-
nelt formet budskab. I Obamas kampagne betyder historien meget; hans egen historie er et
billede pa den amerikanske drgm, og kampagnens historie har formdet at inkludere befolk-
ningen pa en persuasiv made (Waldman 19/2 2008; Fghns & Hgeg Nissen 24/10 2008).
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Narrativ teori er epistemisk og viser, hvordan erkendelse foregar. Narrativer er essentielle til
at forme og opretholde identiteter, ligesom de former vores forstaelse og erfaring af os selv,
verden omkring os og vores plads i den (Ryan 2007). Menneskelig eksistens er nasten uten-
keligt uden narrative aktiviteter, da de giver en forstaelse af de fundamentale menneskelige
betingelser. Saledes skriver David Herman, at narrativer er ”.. a basic human strategy for
coming to terms with time, process, and change” (Herman 2003).

Narrativ teori indbefatter strukturelle og organiseringsmaessige metoder. Det geelder for ek-
sempel den udbredte ide om aktantmodellen, hvori en veltilrettelagt histories roller defineres
(Herman 2007).

Kommunikation

Giver Mal Modtager

Proces

Hjeelper Helt Modstander

Konflikt

Obamas kampagne udfylder modellen pa fglgende made: Obama er helten, som straber efter
sin malsaetning om at blive praesident i USA. Han har en raekke hjalpere i de graesrgdder, han
har samlet, men disse hjzlpere er i konflikt med modstanderen McCain og hans stab. Befolk-
ningen er givere, da de kan give Obama den praesidentpost, han gnsker at modtage. Nar en
kampagne har defineret rollerne i forhold til aktantmodellen, er det vigtigt at kommunikere
disse roller til modtagerne, saledes for eksempel graesrgdderne faktisk fgler sig som hjeelpere.
Ligeledes kan aktantmodellen give inspiration til at positionerer sig som bedre i forhold til
sine modstandere. P4 denne made konstitueres historien og anvendes persuasiv.

Historiens strukturelle organisering er kun en del af narratologiens omrade. Det narrative
princip om succession, transformation og mediation (Scharfe 2007) raekker ud over den tek-
stuelle form. Et narrativ har en succession eller raekkefglge af begivenheder. Den er ikke til-
feeldig, men former en enhed eller transformation, hvorigennem plottet skabes og kommuni-
keres (Aristoteles 2004; Herman 2007; Scharfe 2007). Successionen og transformationen
fgrer til en historie, som ofte medierer en anden fortzlling end den bogstavelige. Ideen beto-
ner, at et narrativ indeholder en relation mellem det, der star i teksten, og det, teksten star
for; narrativer forteeller ofte en anden historie end den umiddelbart tilgeengelige. Denne rela-
tion er ikke en til en, men heller ikke tilfeeldig. Disse narrative kvaliteter inddrager modtager-
ne i sagen pa en engagerende og indlevende made, fordi budskabets egentlige verdi frem-
kommer som fglge af en proces hos modtageren selv.

Aristoteles beskriver tre egenskaber, som karakteriserer en god fortzlling: Den skal indehol-
de efterligning (mimesis), omslag (peripeteia) og genkendelse (anagnorisis) (Aristoteles 2004;
Scharfe 2008). Mimesis sikre, at brugeren identificerer sig med de konkrete elementer og
karakterer i historien. | Obamas kampagne er mimesis, at brugerne genkender hele situatio-
nen omkring, at de skal stemme om preesidentposten. Peripeteia forstyrrer den velkendte
orden og viser omslag, ubalance og omvaltning i situationen. I Obamas kampagne forteelles
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ogsd om omveeltning: Obama er den fgrste sorte kandidat, han gnsker mere abenhed og
transparens i den demokratiske proces, og han vil en anden politik end den hidtil fgrte. Ana-
gnorisis er, at modtagerne genkender eller genopdager noget vigtigt eller far en ny erkendel-
se pa baggrund af den fortalte historie. For at brugerne opnar den nye erkendelse, skal de
godtage de velkendte elementer (mimesis) som vearende i overensstemmelse med virkelig-
heden og godtage progressionen i narrativet (peripeteia) og plottets betydning og relevans
for deres egen situation. Narrativer stgtter modtagernes identifikation med karaktererne og
elementerne i historien og hjeelper til at flytte historiens praemis og morale ud i hverdagslivet
og ggre den anvendelig og betydningsfuld for modtagerne. Det narrative understgtter en er-
kendelsesproces, og et vellykket narrativ ender med, at modtagerne opdager noget nyt. Det er
en effekt ved den persuasive kommunikation, som er formet ud fra narrative principper, at
modtagerne opndr denne nye erkendelse.

OPSAMLING

De elementer, som er betydningsfulde i den persuasive kommunikationssituation i kampag-
ner, indplaceres i modellen. Begreberne er ikke fastlaste til den givne plads i modellen; de er
blot placeret der, hvor jeg vurderer, de har stgrst indflydelse. Alle begreberne er betydnings-
fulde i hele kommunikationssituationen og i forhold til alle fem grundleeggende parametre.
Det er en dynamisk proces, hvor for eksempel troveerdigheden ikke kan slippes af syne, blot
fordi den er behandlet hos afsenderen. I modtagelsessituationen betyder troveerdigheden
ogsa noget, da det er modtagerens opfattelse af troveerdigheden, som er afggrende for vellyk-
ket persuasiv kommunikation. Sdledes gaelder lignende scenarier for de andre begreber.

Erkendelse
Forme, Troveerdighed:
styrke eller ethos
2ndre Indirekte tvang:
Holdning Effekt Afsender?, asymmetriske
og magtforhold
adfaerd
Etik
Logos
Modtager Budskab/ gedrag:
Pathos

udeladelser og
misinformationer

Medie Narrativ

Udredningen af begrebet persuasion har vist, at fglgende elementer er betydningsfulde i den persuasi-
ve kommunikationssituation i kampagner. Modellen er en begyndende visualisering af rammevaerket.
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KAPITEL 3: INTERAKTIV TEKNOLOGI
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DISKUSSION AF FOGGS DEFINITION AF INTERAKTIV TEKNOLOGI

[ arbejdet med persuasivt design er undersggelsen af begrebet teknologi en uundgaelig kom-
ponent. Den teknologiske kontekst er betingende for persuasivt design og betydningsfuld
bade i design, analyse og evalueringsfasen. Overvejelser om teknologiens betydning for og
indflydelse pa persuasion ma medtages i dette rammeveerk for den persuasiv kommunikati-
onssituation i kampagner. Tendensen er, at teknologiens rolle ikke eksplicit overvejes eller
medtaenkes i forskningen inden for persuasivt design. Man overtager ofte Foggs bestemmelse
af den teknologi, som undersgges:

Briefly stated, captology focuses on the design, research, and analysis of interactive computing products
created for the purpose of changing people’s attitudes and behaviors. (Fogg 2003b:5)

For det fgrste er en persuasiv teknologi i Foggs terminologi altid en interaktiv teknologi. Fogg
undersgger ikke termen - dens rgdder, betydning og muligheder - nzermere, men skriver, at
interaktive teknologier har fordele frem for traditionelle medier, da de kan skreeddersy (tai-
lor) deres indflydelse pa brugeren i forhold til situationens udvikling og brugerens behov,
ageren og input. Foggs mener, persuasive teknikker er mere effektive, nar de er interaktive
(Fogg 2003b:6). Men muligheden for interaktion understgtter den persuasive effekt pa man-
ge flere fronter end teknologiens forprogrammerede skraeddersyede reaktioner pa brugerens
input. Ifglge Powers er muligheden for interaktion - i den betydning at der er et andet valg
muligt - en betingelse for persuasion i sig selv og med til at adskille persuasion fra tvang
(Powers 2007).

For det andet skal en teknologi, som analyseres som persuasiv inden for rammerne af per-
suasiv teknologi, veere en computer eller en "beregningsteknologi” (computing product). Jeg
definerer en computer som en maskine, hvori der foregar en digital bearbejdning eller mani-
pulation af input. Men teknologier, som ikke er computere, kan ogsa vere persuasive; selv
ikke-digitale teknologier kan have persuasive kvaliteter, hvilket Fogg ogsa vedkender. Et
snaevret fokus pa computerteknologier er nyttigt i en konkret afgraensning af feltet, men i en
bredere udforskning af, hvad der skaber og konstituerer persuasivt design, er det ikke givtigt
blot at fokusere pa computerteknologier. Den nyere tendens til konvergens af medier ggr det
ngdvendigt at betragte den persuasive interaktive computer i sammenhaeng med andre me-
dier, som indgar i den helhed af kommunikationsprodukter, som danner konteksten for den
konkrete kommunikationssituation. Computeren er ikke adskilt fra andre medier, og derfor
er dens persuasive effekt heller ikke adskilt fra andre mediers persuasive effekt.

For det tredje ligger det i Foggs definition, at persuasive teknologier er skabt med en indbyg-
get (endogenous) afsenderrelateret intention om at persuere brugeren. Men teknologier, som
ikke eksplicit er skabt pa grundlag af en sddan intention, kan ogsa veaere persuasive. Brugeren
kan for eksempel selv tilleegge en persuasiv veerdi til teknologien (exogenous). En sddan tillagt
eller eksogen persuasiv intention kan for eksempel vare, hvis det, at jeg lytter til musik pa
min Mp3-afspiller mens jeg traener, far mig til at Igbe i et bestemt gnskveerdigt tempo. En
Mp3-afspiller er ikke designet med en indbygget intention om, at brugeren skal anvende den
til treeningsformal, men i brugssituationen far den alligevel en persuasiv effekt over for mod-
tageren.
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Kapitlets hovedtema er, hvilken betydning det har, at den interaktive teknologi bliver en del
af vores hverdag. Det er vigtigt for alle, som arbejdet med teknologi, at beskzeftige sig med
teknologiens rolle over for mennesket og i samfundet, og muligheden for interaktion med og
via teknologien ggr denne beskaftigelse endnu vigtigere. Teknologiernes betydelige indvirk-
ninger pa vores liv og handlinger ma ikke overses, da de pavirker vores muligheder for at
kommunikere med hinanden og selve kommunikationens beskaffenhed.

MEDIETS BETYDNING I KOMMUNIKATIONSSITUATIONEN

Mediet i den grundleeggende kommunikationsmodel spiller en vigtig rolle i kapitlet. Mediet
kan opfattes som en neutral formidlingsinstans i kommunikationssituationen, hvilket er
fremtreedende i mange tidlige udlaegninger af kommunikationssituationer, som hos Lasswell,
der kaldte dette element en kanal for kommunikationen (Lasswell 1948). Forskere, som op-
fatter medier som kanaler, laegger veegt pa at studere det indhold, mediet transporterer, uden
at se det i ssmmenhang med de kvaliteter og egenskaber, som ligger i selve mediet (Meyro-
witz 1997). Joshua Meyrowitz foreslar, man i stedet betragter medier som miljger eller omgi-
velser, og se pa, hvordan forskellige medier ggr en reel forskel for det liv, vi lever (Meyrowitz
1997). Jeg har udskiftet kanalens plads i "Lasswells formel” med medie, fordi jeg mener, man
bgr opfatte denne "kommunikationens formidlingskanal” som mere end blot en neutral bee-
rer af kommunikation.

Medieteoretikeren Marshall McLuhan (1911-1980) har arbejdet med denne forstaelse af
medier som miljger, der indvirker pd kommunikationen. Han beskrev det med frasen "the
medium is the message”, og hermed mente han, at det ikke var selve indholdet, men mere me-
diets betydning og karakteristika, som var budskabet i kommunikationen (McLuhan 1964).
Modtagerens oplevelse af indholdet er bestemt af det medie, som baerer indholdet. Et eksem-
pel er, at McLuhan mente, der var vaesensforskel pa den oplevelse, den amerikanske borger
havde af at hgre om mordet pa praesident Kennedy i radioen og den oplevelse, den tv-
transmitterede nyhed bragte med sig. Dette skyldes tv’s szerlige karakteristika, blandt andet
det visuelle, som skaber stgrre identifikation og fortrolighed (Meyrowitz 1997). At mediet er
en del af budskabet ses ogsd i Sepstrups kampagneteori, hvor kommunikationsproduktet
beskrives som en helhed af budskab (indhold) og medie (form) (Sepstrup 2006).

Medier er blevet noget, vi hele tiden har til radighed, og samfundet er blevet medialiseret,
hvilket ifglge Stig Hjarvard betyder, at vi er blevet afheengige af medierne (Hjarvard 2003).
Medierne er kommet mellem mennesker, og vores indbyrdes kommunikation pavirkes af
mediernes indflydelse. Mediet og dets attributter har essentiel betydning for, om kommuni-
kationen bliver persuasiv. Valget af medie og de egenskaber og designmuligheder, som fglger
med dette valg, indvirker pa alle elementerne i den kommunikative situation. Kapitlet sgger -
via undersggelse af begreberne teknologi og interaktion — at udrede, hvordan den interaktive
teknologi har indflydelse pa den persuasive kommunikationssituation i kampagner.
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TEKNOLOGI

Teknologi har etymologisk oprindelse i de to dele teknik og logi. Teknik kommer af det gree-
ske techné, som betyder en kunst, feerdighed eller hdndveerksmaessig kunnen med seerlig
henblik pa frembringelse og med sin egen indbyggede systematiske metode (Nielsen, Nielsen
et al. 2005:540; Aristoteles 2007; Andur Pedersen & Kyrre Berg Olsen 2008:16). Logi betyder
leeren om eller videnskaben om. I informationsteknologien arbejder man med udgangspunkt i
de specifikke virkemidler og materialer, som er tilgeengelige i moderne computerteknologi.

TEKNOLOGIFILOSOFI: TO SYN PA TEKNOLOGIENS BETYDNING

Teknologi har vearet en del af menneskets hverdag siden Antikken, hvor Aristoteles’ begreb
om techné spillede en betydelig rolle i hans skrifter. Siden 1800-tallet er teknologiens rolle i
samfundet og vores samvar med hinanden blevet studeret af filosoffer, blandt andet af Karl
Marx, og efter fgrste verdenskrig blev der skrevet mere udfgrlige tekster om teknologiens
betydning, og hvordan vi burde forholde os til den, blandt andet af Martin Heidegger (Andur
Pedersen & Kyrre Berg Olsen 2008:17). Efter anden verdenskrig begyndte flere og flere at
teenke over teknologiens rolle, ansporet af konsekvenserne af krigens brug af teknologi:

Det blev i stigende grad sveert at se f.eks. atomteknologien eller IT-teknologien som et szt af redska-
ber, der var til radighed og kunne bruges eller ikke bruges til at opfylde menneskelige gnsker og behov.
Det var snarere fundamentale aendringer af menneskets made at leve p4, at skabe og at forholde sig til
verden pa. (Nielsen, Nielsen et al. 2005:542)

Tradene fra disse tanker blev i 1970erne samlet i et nyt forskningsfelt, som kaldes teknologi-
filosofi (Fghns & Hgeg Nissen 27/5 1999; Albrechtslund 2004). Det er et vigtigt forsknings-
omrade i det moderne samfund, vi lever i, hvor teknologiens udvikling sendrer vores verden;
vores forhold til naturen, til hinanden og til os selv (Nielsen, Nielsen et al. 2005:543). Vores
syn pa teknologiens rolle i samfundet, samvaeret og interaktionen har betydning for, hvordan
vi forstdr persuasive teknologier.

Det traditionelle syn pa teknologi kan dateres tilbage til Antikken. Man forestiller sig teknolo-
gien som et kontrollerbart redskab og et middel eller instrument til at opna bestemte gnsk-
veardige mal (Nielsen, Nielsen et al. 2005:541-542). Teknologi er i denne forstielse en mulig-
hed for gkonomisk vakst, moderne livsfgrelse og fremtidssikring, som bygger pa menneske-
lig viden og formden og er en forlaengelse eller forggelse af det, vi kan i forvejen. Det kan ogsa
formuleres pa den made, at “teknologien er et menneskeligt arrangement af teknikker [...] der
skal muliggere og tjene til opndelsen af menneskelige mal” (Hood 2008:284). Teknologien er
neutral; den far fgrst positiv eller negativ betydning, nar vi anvender den til konkrete opgaver
(Fghns & Hgeg Nissen 27/5 1999; Hood 2008:284).

Da tekniske produktioner ikke besidder noget indre definitions- eller funktionsprincip, kan de siges at
vaere neutrale. De kan ikke fungere pa egen hand, men er afhzengige af menneskelig brug. (Hood
2008:285)

Problemet med dette syn pa teknologi er, at det er forankret i en foraeldet forstaelse af tekno-
logiens udvikling og omfang. Samfundet er blevet medialiseret (Hjarvard 2003), og teknolo-
gien er blevet en sd integreret del af vores samfund, samveer og kommunikation, at det er
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sveert at skelne dens szregne kendetegn og graenser. Der skabes via dette syn en separation
af teknologien og mennesket, som ikke giver mening i det moderne teknologiske samfund:

Teknologiens udvikling siden det nittende arhundrede er blevet sa vidtraekkende, at naesten intet i vor
kultur er forblevet ubergrt af den. Det er derfor nzesten blevet umuligt at afggre, hvad det totale arran-
gement, vi betegner som teknologi, egentlig er. (Hood 2008:288)

Efter verdenskrigene blev det sveaerere at forholde sig til teknologi pa denne traditionelle ma-
de, og filosoffen Martin Heidegger (1889-1976) tog fat i diskussionen om teknologiens be-
tydning. Heidegger mente ikke, det er mennesket, som behersker teknologien; det forholder
sig neermere omvendt (Heidegger 1999). Hvis vi betragte teknologien som et neutralt red-
skab, bliver vi blinde for, hvordan teknologien infiltrerer vores teenkning og skaber en szerlig
tankeform, som praeger os, og som vi ikke kan slippe ud af (Albrechtslund 2004; Andur Pe-
dersen & Kyrre Berg Olsen 2008). Heidegger formulerer det saledes:

Veerst er vi dog udleverede til teknikken, nar vi betragter den som noget neutralt; thi denne i vor tid sa
yndede forestilling ggr os fuldkommen blinde for teknikkens vaesen. (Heidegger 1999:36)

Heidegger mente ikke, teknologien kan betragtes adskilt fra mennesket. Teknologien har der-
imod sin grund i mennesket, og mennesket bestemmes af teknologien (Albrechtslund 2004;
Hood 2008). Heidegger var essentialist, og hans udredning af teknologiens veesen, som haen-
ger teet sammen med hans gvrige filosofiske forfatterskab, er mere kompleks end det her er
gengivet. Men Heideggers tanker var med til at indfgre et skift i synet pa teknologiens rolle og
betydning.

Det nye syn pa teknologi illustrerer den sammensmeltning af teknologien og mennesket, som
er tydelig i vores hverdagsliv. Teknologifilosoffen Andrew Light har et bud pa, hvorfor det
nye syn vinder indpas (Fghns & Hgeg Nissen 27/5 1999). Han mener, vi lever i et teknologi-
behgvende samfund, hvor zoner, der er frie for teknologi, er sveere at finde. Vi bliver derfor
teknologiathaengige, og teknologien bliver en sa integreret del af vores liv, at vi ikke lzengere
teenker over dens indflydelse. Men netop pa grund af denne usynlighed skal vores alarmklok-
ker begynde at ringe, og vi bgr begynde at teenke kritisk om teknologien. Vi bgr undersgge,
hvad teknologien ggr ved os, vores samfund, vores samvaersformer og den made, vi agerer pa.

Teknologien indvirker pa og eendrer virkeligheden, bdde objektivt i form af eendringer af natur og sam-
fund, og mere subjektivt i form af sendringer i vor livsverden, vore etiske og eksistentielle vilkir og
vore oplevelser af os selv og virkeligheden. (Andur Pedersen & Kyrre Berg Olsen 2008:19)

Teknologien er med til at bestemme vores livsbetingelser, og den er med til at skabe den vir-
kelighed, vi befinder os i (Andur Pedersen & Kyrre Berg Olsen 2008). Den made, teknologien
optraeder for os p4, fortaeller ikke kun noget om teknologiens beskaffenhed, men er med til at
(re)definere menneskets livsanskuelse. Dette syn pa teknologi kommer til udtryk i teorier om
sociotekniske systemer. Her ses teknologien i sammenhaeng med de mennesker, som anvender
og udvikler den og den organisation, som den anvendes og udvikles i (Buhl 1996; Lytje 2003).
Hermed bliver vurderingen af teknologien aldrig en vurdering af teknologien i sig selv, men
altid en vurdering af teknologien i en brugskontekst.
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PERSUASIV TEKNOLOGI

Det er ikke ngdvendigt i denne diskussion af teknologiens betydning, at kunne skelne klart
mellem de forskellige syn pa teknologi, forskellige historiske tider har fostret. Sammen-
haengene mellem verdier og teknologier har en lang og kompleks historie, som kan udlaegges
og vagtes pa utallige mader (Albrechtslund 2007). Det vigtigste er, at teknologien har indfly-
delse pa det liv, vi lever, og den made, vi forstar os selv og hinanden pa. Teknologi reorganise-
rer, hvordan vi oplever og handler i verden, og teknologi genererer nye mgnstre, vi agerer
indenfor (Verbeek 18/11 2008). Teknologien er derfor persuasiv, da den @ndrer, former og
styrker vores handlemgnstre og holdninger blandt andet ved at skabe nye situationer, vi ikke
i forvejen har erfaring med at reagere pa. En teknologi er ikke blot persuasiv i den forstand, at
den af designeren er konstrueret med en intention om at sendre brugerens holdninger og
handlinger. At teknologier optraeder i relation til vores liv og handlinger, er persuasivt, fordi
mange af vores beslutninger baserer sig pa teknologien, selvom den ikke er designet med et
persuasivt sigte.

Teknologiudviklingen gar steerkt, og det er sveert at forudsige, hvordan fremtidens teknologi
vil veere udformet, og hvilken indflydelse den vil have pa mennesket. Informationsfilosoffen
Luciano Floridi har et bud. Han mener, menneskets verden, som vi kender den i dag, og tek-
nologiens verden smelter sammen i fremtiden. Det informationsmiljg (infosphere), som omgi-
ver os, bliver udfordret og zendret af den nye digitale teknologi:

Digital ICTs are reontologizing the very nature of (and hence what we mean by) the infosphere [...] At
the end of this shift, the infosphere will have moved from being a way of refer to the space of informa-
tion to being synonymous with Being. (Floridi 2007:60)

[ fremtiden bliver vi, ifglge Floridi, til Inforgs (Floridi 2007). Det er organismer, som er koblet
op til information konstant og ikke leengere kender forskel pa online og offline. Tilgangen til
information ligger ikke leengere i en verden derude, men i verden, som vi forstar den lige nu
og her. Pa det tidspunkt er det vanskeligt for os at forsta, hvordan verden var fgr de digitale
teknologiers indtog. Teknologiudviklingen er medvirkende til, at vi far en helt anden opfattel-
se af os selv som mennesker i verden. Dette er blot ét bud p3, hvordan teknologien i fremti-
den kommer til at spille en stgrre og stgrre rolle for menneskets forstdelse af sig selv og sin
omverden.

KAMPAGNER I HISTORISK LYS

Sidelgbende med teknologiudviklingen har kampagners brug af teknologiske virkemidler
ogsa @ndret sig. I amerikanske politiske kampagner kan denne udvikling spores i de medier,
praesidentkandidaterne har anvendt. Leyden mener, at de gange i historien, man har kunnet
spore en politisk transformation, har der samtidig vaeret en teknologisk og mediemaessig
transformation, som gav nye veerktgijer til at tage hdand om den nye samfundsmaessige situati-
on (Leyden 2008).

Fra 1933-1944 - midt i den gkonomiske depression og 2. Verdenskrig - henvendte preesi-
dent Franklin D. Roosevelt sig til den amerikanske befolkning med sine radiotransmitterede
fireside chats. 90 % af amerikanerne ejede en radio, og det gjorde radioen til det rigtige valg
for Roosevelt, som herigennem opbyggede et serligt forhold til veelgerene (Mankowski &
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Jose). Roosevelt anvendte nogle af de samme kommunikative virkemidler, som Obama over
70 ar senere ogsa anvender: Han fortalte historier for at forsimple komplekse problemstillin-
ger; hans taler var forholdsvis korte (ligesom Obamas online videoer); og han samlede be-
folkningen mod forandring (change), ved at tiltale dem med dig (you) og vi (we) (Mankowski
& Jose) (hvilket jeg vil vise, Obamas ogsa ggr i sine taler). I 1952 var Richard Nixon vicepree-
sidentkandidat, og han opdagede tv-mediets muligheder i politiske kampagner. Hans checkers
speech den 23. september 1952 blev tv-transmitteret, og den var med til at vende valgkampe-
ne i USA fra at vaere partiorienterede til at veere kandidatorienterede (Hart & Triece). 1 1960
var Nixon prasidentkandidat mod John F. Kennedy. De to stillede op i de fgrste tv-trans-
mitterede debatter, og undersggelser har vist, at det visuelle indtryk afgjorde valget til Ken-
nedys fordel (Allen). Valgkampen i 2004, hvor demokraterne Howard Dean og John Kerry
stod overfor den republikanske praesident George W. Bush, er det fgrste eksempel p3a, hvor-
dan Internettet blev anvendet til at rejse penge og organisere valgerne (Haug 2008). De tradi-
tionelle medier fik konkurrence af blogs, hvor kandidaterne kom til orde uden om de redakti-
onelle medier (Fghns & Hgeg Nissen 24/10 2008). Obama viderefgrer denne tendens i sin
valgkamp, men bloggen er skiftet ud med online videoer, hvor visuelle virkemidler igen
kommer i spil. Det persuasive ved online videoer optager ogsa B] Fogg og hans stab pa Stan-
ford Universitet, hvilket blev prasenteret pa konferencen i 2009. De mener, online videoer er
ideelle til et kort, direkte og personligt budskab, som kan understgtte sma delmal og lede til
opfyldelsen af en stgrre adfeerdsaendring (Fogg 2009b).

Obamas online videoer ligger pd hans You Tube kanal [www.youtube.com /user/barackoba-
madotcom]. [ maj 2009 14 der 1842 videoer, som alle er Obamas kampagnes egenproducere-
de videoer. Tallet er bemzerkelsesvardigt hgijt; det er sjeeldent, en kampagne har ressourcer
til at skabe, kommunikere og distribuere 1842 unikke budskaber. Online videoer er dog et
mindre ressourcekreevende medievalg. Videoerne bgr veere korte, og budskabet bgr vaere
enkelt og let tilgaengeligt. Mange af videoerne pa Obamas kanal er klip pa under fem minutter
med Obama, som taler direkte til kameraet. Herudover er de online videoer ideelle til at di-
stribuere materiale, som allerede er i kampagnen. I Obamas tilfzelde gaelder dette for hans
taler, som alle findes online. Hermed udnyttes den interpersonelle persuasion, som er en vig-
tig del af Obamas kampagne, online. Talerne er trods deres lzengde blandt de mest sete og
diskuterede af Obamas videoer, sdledes har over 6 mio. set hans 38 min. lange tale om race-
spgrgsmalet.10

En persuasiv kvalitet ved online videoer som understgttes af teknologien og designet bag You
tube, er, at de nemt distribueres. At et kampagnebudskab distribueres til malgruppen er afgg-
rende. Via You Tube klares denne distribution af brugerne selv via de veerktgjer, som er im-
plementeret i designet (se illustration side 69). At distributionen forvaltes af brugerne kan
ggre den ukontrollerbar, men metoden har ogsa den kvalitet, at den hviler pa brugernes vur-
dering af, hvem i deres netveerk, der kunne vare potentielle modtagere. Dermed er der po-
tentiale for, at budskabet nar en modtager, som afsenderen af kampagnen ikke selv ville have
naet.

10 Videoen kan ses her: http://www.youtube.com/watch?v=pWe7wTVbLUU&feature=channel
15/7 2009 havde videoen 6,1 mio. views. Jeg har ikke kunne finde ud af, hvad teelleren, som akkumule-
rer views pa You Tube egentlig teeller. "Seertallene” ma derfor tages med forbehold.
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Fra Obamas You Tube kanal [www.youtube.com/user/barackobamadotcom] distribueres hans videoer
til andre online sociale netvaerk. Den bla farve er gennemgaende i kampagnedesignet.

Udover videoerne pa Obamas egen kanal er der pa You Tube utallige brugergenerede videoer,
som viser stgtte til Obamas kampagne. Disse videoer har hgje "seertal”; sdledes har knap 10
mio. set en Obama-venlig kort humoristisk video med Homer Simpson, som prgver at stemme
pa Obama.!! Disse videoer kobles sammen med kampagnen via You Tubes design, hvori det
er integreret, at hver gang man ser en video, anbefales andre relaterede videoer (se illustrati-
on side 69). Denne strategi betegner Fogg suggestion: at brugeren foreslds en adferd pa et
belejligt tidspunkt (Fogg 2003b). Den tilfeeldige udveelgelse af relaterede videoer kan lede til
budskaber, som star i kontrast til kampagnens formal, og designet kan fgre brugeren vk fra
den egentlige kampagne.

11 Videoen kan ses her: http://www.youtube.com/watch?v=1aBaX9GPSaQ&feature=related. 15/7
2009 havde 9,8 mio. set videoen.
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Pa Obamas Facebook profil implementeres You Tube videoerne med et eksternt link. Det er
muligt at skabe online videoer direkte pd Facebook ved hjalp af deres eget design, hvilket de
blandt andet ggr pa Stanford Universitet [www.facebook.com/stanford]. Jeg tror, grunden til,
Obama kun i ringe grad har arbejdet med denne mere zestetiske made at vise videoer pa Fa-
cebook p3, er, at han gnsker at benytte af de designstrategier, som ligger pa You Tube.

Richard M. Perloff beskriver, hvordan skiftene i mediebrug kommer til udtryk i kampagne-
kommunikation:

Campaigns no longer take place in old-fashioned public spaces such as streets and railroad stations;
rather, they take place in mediated public settings where television advertising, debates, and increa-
singly Internet Web sites play crucial roles. (Perloff 2002:608)

Perloffs artikel er publiceret i 2002, og allerede 7 ar efter er det tydeligt, at mediebrugen har
flyttes sig endnu videre, blandt andet med de online sociale netveaerk, blogs, mobiltelefonen og
online video pa You Tube. Men Obamas kampagne viser, at en kampagne ikke udelukkende
kan fgres via Internettet. Preesidentkandidaterne rejser stadig fysisk rundt til de enkelte sta-
ter ved primaervalgene, de taler stadig til store forsamlinger, og graesrgdderne star stadig pa
hvert gadehjgrne. Internettets bidrag er, at alt dette organiseres, synligggres og distribueres
via Internettet. En kampagne bgr sammentzenke de aktiviteter, som er optimale pa gader og
streeder, med de aktiviteter, som er mere tjent med at blive kommunikeret via Internettet
eller andre teknologier. Kommunikationsdirektgr Christian Have mener, fremtidens kommu-
nikatgr er den, som forstar vigtigheden af den biologiske kommunikations tilbagevenden
(Have 2008). Den optimisme, man for fa ar siden havde til teknologien som lgsningen pa alle
kommunikative problemer, er i dag erstattet af tilliden til det fysiske mgde og ikke mindst
samspillet mellem det fysiske og det digitale.

DE NYE MEDIER: KONVERGENS OG TRANSMEDIALITET

Nogle af de tendenser, man bgr tage hgjde for i kampagneplanlaegning, er konvergens af me-
dier og transmedialitet i mediebrugen. De to begreber illustrerer, hvordan de nye medier ud-
vikler sig, og hvordan denne udvikling haenger teet sammen med vores medieforbrug.

Konvergens betyder at vaere pa vej mod hinanden eller smelte sammen. Konvergens siger
bade noget om mediekulturen og om det teknologiske aspekt af medierne (Walther 2005).
Teknologisk konvergens er, at medierne i dag konstrueres med mange funktioner i én, for
eksempel mobiltelefonen, som - ud over at vaere en telefon - er en computer, hvorfra man
kan ga pa Internettet, et kamera og en musikafspiller. Kulturel konvergens er, at maden, vi
indretter vores hverdag og vores samfund pa, gar, at medierne fungerer i samspil med hinan-
den. Mobiltelefonen anvendes i samspil med fjernsynet, hvor mange udsendelser kreever,
brugerne sender en sms, for at programmets formal opfyldes. I Obamas kampagne kan den
kulturelle konvergens af medier ses i den made, kampagnen sammentaenker de offline aktivi-
teter med de online aktiviteter. Medierne konvergerer ikke kun med hinanden; de konverge-
rer ogsd med vores offline liv. Der er ikke tale om et hierarki medierne imellem. Konvergens
er udtryk for et reciprokt forhold, hvor de forskellige mediers forcer supplerer hinanden, for
at brugeren kan fa opfyldt sine behov via mediebrugen. Nar der vaelges medie for at kampag-
nebudskab, er det vigtigt at medtzenke denne konvergens. Bdde mediebrugen og den tekno-
logiske udformning af medierne betyder, at det er udelukket af fgre en kampagne udelukken-
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de via ét medie. Man bgr overveje, hvilke forcer de forskellige medier har i kommunikations-
situationen og hvilket indhold, der passer til de forskellige mediers egenskaber. Pa denne
made kan man forme en vifte af kommunikationsprodukter, som hver isaer pa bedste vis er
medvirkende til at persuere brugerne og opfylde de behov, de matte have.

Nar medierne anvendes af modtagerne opstar der en brugssituation, hvis specielle karakteri-
stika ma medtenkes i kampagnen. Brugssituationer er ofte praeget af trolgshed - eller
transmedialitet (Walther 2005). Transmedialitet er en konsekvens af konvergensen af medi-
er, forstaet pd den made, at brugerne for det forste anvender mange forskellige medier pa
samme tid og for det andet udnytter, at mange medier har de sammen egenskaber. Vi fore-
traekker ikke ét medie, men anvender mange forskellige medier til at opfylde de samme be-
hov, alt afthaengig af mediernes tilgeengelighed pa det pagaeldende tidspunkt og sted. Brugerne
er ikke laenket til ét medie, som det var tilfeeldet i radioens storhedstid. [ dag veelger brugerne
selv blandt de mange mediemuligheder, som byder sig. Udveelgelsen sker ud fra, hvilke medi-
er, der pa det pageeldende tidspunkt og sted opfylder de behov, den behovsstyrede modtager
har. Derfor ma planleeggerne af kampagnekommunikation for det farste ggre en indsats for at
kende til modtagerens behov og for det andet sprede deres budskab i flere medier, for at
rammer brugerne i flere behovssituationer.

INTERAKTION

De nye medier og deres muligheder tilleegges af kommunikationsforskningen mange tenden-
ser. Et af de begreber, som har rgdder i bade sociologien, informatikken og kommunikations-
teorien, og som har holdt ved i en arraekke, er termen interaktion (Jensen 1997). Jeg gnsker at
afklare interaktionens persuasive kvaliteter, og hvordan de kan karakterisere den persuasive
kommunikationssituation i kampagner. En uddybende afklaring af begrebet hjelper den per-
suasive designer med at opfylde kravet om interaktion og opna persuasiv effekt.

Grunden til, at afklaringen af begrebet interaktion ligger i dette kapitel sammen med det tek-
nologiske aspekt, er, at de to svert kan adskilles. Interaktion er kun mulig, vis der anvendes
en teknologi, hvis design understgtter interaktion. Teknologiudviklingen gar imod, at tekno-
logierne bliver mere og mere interaktive - bade i sig selv og i samspillet med hinanden. De
brugerfzellesskaber, som er pa mange internetsider, og som udvisker graensen mellem me-
dieproduktion og reception, bygger ogsa pa muligheden for interaktion. Grunden til, at be-
grebet interaktion spiller en rolle i medieforskningen, er, at mediebilledet har udviklet sig fra
at vaere envejs-transmission til at bygge pa hgjere grad af konversation (Jensen 1998).

I Foggs behandling af det interaktive aspekt af persuasiv teknologi er der flere spgrgsmal end
svar, og det kan skyldes, at begrebet interaktion!2 er sveert at definere:

12 Jeg anvender termen interaktion, da jeg gnsker at beskzftige mig med mere end den informatiske
side af interaktion med et medie, som ofte betegnes interaktivitet. At veelge termen interaktion er sale-
des med til at udvide det interaktives domeaene i kommunikationssituationen. Jeg har referencer fra det
informatiske felt, og derfor optraeder termen interaktivitet i citatet.
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... samtidig synes det relativt uklart, hvad "interaktivitet” overhovedet betyder. Positiviteten omkring
begrebet og hyppigheden af dets anvendelse forekommer pa en made omvendt proportional med dets
preecision og faktiske betydningsindhold (Jensen 1997:40)

Jens F. Jensen papeger, at interaktion sociologisk set handler om et gensidigt forhold mellem
to mennesker. I Informatikken handler det som forholdet mellem menneske og maskine og i
kommunikationsteorien om forholdet mellem modtager og kommunikationsproduktet eller
mellem to modtagere i tilknytning til mediebrug (Jensen 1998). Jeg anvender bade informa-
tikkens og kommunikationsteoriens udredninger. Interaktion er bdde, nar en bruger fgler,
der interageres med mediet eller kommunikationsproduktet, og nar to brugere interagerer
med hinanden i relation til deres involvering i teknologien.

Interaktion er kun mulig, hvis man valger en teknologi, som understgtter interaktion. Valget
af teknologi eller medie betyder noget for kvaliteten af og egenskaberne ved den interaktion,
som bliver mulig; i valget af medie ligger interaktionsformerne givet pa forhdnd, og det er
bestemmende for, hvordan budskabet fremstar over for brugerne. Nar Obamas kampagne-
stab veelger, at en del af kampagnen skal foregd via Facebook, sd underlaegger de sig Face-
books designs, og interaktionsmulighederne pa siden bestemmer, at budskabet serveres over
for brugerne i en bestemt form. De er ogsa underlagt de designaendringer, Facebook lancerer
under kampagnen. Ligeledes er de underlagt Facebooks ry, blandt andet de negative historier
om ophavsret og privathed, som ofte er oppe at vende. En af fordelene ved at anvende et on-
line socialt netveerk som Facebook til kampagnekommunikation er, at brugerne allerede er
fortrolige med interaktionsformerne, da de interagerer pd samme made med kampagnen,
som de ggr med deres venner. Jeg mener, brugernes fortrolighed med interaktionen ggr, at
budskabet treeder frem foran teknologien, hvis udformning brugere allerede kender. Hermed
er der stgrre sandsynlighed for, at modtagerne tager budskabet til sig, da de ikke forstyrres af
et medie, de ikke kender, ikke har tillid til eller ikke kan finde ud af at interagere med. Face-
books design dbner ogsa for interaktionsformer, som en kampagne kan have svert ved at
stable pa benene pa andre mader. Via Facebooks nyhedsopdateringer kan brugerne synliggg-
re kampagnebudskabet til alle deres kontakter i netveerket, og budskabet kan hermed distri-
bueres til en stgrre malgruppe.

iy Signe likes a link on Barack Obama's Wall.
£51 Signe and Ane Sgndberg-Jeppesen are now friends. - Comment - Like
T{h Signe became a fan of Burning Panda. - Comment - Like

L:i Signe wrote on Iben Dreyer Jensen's Wall.

Nyhedsopdatering pa vaeggen pa min Facebook-profil. Alle mine venner kan se, jeg er tilhaenger af
Obama, og de kan klikke sig videre til det budskab, jeg godt kan lide.
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Obamas profil pa Facebook sidst i maj 2009. Facebook giver deres side nyt design med jaeevne mellem-
rum. Et nyt design @ndrer altid brugernes muligheder, og de funktioner, som opfattes som de vigtigste,
skifter. Men grundelementerne pa Facebook er de samme.
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MENNEKSKE-COMPUTER INTERAKTION VERSUS COMPUTERMEDIERET KOMMUNIKATION
I Foggs bog (Fogg 2003b) pointerer han, at studiet af persuasiv teknologi falder ind under
menneske-computer interaktion. Det handler om, hvordan mennesker interagerer med com-
putere snarere end via dem. Fogg mener ikke, persuasiv teknologi bgr studeres med compu-
termedieret kommunikation som ramme, da computeren her opfattes som en kanal for kom-
munikationen mellem to mennesker. Harjumaa og Oinas-Kukkonen illustrerer de forskellige

former for persuasion saledes:
human
persuader

interpersonal computer-mediated
persuasion persuasion

4
-

L\ computer
persuadeei ” = persuader

human-computer
persuasion

[llustrationen viser tre former for persuasion: interpersonel, computermedieret og menneske-
computer (Harjumaa & Oinas-Kukkonen 2007:312). Jeg mener, alle tre har betydning for forstaelsen af
den persuasive kommunikationssituation.

Bernardine Atkinson anfaegter som den fgrste, at Fogg arbejder under rammerne af menne-
ske-computer interaktion. Til den arlige konference i 2006 skriver hun, det er mere passende
at studere persuasive teknologier som computermedieret kommunikation; om ikke andet
mangler der en gennemgang af de fundamentale leksikalske definitioner for at begrunde val-
get (Atkinson 2006). Per Halse og Anne-Kathrine Christensen, som arbejder med retoriske
aspekter af persuasiv teknologi, papeger, at computermedieret kommunikation er den kor-
rekte ramme, da der altid sidder et menneske - en designer - i den ene ende af kommunikati-
onen. Brugerens brug slutter saledes ikke ved selve computerteknologien (Hasle & Christen-
sen 2008). Pa konferencen i 2008 praesenterer Fogg sit arbejde med Mass Interpersonal Per-
suasion (MIP), som undersgger det persuasive ved Facebook (Fogg 2008). Ved przesentatio-
nen af artiklen naevner Fogg, at persuasiv teknologi i dette tilfaelde bgr studeres som compu-
termedieret kommunikation. Jeg mener ikke, det er en gavnlig mangvre at leegge studier af
persuasiv teknologi ind under én af rammerne. Persuasivt design traekker pa tendenser fra
begge rammeverker, som min medstuderende Maria Pertou og jeg skriver i vores artikel
"Persuasivt design i retorisk perspektiv”:

Vi er helt enige i vigtigheden af at betone, at det er afsenderen, der har intentionen, men samtidig er
der heller ikke tale om computermedieret kommunikation i traditionel forstand, hvor computeren blot
er et medie, som mennesker kommunikerer igennem. Tvaertimod mener vi, at nar der udvikles persua-
sive systemer til computeren, sa skabes der serlige omstendigheder omkring oratorbegrebet. (Pertou
& Dahl Iversen 2009:129)
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Persuasiv teknologi er computermedieret kommunikation, da den ansvarlige designer altid
ma betragtes som afsenderen. Derfor er det - pa et abstrakt plan - designeren, brugeren in-
teragerer med, og som giver mulighederne for interaktion. Men i nogle henseender er persua-
siv teknologi menneske-computer interaktion, da brugeren ofte faler, der ageres over for
computeren, og at det er computerens programmering, som giver mulighederne for interak-
tion. Dette viser, at afsenderforholdet i persuasiv teknologi ofte er kompliceret, hvilket nuan-
ceres yderligere af, at afsenderforholdene i en kampagne ogsa er svaere at overskue. Sepstrup
mener, dette kan "lgses” ved at fokusere pd den afsender, modtageren har en umiddelbar
subjektiv oplevelse af, er afsenderen (Sepstrup 2006:259).

I Obamas kampagne er der eksempler pa begge former for persuasion, og der er eksempler
p4, at interpersonel persuasion understgtter den teknologisk medierede persuasion. Menne-
ske-computer interaktionen ses, nar de muligheder, som ligger indlejrede i designet, persuerer
brugeren. P4 MyBO er det muligt for brugeren via ét klik at skabe forbindelse mellem sin pro-
fil her og sin profil pa Facebook. Hermed kan budskabet fra MyBO distribueres til brugerens
netveerk pad Facebook. Muligheden understgttes visuelt af, at knappen er velkendt, fordi den
er stillet til radighed af Facebook og ligeledes anvendes pa andre internetsider.

FACEBOOK

Connect your Facebook account to your MyBO Account

T Connect with Facebook

Der er muligt at sammenkoble sin profil pA MyBO med sin profil pa Facebook via et enkelt klik.
[www.my.barackobama.com]

Pa You Tube benytter kampagnen de velkendte muligheder, der ligger i designet. Brugeren
kan tilmelde sig Obamas kanal (subscribe) eller indlejre kanalen eller den enkelte video pa sin
egen blog (embed). Desuden kan videoen deles med brugernes kontakter pd andre online
sociale netvark (se illustration side 76). En af de persuasive kvaliteter ved disse enkle inter-
aktionsmuligheder er, at de pa en uforpligtende made spreder budskabet og inddrager bru-
geren i sagen, uden at brugeren skal mobilisere sine mellemmenneskelige kommunikative
evner. Det er med til at ggre menneske-computer persuasion persuasiv.

Computermedieret persuasion i Obamas kampagne er bygget op omkring MIP, hvilket beteg-
ner, at brugerne persuerer hinanden via teknologien. I Obamas kampagne kan veelgerne nemt
komme i kontakt med hinanden - faktisk er det hele konceptet bag MyBO. Ogsa pa Facebook
og You Tube kan tilheengerne kommunikere via mediet. | kommentarfunktionen overbeviser
brugerne hinanden om Obamas fortraeffeligheder, hvilket hjaelper kampagnens overordnede
budskab pa vej uden omkostninger for kampagnestaben (se illustration side 77). Den compu-
termedierede persuasion ses ogsd, nar brugerne kommunikerer med Obama selv via mediet.
Denne computermedierede persuasion falder ind under definitionen af persuasiv teknologi,
da den er muliggjort via designet af teknologien.

75



BarackObama.com m

POLITICIAN

http:/imy.barackobama.com/youtube OBAMA
BIDEN
Connect with BarackObamadotcom i | BarackObamadotcom -
. (I Subscribe
> | October 30, 2007

|

‘!_’ \ (more info)

As a guest on The Ellen Degeneres Show, Barack
shows off his dancing skills.

URL hitpZ//www youtube com/watch?v=RsWpvkLCvu

Embed <cbject width="425" height="344"><param nar g%

Favorite + Share Playlists Flag
MySpace Facebook Twitter Digg fewer share options
orkut Live Spaces Bebo hi5

Copy and paste this link into an email or instant message:

http://www.youtube.com/watch?v=pWe7wT\

Send this video by email

Email this video

Want YouTube to send this Video?
Sign In or Sign Up now!

Pa You Tube kan brugeren tilmelde sig Obamas kanal eller indlejre den (eller en enkelt video) pa sin
egen blog. Desuden kan videoen deles med brugerens kontakter pa andre online sociale netvaerk.
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Oren Ben Yosef Hello Mr president. Can you please refute the following? Can any
of your minions do it?

http:/ v youtube.comfwatch?v=eAaQNACwalwifeature=Ffest

June 30 at 10: 17pm * Comment - Like * Hide Feedback {7) - Report

Tom Keeler a: 4;53pm Juby 1 Report
Sure. Anyone who believes a conspiracy theory like thisis a

fucking moron. Dually refuted. 1)

Tom Sharo =t %:25pm Johy 1 Repart

This is the most ||:I|ot|c piece of trash video ive ever seen.
Come on.., This is utterly fictional and manipulated to a degree
that a 3rd grader could see thru it, Maybe you sir are a 2nd
grader, I will give you that optomistic chance. Otherwise, you
are just stirring up idiocy which is really a waste of time and
effort in serious times ke these, Go crawl back under your
rock,

¥ Oren Ben Yosef a1 6:19:m Juby 3 Report
¥ nice, now please explain in details instead of just saying any
2nd grader or @ moron could refute this, Try not to use slogans

but facts please, because otherwise, SOME people could say
you are a8 moron or & 2nd grade for not believing it.

Do you pay your taxes?

Kristin Scudder = 10:59pm 3 Report
LMAC- wow!! That's ﬁ.mn}'-I
™ OrenBen Yosef a2 S:05pm July 2 Report
¥ ol yeah. Obama speaks 50 weII how can he do ANYTHING

bad?

Kommentarfunktionen pa Facebook ggr det muligt for brugerne at persuere hinanden via teknologien.
Desuden fgler brugeren, han kommunikerer med Obama selv.

¥ Text Comments (10,037) Options Sign in to post @ Comment

69khz {8 months ago) Reply _§

The thing none of the Obama zealots realize is that Obama's promises are
nothing but empty rhetoric. he tell's you what you want to hear. The man will stop
at nothing to get elected. You praise him now, but chances are too high you'll
regret voting for him. Do you really think he will keep his word? Of course he
mentions slavery yet ignores the fact that whites were enslaved in higher
numbers.

SirPwndlot (8 months aga) Reply <4282

Well that's the beauty of democracy isn't it.

thehoofbite (3 months ago) Reply 1018

Mo, what is sad is the fact that you don't realize that this wasn't a speech about
politics. This speech supersedes politics but | doubt you even gave it a chance to
find that out. If you did watch it and still come to the conclusion that Obama is
simply talking good without answers, | question your ability to comprehend what
he was saying. Then again, | highly doubt you would even want to.

htezerdi (§ months ago) Reply +594

excatly. ask yourself this: do you want the wealth to be shared by the 95% of the
people or only 5%7 if you answer is 95% then you should vote Obama. Mccain
has this crackpot theory that the wealth will drip done from the top 5%, yea right,
like them greedy bastards wanna share their porsche, yacht and trophy wife with
us, the comman folks

Army20080909 (8 months ago) Reply. 4
Obama will bring about the downfall of the US Armed Forces

if you care about your country safety

don't vote Obama

Pa kommentarfunktionen pa You Tube overbeviser brugerne hinanden om Obamas fortrzeffeligheder.
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Obamas kampagne anvender ogsa interpersonel persuasion, for eksempel veelgermgder eller
taler. Her kommer Obamas veltalenhed ham til gode pa mader, den ikke ggr pa Internettet.
Via sine taler har han formaet at skabe en bevaegelse, som er inkluderende for hele den ame-
rikanske befolkning (Koldbye 3/11 2008). Det ses blandt andet ved brug af ordene vi (we),
vores (our) og dig (you). Desuden fremstiller sig selv som facilitator for en sendring og forny-
else (change), befolkningen kan skabe. Efter primzervalget i New Hampshire 8. januar 2008:

But the reason our campaign has always been different is because it’s not just about what I will do as
President, it’s also about what you, the people who loves this country, can do to change it. [...]. Yes we
can to justice and equality. Yes we can to opportunity and prosperity. Yes we can heal this nation. Yes
we can repair this world. Yes we can. (Obama 2008:221-222)

Den interpersonelle persuasions kvaliteter og retoriske virkemidler viderefgrer Obama i den
teknologisk medierede persuasion. En stor del af kampagnen foregar via de online videoer,
som distribueres pa You Tube, Facebook, hans personlige hjemmesider og i personlige mails
til tilhaengerne. Videoerne er ofte korte direkte henvendelser til beskueren, hvilket giver en
fglelse af interpersonel kommunikation. Desuden er mange af de online videoer optagelser af
Obamas taler, som hermed ggres tilgaengelige for et stgrre publikum. Teknologien muligggr,
at brugeren kan sende videoerne videre i sit netvaerk. P4 denne made forenes menneske-
computer persuasion med computermedieret persuasion og interpersonel persuasion. Alle
tre bgr studeres som persuasiv kommunikation, hvis man gnsker at forstd, hvordan en per-
suasiv teknologisk medieret kampagne virker.

"'\'Tatch Barackfs Pel‘sol’lal I\.-Iessage SHARE THE VIDEQ WITH YOUR FRIENDS:

To:

Enterupto 10 email addresses above, separated by
commas.

- LOAD CONTACTS FROM Y ADDRESS BOOK
Your Email:
Your First Name:

Your Last Name:

Subject Hey

Use the form tothe right to invite your friends and family to watch Barack's
personal message and join you as we begin our journey tochange
America.

Message: Hey— -

BarackObama recorded a personalvideo |E

You can even use our email contactimporterto makeit easy. Don't worry —we mes sage with some exciting news about the
: future ofthe grassroots movementthat came out
don't hold on to any ofthe addresses you use 4
of he campaign.

Take a minute to watch the vide o and getinvolved:
Send Message

Et eksempel pa integration af de tre former for persuasion i Obamas kampagne. Brugeren kan se Oba-
mas online video (interpersonel persuasion) og sende den videre (menneske-computer persuasion) til
sit netveerk (computermedieret persuasion) [www.my.barackobama.com].
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TRE KARAKTERISERENDE PARAMETRE FOR INTERAKTION

Brenda Laurel mener interaktion afggres ud fra tre variable (Laurel 1986:78-79; Laurel
1993:20): Frekvens (hvor ofte man kan interagere), udvalg (hvor mange valg, der er mulige)
og betydning (hvor meget valgene pavirker sagen). Der er optimale betingelser for interakti-
on, nar brugeren ofte kan vaelge mellem mange valgmuligheder, der har stor betydning for
budskabets karakter. Mange definitioner af interaktion fokuserer blot pa de mange og hyppi-
ge valg. Men det er ikke nok. Det interessante er, at forskellige valg fgrer til, at brugeren op-
nar forskellige erkendelser om sig selv eller om sagen. Ny erkendelse er vigtig, da kravet til en
persuasive teknologi er, at den aendrer, former eller styrker brugerens adfeerd eller holdnin-
ger (Miller 1980).

Udover de tre variable beskriver Laurel en mere elementzer side af interaktion. Det er vigtigt,
brugeren “feel ... to be participating in the ongoing action of the representation” (Laurel
1993:20-21). Fglelsen fremkaldes af de tre variable eller ved fglelsesmaessig fordybning,
kropslig involvering eller visuel respons. Laurel mener, man bgr opna en forstdelse for, hvor-
dan mennesker interagerer med hinanden og efterfglgende anvende den viden til at skabe
interaktion i en digital repraesentation. Jeg er enig med Laurel i denne betragtning. Interakti-
on er bade afhaengig af mediets formden og brugerens situation:

The potential for [...] interaction exists within the system, as well as within the user who structures
goals in relation to it. (Laurel 1986:73)

Det er vigtigt, teknologiens design understgtter interaktionen mellem modtager og medie-
produkt - eller mellem afsender og modtager. Interaktion gger chancen for, at modtageren
persueres, da medindflydelse og konkret involvering i budskabet og sagen former, styrker
eller eendrer modtagerens holdning eller handling.

PRAGMATISK INDDRAGELSE I BRUGSSITUATIONEN

Bo Kampmann Walther tilgar interaktion fra en anden vinkel. Han skriver, at medierne ...
dbner [...] i kraft af deres digitale teknologi for iagttagerens konkrete indtraeden i materialet.”
(Walther 2005:29). I de analoge medier er brugerne med i den forstand, at de tager del i en
mental fortolkningsproces. I de digitale medier er der derimod mulighed for, at brugeren
inddrages helt konkret, da de nye mediers egenskaber sendrer brugssituationens karakter. [
brugssituationen dbner de nye mediers muligheder for interaktion op for en pragmatisk ind-
dragelse af brugeren i sagsfremstillingen. Brugerens valg og handlinger aendrer helt konkret
den oplevelse, medierne tilbyder - selvfglgelig inden for de designmaessige rammer, teknolo-
gien og designeren har bestemt. Den nye erkendelse, som persuasion straeber imod, frem-
kommer saledes ved en handlingsorienteret proces, hvilket er med til at gge sandsynligheden
for, at persuasionen lykkes, da brugeren kan seette sit eget individuelle preeg pa sagsfremstil-
lingen.

I Obamas kampagne far den pragmatiske inddragelse en ny betydning, da den handlings-
orienterede proces, brugeren skal igennem for at blive persueret og opna ny erkendelse, fo-
regar ude i virkeligheden. Brugeren skal handle aktivt som graesrod og pa denne made andre
og udvikle kampagnens budskab. Nar modtageren har deltaget i graesrodsarbejde, kan det
efterfglgende afleeses pa hjemmeside MyBO, hvor ens activity tracker teller sammen, hvor

79



aktiv man er. Nar brugeren er aktiv offline, &ndres den fremstilling, MyBO bzrer som medie.
Fremstillingen er synlig for andre i mit netveerk, og den kan saledes persuerer andre, hvis de
gnsker at veere lige sa aktive som mig. Ligeledes er synligggrelsen et veerktgj for mig selv, da
jeg herigennem opdager, at jeg er aktiv tilheenger af Obama. En persuasiv teknologi er desig-
net med det formal at understgtte sidanne nye erkendelser. Interaktionsmulighederne pa
MyBO persuerer brugeren til at deltage i de mange offline aktiviteter, da designet af profilen
ikke er seerligt interessant, hvis ikke man er aktiv offline. Sdledes fremstar udklippene fra min
profil en smule intetsigende, da jeg ikke har varet graesrod i kampagnen.

MAKING A DIFFERENCE What's This?

MY ACTIVITIES

7 Days 30 Days

Events Hosted

NEIGHBOR TO NEIGHBOR
CAMPAIGNS AVAILABLE TO YOU

CA Health Gare Walk

Neighbors Available

My Activity
Index
Details Calls made

Events Attended

Doors Knocked 5 = . !
Invite your neighbors to join in the

movement for real health care reform...

NE o e o

Number of blog posts

Donors to your Events

personal fundraising 9 n CA Health Care Call Get Started

AoUntiEsed $0.00 Neighbors Available
Invite your neighbors to join in the
movement for real health care reform...

Groups Joined 2

Tre udklip fra MyBO. Til venstre: Brugerens aktiviteter sammenteelles og synligggres i activity tracker.
I midten / til hgjre: Brugeren tilbydes en reekke interaktionsmuligheder for at deltage i offline aktivite-
ter, hvilket er med til at inddrage brugeren pragmatisk i sagen.

Interaktive medier ma balancere mellem brugerinddragelse via interaktion og en sammen-
hangende sagsfremstilling, som er i overensstemmelse med designerens intention for den
persuasive teknologi. Dette geelder seerligt i kampagner, hvor der er et overrodnet mal med
kommunikationen, som bgr overholdes, selvom brugerne inviteres til interaktion. Marie-
Laure Ryan har beskrevet, hvordan en interaktiv informationsarkitektur kan designes, sile-
des det narrative indhold forbliver kohaerent (Ryan 1997; Ryan 2001). Det handler om at
designe en informationsarkitektur, som bade tager hgjde for det interaktive element og for
den kohzerente sagsfremstilling.

I Obamas kampagne sikres koharensen, fordi brugerens interaktionsmuligheder er kontrol-
lerede af kampagnens design. Det geelder bade pa kampagnens egen sider og pa de online
sociale netvaerk. Kontrollen ses blandt andet i fglgende eksempel, hvor samtidige indleeg pa
Twitter, Facebook, via e-mail og pd Obamas egen blog alle henviser til det samme link om
“Health Care Storier for America” (se illustrationer side 81-82). Selvom afsenderen via desig-
net har kontrol over kampagnen, sa inddrages brugeren alligevel via pragmatiske og histo-
rieskabende interaktionsmuligheder. I dette tilfzelde kan brugeren sende sin egen historie om
det amerikanske sundhedssystem til Obamas kampagne og hermed dele sin egen oplevelse
med Obama, hans stab og hans tilhaengere. Modtagerens indflydelse via denne interaktions-
mulighed understgttes af vicepraesident Joe Bidens mail, hvori det naevnes, at Obama person-
lig har leest mange af historierne. Dette styrker den intimitet, som en kampagne bgr skabe
mellem afsender og modtager.
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Message from Joe Biden: "You've got to read these"
by Christopher Hass | Sunday June 28 2009 07:58:34 PM

From Vice President Joe Biden:

A few weeks ago, President Obama asked you to share your personal story about how
the health care crisis has affected you and the ones you love. Hundreds of thousands
of stories poured in from every corner of the country. The President and I have read

through many of them curselves -- and now I'm eneouraging you to do so as well.

Read these powerful, personal stories from people in your area and around
the country.

POWERFUL
HEALTH CARE

STORIES

FROM AROUND THE COUNTRY

READ THE STORIES

Indlaeg pa Obamas blog [www.barackobama.com]

Signe --
A few weeks ago, President Obama asked you to share your personal story about how the health care crisis has affected you and
the ones you love. Hundreds of thousands of stories poured in from every corner of the country. The President and [ have read

through many of them ourselves -- and now I'm encouraging you to do so as well.

Read these powerful, personal stories from people in your area and around the country.

POWERFUL
HEALTH CARE

STORIES

FROM AROUND THE COUNTRY

READ THE STORIES

And after you do, please forward this note on to as many people as you can.

For folks who don't yet understand why health care reform is such an urgent priority, these stories make the case far better than
any statistics ever could.

For those who support health care reform but haven't yet found the time to join our campaign, these stories provide more moti-
vation than any speech any politician could ever give.

So please read these stories, pass this note on to everyone in your address book, and help us show everyone in America why
fixing our broken health care system is a necessity that just can't wait:

http://healthcare.barackobama.com/stories

Thank you,
Vice President Joe Biden

DONATE

Mail fra Joe Biden, hvori det fremgar, at han og Obama personligt gennemgar de indsendte historier
(min fremhaevning).
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them on.

CA Our health care stories
- AMER

Source: my.barackoebama.com

Barack Obama These stories are the reason we can't settle for anything less than
top-quality, affordable health care for every American. Please read them and pass

These stories — told by hundreds of thousands of Americans from
all corners of the country who have watched their premiums rise
faster than wages, and spiraling costs shackle American businesses
— put a personal touch on the health care crisis.

ﬁ June 30 at 7:09pm * Comment * Like * View Feedback (12,164) * Share

Post pa Obamas vaeg pa Facebook.

W,

PLS RT
3:54 PM Jun 25th from web

BarackObama These stories show why affordable health care
for every American can't wait: http://bit.ly/13Bm5M #healthcare09

Besked fra Obama pa Twitter.

HEALTH CARE STORIES /o« AMERICA

These stories put a human face on the health care crisis. Find stories near you, recommend stories
for othiers to read, and share your own health care story. Learn more >>

Lee | Medicine Park, OK
F My husband and | had health insurance
= OK_] that cost us justunder $300 a month. Our

deductible was... (more)

|i SHARE YOUR STORY ‘

Shweead the Word . {bout
HEALTH CARE STORIES /4~ AMERICA

(o zomear || Wzesay || & o |

Fand Stories Near

Enter a location E

RECENT STORIES

james | Memitt Iz FL
Dear Mr, President, 16 July 2009, FL \
06:00...

Mike | Owensboro, iKY

In 2004 my mother was diagnosed i
with cancer, and the HMO with

whom she had insurance refused topay...

Anders | Santa Monica, CA A
IThave had to go to extremes just to \,
get health insurance. For instance,

some people started a...

Siden, alle de ovenstaende beskeder henviser til. [http://stories.barackobama.com/healthcare]
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DEN PERSUASIVE KOMMUNIKATIONSSITUATION

De teoretiske udredninger af begreberne teknologi og interaktion har vist en raekke elemen-
ter, som har betydning for den persuasive kommunikationssituation i kampagner. Inden jeg
afslutter kapitlet med at indszette begreberne i modellen for rammeveerket, gnsker jeg at be-
skrive endnu to omrader, hvor teknologi, interaktion og persuasion mgdes.

INTENTION

Teorier om persuasion har ofte vaegt pa afsenderens intentioner, og ofte er der implicit en
forestilling om, at intentionen flyder uproblematisk fra afsenderen til modtageren. Men det er
langt fra altid tilfeeldet:

... the designers’ intention do not always correspond with the users’ practice; in fact, the relation be-
tween design and use is very complex and principally unpredictable (Albrechtslund 2007:63)

Designerne og brugerne kan tilleegge teknologien forskellige veerdier og intentioner, og tek-
nologiens udformning i sig selv har ogsa indflydelse pa intentionen. Teknologier kan i brugs-
situationer blive persuasive, selvom de ikke transporterer en afsenderrelateret intention
eller tilleegges en intention af modtageren. Teknologiens blotte tilstedevarelse skaber en
persuasiv situation: Muligheden for at sende e-mails har gjort, at vi sjeeldnere sende alminde-
lige breve og sjeldnere personligt opsgger dem, vi gnsker at tale med. SMS er for mange ble-
vet den primzere kommunikationsform, og de designmeessige rammer bestemmer, hvordan
og om hvad vi kommunikerer med hinanden. Den teknologiske mulighed for at downloade
musik fra Internettet har seendret musikbranchens made at skabe musik pa; hvor der fgr var
fokus pa albummets helhed er det nu kvaliteten af de enkelte singler, som teeller (Schollert
11/10 2008).

Disse eksempler er persuasive teknologier, som former, styrker og zendrer vores adfzerd og
holdninger til os selv og til verden omkring os. De kan ikke defineres som persuasive inden
for Foggs rammevaerk; han mener ikke, teknologien i sig selv har implikationer, som bgr ud-
forskes som persuasive, eller at brugernes tillagte intentioner bgr udforskes (Fogg 2003b). At
persuasive teknologier karakteriseres pa denne bredere made giver mulighed for at arbejde
med og tage ved leere af persuasive intentioner, som opstar hos brugeren i brugssituationen
eller som fglge af teknologidesignet. Det er ikke optimalt udelukkende at definere persuasion
ud fra designerens oprindelige intention, sddan som Fogg gnsker det (Fogg 2003b), og som
andre teoretikere ogsa har pointeret (Miller 1980; O'Keefe 2002).

Intention er et vigtigt begreb, som bgr overvejes og medtenkes i design, analyse og evalue-
ring af persuasive teknologier i kampagner. I modellen placeres intention ved afsenderen,
selvom intentionen forandres og udfordres af alle parametre i den persuasive kommunikati-
onssituation. Studier af persuasivt design vinder ved observation og analyse af andre tekno-
logier, som ikke er designet med persuasivt sigte eller persuasive teknologier, som sndrer
intention i brugssituationen. Denne viden hjzaelper den persuasive designer med at implemen-
tere persuasive strategier og opna persuasiv effekt. Dette aspekt er szerligt vigtigt for at
komme videre i forskningsarbejdet inden for persuasivt design. I kampagnekommunikation
bgr afsenderen sikre at budskabet modtages af modtageren. Hvis designerens intention ikke
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nar modtagerne med den gnskede effekt, er det designerens pligt at justere kommunikati-
onsproduktet. Derfor har jeg vaegtet placeringen af intention ud for afsenderen.

DIALOG

Begrebet dialog haenger teet sammen med interaktion. Hverken Foggs teori eller andre bidrag
i forskningsfeltet beskaeftiger sig med dialog, selvom dialog er en vigtig forudsatning for per-
suasion (Powers 2007). Lasswells formel er heller ikke karakteriseret ved dialog, selvom
Lasswell mener, modtageren svarer tilbage ... after some delay” (Lasswell 1948:42). I Oba-
mas kampagne er det tydeligt, at dialogen er et vigtigt element i persuasiv kampagnekommu-
nikation. Helle Alrg og Marianne Kristiansen definerer dialog som en samtale med szerlige
kvaliteter, hvilket indebeerer ligevaerdighed, accept, nysgerrighed, indlevelse, erlighed og
evnen til at fa det bedste frem i hinanden (Alrg & Kristiansen 1998:170). Dialog kraever aktiv
handling fra parterne, hvilket haenger teet sammen med den pragmatiske inddragelse i brugs-
situationen.

Dialogen er en egenskab, som skal understgttes af teknologiens design. Det er ikke en egen-
skab, som kommer automatisk, blot man benytter de nye medier. [ design af kampagnen bgr
man benytte medietyper og designskabeloner, der inviterer til engagement. I Obamas kam-
pagne er der utallige eksempler p3, at dialogen understgttes af designet, for eksempel pa Fa-
cebook, pa You Tube eller pa billeddelingstjenesten Flickr, hvor der alle steder er implemen-
teret en kommentarfunktion. En kommentarfunktion anvendes, for at brugerne kan komme i
kontakt og chatte med afsenderen eller med andre brugere.

I Obamas kampagne er der to former for dialog: Der er dels dialogen mellem Obama og veel-
gerne og dels dialogen vaelgerne imellem. Valgernes dialog med Obama er ikke dialog i teore-
tisk forstand. Der har veaeret fokus pa, at Obama samtaler med sine tilhaengere og lytter til
dem, men i virkeligheden er den kommunikation, Obama sender ud (e-mails, Facebook, Twit-
ter, osv.) og den kommunikation, tilhaengerne sender tilbage (kommentarer, beskeder, osv.)
ikke dialogisk. Den er ikke ligeveerdig, den er ikke indlevende, og Obamas intention er ikke
nysgerrighed. I stedet er formdlet med Obamas "dialog” med velgerne at sprede budskabet
og understgtte forteellingen om, at Obama har skabt en bevaegelse, som kan bringe sendringer
i den politiske situation i USA. Et andet formal er, at veelgerne skal skabe dialog med hinanden
og herigennem engagere sig i kampagnen og graesrodsarbejdet. Mange falder i den felde, at
alene brugen af de nye medier skaber dialog. Det er ikke tilfzeldet (Fghns & Hgeg Nissen 4/2
2009). For Obamas kampagne er Facebook og Twitter ikke dialogveerktgjer, men kilder til
distribution af kampagneprodukter. Obamas rygte som tovejspraesident bygger pa disse
mange tiltag, som pa overfladen virker og isceneszettes som dialogiske (et eksempel er
"Health Care Stories for America”), men ikke har den zegte dialogs kvaliteter.

Dialogen veelgerne imellem har dialogiske kvaliteter, og den er ofte med til at styrke det
overordnede persuasive mal med kampagnen. Denne dialog kommer til udtryk via de kom-
mentarfunktioner, jeg for beskrev som dialogveerktgjer; dialogen muligggres saledes via
Obamas valg at medier. Det er ikke tilfeeldigt, at dialogen finder sted; den er i mange tilfeelde
heller ikke fri, men understgtter den overordnede afsenderrelaterede intention. Brugernes
kommunikation med hinanden er lige sd persuasiv som Obamas kommunikation til veelgerne.
Dette skyldes, at kvaliteterne ved denne zegte dialog er persuasive, blandt andet fordi dialo-
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gen abner for nye perspektiver og handlemuligheder i forhold til sagen. Et eksempel er fra
You Tubes kommentarfunktion, hvor et par brugere er uenig med Obama, og andre forsgger
at overbevise om Obamas fortreaffeligheder. Leeg maerke til de positive og negative tilkende-
givelser til hgjre; de viser, at den Obama-venlige skare er i overtal.

¥ Text Comments (10,037) Options Sign in to post a Comment

69khz {8 manths ago) Rephl 4

The thing none of the Obama zealots realize is that Obama's promises are
nothing but empty rhetoric. he tell's you what you want to hear. The man will stop
at nothing to get elected. You praise him now, but chances are too high you'll
regret voting for him. Do you really think he will keep his word? Of course he
mentions slavery yet ignores the fact that whites were enslaved in higher
numbers.

SirPwndlot (8 months ago) Reph <1282

Well that's the beauty of democracy isn't it.

thehoofbite (8 months ago) Rephll  +1048

Mo, what is sad is the fact that you don't realize that this wasn't a speech about
politics. This speech supersedes politics but | doubt you even gave it a chance to
find that out. If you did watch it and still come to the conclusion that Obama is
simply talking good without answers, | question your ability to comprehend what
he was saying. Then again, | highly doubt you would even want to.

htezerdi (8 months ago) Rephll +684

excatly, ask yourself this: do you want the wealth to be shared by the 95% of the
people or only 5%7 if you answer is 95% then you should vote Obama. Mccain
has this crackpot theory that the wealth will drip done from the top 5%, yea right,
like them greedy bastards wanna share their porsche, yacht and trophy wife with
us, the commaon folks

Army20080909 (8 months ago) Repill 4
Obama will bring about the downfall of the US Armed Forces

if you care about your country safety

don't vote Obama

Brugernes kommentarer til You Tube videoen af Obamas tale "A More Perfect Union”.

Amir Asadi Hello dear.Mr Barack Obama. i am iranian and i live in London. you
are star in a world. i like the way you talk and the way you are very much and
wish you and your family happiness.

July 1 at 1:15am * Comment - Like - Hide Feedback (38) - Report

i1 16 people like this.

| Robin Stewart West at 2:53pm July 1 Report

Hey Amir, my heart goes out to the people in your home
country and the struggles they are going through. I have
Iranian friends on here and follow their updates daily. They
are a wonderful, strong group of people.

Dialogen pa Facebook viser, hvordan tilhaengerne kommer i kontakt med hinanden og fgler, de kender
hinanden, via deres stgtte til Obama.
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Nogle gange griber de to dialogformer ind i hinanden, da brugerne i det samme forum bade
samtaler med Obama og med hinanden. Man fristes til at sige, at Obama bliver selve mediet;
det er gennem ham, brugerne kommunikerer med hinanden. Denne fornemmelse er med til
at kontrollere brugernes dialog. Samtalen er ikke fri, men styret af kampagnen. Mekanismen
kan sammenlignes med, at brugerne via kampagnen bliver en del af et fzellesskab, hvor bru-
gere med samme holdninger, smag, viden osv. deler oplevelser og tanker. Her er et eksempel
fra Obamas profil pad Facebook, hvor en bruger taler til Obamas, men far svar fra en anden
bruger (se illustration side 85).

Selvom de digitale medier ikke i sig selv skaber dialog, sa giver de mulighed for transparens
og dabenhed i kommunikationen. Obama 3dbner for eksempel op for dele af sit privatliv. Pa
valgnatten d. 4. november blev der lagt billeder pa Flickr, som viste Obamas familie vente pa
valgresultatet i private omgivelser. Dette understgtter den intimitet, som er en vigtig forud-
saetning for persuasion. Brugerne inddrages fglelsesmaessigt, og de svarer igen ved at give
positive kommentarer til billederne. Men det er ikke denne form for abenhed og transparens,
det politiske system i USA higer efter; her sd mange hellere en mere dben demokratisk proces
blive understgttet af brugen af de nye medier (Fghns & Hgeg Nissen 4/2 2009). Men for at
persuere brugerne til at synes om Obama, hans forteelling og hans sag, er intimiteten en effek-
tiv metode.

! Election Night 11-04-08

W Thumbnails Detail 184 comments

Albummet pa Flickr viser Obama og hans naermeste i private omgivelser pa valgaftenen d. 4. november
2008.
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Democratic Presidential Mominee, Barack Obama and his family an election night in
Chicago, IL on Wednesday, Movember 5, 2008. (David Katz/Obama for America)

Comments

Michael Casey pro says:

‘What an exciting night for everyone!

Posted & months ago. ( permalink

"" 1at454205 [ Lisa pro says:

She looks adorable. | just cant imagine what is going through her litle head
right now.

The colors were real nice. | loved the black and red.

osted & months age.  permalink
Meg R pre says:
Deautiful!
Posted 8 months ago. | permalink

*Valentina®™ time to say goodbye {11. August] pre says:

Soo0o0 beautifulll
Posted & months ago. ( permafink

jwhitetorres pre says:

she's so cutell They are going to be the best First Family ever!
Posted § months ago. | permalink

{. bellablue pre says:

@ Beautifull

Posted & months age. ( permalink

# oddivy pre says:
’%5s
; such a lovely and graceful girl, like her parents.

permalink

Billedet af Obamas datter hgster mange positive kommentarer fra brugerne.
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OPSAMLING

De teoretiske udredninger af teknologi og interaktion i relation til persuasive kampagner har
klarlagt en raekke elementer, som er vigtige at medtenke i arbejdet med den persuasive
kommunikationssituation i kampagner. De er her indsat i modellen for rammevarket for ar-
bejdet med persuasive kampagner. Som ved modellen i slutningen af kapitel 1 er det vigtigt at
papege, at alle elementerne har betydning for hele kommunikationssituationen, og de er sa-
ledes ikke fastlaste til den plads i modellen, de har fiet givet.

Intention

Effekt Afsender

Modtager Budskab

Brugssituationer:
pragmatisk inddragelse
transmedialitet

Medie

Dialog frekvens,
konvergens udvalg og
betydning

Modellen viser de elementer, det er vigtigt at medteenke i arbejdet med persuasivt design i kampagner
- bade hvad angar planleegning, design, analyse og evaluering — nar de persuasive sider af begreberne
teknologi og interaktion tages i betragtning.
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KAPITEL 4: SYNTESE
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[ dette kapitel samles tradene fra de tre foregdende Kapitlers teoretiske og analytiske under-
sggelser, og syntesen skaber et rammevaerk for den persuasive kommunikationssituation i
kampagner. De fem grundleeggende begreber i den kommunikative situation bliver karakteri-
seret ud fra de elementer, jeg har fundet er konstituerende, ndr man arbejder med persuasive
digitale kampagner. Kapitlet munder ud i en visuel model over rammevzaerket. Sidst i kapitlet
viser jeg, hvordan rammeveerket er anvendeligt i andre kampagner end Obamas. Disse ek-
sempler tjener ikke til at udvide rammevarket yderligere, men til at verificere dets empiriske
grundlag og illustrere dets udsigelseskraft.

ANALYSENS UDVIKLING AF RAMMEV&ARKET

Af hensyn til kontinuiteten i de enkelte kapitler og modeller, tager modellerne i kapitel 1-3
udgangspunkt i de teoretiske udredninger. Men analyserne af Obamas kampagne har - ud-
over at understgtte de teoretiske konklusioner - vist sider af persuasiv kommunikation i
kampagner, som ikke kommer til udtryk i teorien. Disse elementer indsaettes her i modellen
for den kommunikative situation. Modellen viser, hvordan rammevarket for den persuasive
kommunikationssituation i kampagner yderligere udvikles af analysens konklusioner.

Kontrol (2)

Intimitet (1, 3)
Positionering:

Effekt Afsender\ 1forhold til

konkurrenten
(2)
Netveerk (2, 3) Modtager Budskab/ .
Individualitet (1) Direkte
Engagement, ' Underh-oldende
intensitet og Medie Ufsrpllgtﬁn:je
; ; ersonlig
involvering (2) Synligggrelse (2, 3) (2, 3)

Distribution (2, 3)
Begreberne, som er fremkommet i analysen af Obamas kampagne, er indsat i modellen for den kom-

munikative situation. Tallet i parentes angiver, i hvilket kapitel det enkelte begreb er fremvist analy-
tisk. Modellen er udtryk for, at analysen har vaeret udviklende for rammeveaerket.
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RAMMEV£RK:
DEN PERSUASIVE KOMMUNIKATIONSSITUATION I KAMPAGNER

Rammeveerket for den persuasive kommunikationssituation i kampagner sammenfattes med
udgangspunkt i de fem grundelementer, som er inspirerede af Lasswells formel. De reprae-
senterer fem bokse, man kan laegge indhold ned i. Lasswells formels pastand om, at afsende-
ren betyder noget for kommunikationen, siger ikke noget om, hvordan afsenderen pavirker
kommunikationssituationen eller hvilke parametre i relation til afsenderen, det er vigtigt at
overveje. Formlen udtrykker, at afsenderen meddeler et budskab via et medie til modtageren
med en effekt, og dette konstituerer en kommunikativ handling. Lasswells formel besvarer
ikke, hvordan dette skal ggres, eller hvad man bgr tage hensyn til; den forklarer ikke, hvilket
indhold de fem begreber bgr have. Min undersggelse forsgger at leegge indhold i modellen
afstemt efter kommunikationssituationen i en persuasiv digital politisk kampagne.

Der er traek ved kampagnekommunikation, som ikke kan placeres under de fem grundleeg-
gende begreber. Derfor star de midt i modellen. Kampagner forlgber i en bestemt periode
(Sepstrup 2006). Kampagnekommunikation er knyttet til den kontekstuelle tid, den bliver til
i, og det vanskeligggr en analyse af en overstdet kampagne. Det har veeret sveert at skabe
overblik over Obamas kampagne og analysere de forskellige perioder af kampagnen separat.
Det skyldes blandt andet, at de online digitale sider af kampagner forsvinder eller redesignes.
Derfor er periodeaspektet ikke tydeligt i athandlingen. Tidsaspektet betyder ogsa, at elemen-
terne i rammeveaerket skal vaere samtidige eller tidsligt forbundne. Etik er et andet element
ved kampagnekommunikation, som placeres midt i modellen. En persuasiv kampagne bgr
vaere etisk forsvarlig, og da det ikke er muligt for afsenderen at sikre etikken ved forudsigelse
af implikationer og resultater, bgr etikken vurderes i hele den kommunikative proces.

AFSENDER

Persuasiv kampagnekommunikation er planlagt kommunikation, hvilket giver afsenderen
en betydelig rolle i kommunikationssituationen og et stort ansvar i udviklingen af kampag-
nen. Afsenderen af en kampagne har en intention med den planlagte kommunikation. Inten-
tionen haenger sammen med den effekt, man gnsker hos modtageren. I praksis er intentionen
ikke udelukkende knyttet til afsenderen, da den forandres og udfordres af de andre grund-
elementer i kommunikationssituationen. For at opnad viden om de persuasive processer, der
opstar i brugssituationer og pa grund af teknologiens blotte tilstedevaerelse, er det givtigt at
studere teknologier og kampagner, hvor afsenderens intention er blevet forandret. Det er
afsenderens pligt at sikre, at kommunikationsproduktet opfylder den indledende intention.
Afsenderen kan drage nytte af, hvordan teknologier opfattes persuasive, selvom de ikke er
designet med en indbygget persuasiv intention.

En afsender af en kampagne bgr fremsta trovaerdig, hvilket opfyldes via de tre konstitueren-
de dele for ethos: klogskab, velvilje og palidelighed. I en persuasiv kommunikationssituation
vurderes afsenderens troveerdighed, og det er afsenderens pligt at sikre troveerdigheden, da
den hgjner chancen for, at modtageren persueres. Empiriske studier har vist, at troveerdighe-
den vurderes pa baggrund af designet af kommunikationsteknologien, og afsenderen bgr
derfor udfgre troveerdigt design og veelge et medie, som understgtter troveerdigheden. Selv-
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om afsenderen anstrenger sig for at sikre troveerdig kommunikation, kan det aldrig undgas,
at kommunikationssituationen er underlagt asymmetriske magtforhold, som kan betegnes
som indirekte tvang. En afsender kan ikke fjerne disse strukturer, da de er en uundgaelig del
af konteksten for kommunikation; vi kan ikke kommunikere i overensstemmelse med vores
vante normer, hvis disse strukturer forsvandt. Det er afsenderens pligt at sgrge for, at indi-
rekte tvang ikke pavirker kommunikationen negativt.

I en kampagne skal afsenderen skabe intimitet mellem sig selv og modtagerne, da det gger
modtagerens loyalitet, forpligtelse og intensitet i stgtten til kampagnens budskab. Samtidig
ma afsenderen ikke forsgmme af have kontrol med sin kampagne og stadig fremsta som af-
sender, selvom forholdet til modtageren forsgges opblgdt. Kontrol betyder, at staben bag
kampagnen skal holde for gje, at kommunikationsproduktet nar modtagerne med en effekt i
overensstemmelse med afsenderens intention. Kontrollen lzener sig op af propaganda, men
den skal veare skruet sidan sammen, at den opfylder bade afsenderens og modtagerens be-
hov i kommunikationssituationen, hvilket er karakteriserende for persuasiv kommunikation.
Dermed er kontrollen ikke propaganda i ordets negative betydning. Afsenderen skal positio-
nere sig og sit budskab eller produkt i forhold til konkurrenterne, hvilket kan fa konkurren-
ternes tilhaengere til at 2endre holdning. Positioneringen skal veere saglig, velargumenteret og
troveerdig og overholde normerne for etisk persuasiv kommunikation. Dette er sdledes ikke
en opfordring til tilsvining eller smadekampagner.

BUDSKAB

Det er sveert at adskille budskab og medie i modellen, hvilket blandt andet skyldes den forvir-
ring, brug af tilsyneladende synonymer og oversettelser skaber. I Lasswells formel daekker
budskabet over, hvad man siger (Lasswell 1948), hvilket kan oversattes med besked, infor-
mation eller indhold. Hos McLuhan kan budskabet ikke tillzegges indholdet alene; her er me-
diet derimod i mange tilfeelde lig med budskabet (message) (McLuhan 1964). Heller ikke
Sepstrup opdeler tydeligt budskab og medie, men arbejder med de to parametre under "en
helhed af kommunikationsprodukter” (Sepstrup 2006). At jeg - trods alle komplikationer
- veelger benaevnelsen budskab og analyserer det separat, skyldes den persuasive kampagnes
karakter. En persuasiv kampagne er en szerlig form for kommunikation, som ikke viderebrin-
ger beskeder, informationer eller indhold, men kommunikerer om budskaber: Det, som siges,
har et betydningsfuldt indhold med en bestemt veardiladning og intention. Persuasiv kom-
munikation forudsaetter uenighed mellem de kommunikerende parter og intention om at ville
@ndre individet eller situationen via kommunikation.

Et kampagnebudskab skal overholde logos. Budskabet skal veere faktuelt og forholde sig til
sandheden om situationen pa en troveerdig mdde, som modtageren kan godtage. Dette opfyl-
des ved at argumentationen i budskabet er veltilrettelagt, sammenhaengende og gyldig. I
menneskelig kommunikation vil vi altid udveelge og udelade ting, misforsta og misinformere,
eller glemme vigtige komponenter - alt sammen i god tro og fordi den fulde situationsbeskri-
velse er umulig at opna, og den menneskelige hukommelse er begraenset. Dette kan tolkes
som bedrag, da budskabet er én udlaegning af "sandheden”. Budskabet bgr udformes, sa det-
te ikke pavirker dets palidelighed, og dermed ikke pavirker afsenderes troveerdighed.
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Et godt og veltilrettelagt kampagnebudskab er kort, direkte, underholdende, uforpligten-
de, men dog personligt. Dette samler tilhaengere, som ikke er glgdende og intense tilhaengere
af sagen i forvejen. Det uforpligtende ma ikke misforstas. Andre elementer i kampagnen skal
forpligte modtageren pa sagen, men selve budskabet ma vaere let tilgeengeligt, iseer his forma-
let er at forme en ny adfeerd. Et budskab kan understgttes af narrative principper, for ek-
sempel aktantmodellen, som kan synligggre "rollebesaetningen” i ens kampagne. Et narrativt
budskab er i stand til at mediere en anden historie end den bogstavelige og pa denne made
udfordre brugerens inddragelse i sagen.

Da medie og budskab bade i teori og praksis er knyttet teet sammen, er det vigtigt at overveje,
hvilke budskaber, der understgttes af hvilke medier. Det er seerlig vigtigt at overveje, hvilke
budskaber, der passer til de nye digitale mediers muligheder, og hvilke der er bedre tjent
med "gammeldags” biologisk kommunikation, pjecer, eller events. Trods optimismen om-
kring de online sociale netvaerk og deres fordele i kampagnekommunikation, er de ikke lgs-
ningen pa alle problemer. Det er ikke forsvarligt udelukkende af fgre sin kampagne som en
online digital kampagne; dertil er den interpersonelle kommunikation stadig for betydnings-
fuld (Have 2008) og beerer kvaliteter, som ikke kan overfgres til den digitale kommunikation.
Hvilke budskaber, der skal kommunikeres i hvilke medier, er en individuel vurdering. Oba-
mas kampagne viser, at sammenkadningen af offline og online kommunikation via net-
vaerksdannelse og online videoer forbinder kvaliteterne fra de to domaener.

MEDIE
Medie og budskab er sveere at adskille, og de ovenstaende betragtninger geelder ogsa for det-
te afsnit. Mediet er en del af helheden af kommunikationsprodukter i kampagnen.

Medievalget skal tage hgjde for konvergensen af medier, som betyder, at flere medier samles
i ét, og de enkelte medier konstrueres med talrige funktioner. Modtagerne anvender forskel-
lige medier for at opfylde de samme kommunikationsbehov, og ofte anvender de flere medie
samtidig. Hvert medie har sine forcer, og ingen kampagne kan fgres udelukkende via ét me-
die. Det er rigtigt set af Obama, at han sender samme budskab ud i forskellige medier for at
ramme en stgrre del af malgruppen. Men medie og budskab skal stadig afstemmes efter hin-
anden, og dette rad vanskeligggres af det konvergerende mediebillede.

Mediet kan designes, sa det understgtter afsenderens gnskede interaktionsmuligheder. Dette
er serligt for de digitale medier. Design er ikke blot at skabe nyt. Man bgr understgtte eksi-
sterende fungerende processer med et design, som ggr interaktionen enklere og mere me-
ningsgivende for brugeren. I persuasivt design bgr man anvende et design, som understgtter
den gnskede persuasion. For at sikre den optimale interaktionen i kommunikationssituatio-
nen kan mediet designes ud fra de tre regler om frekvens, udvalg og betydning. Dette sik-
rer, at modtagerne inddrages i budskabet, og dermed gges chancen for ny erkendelse og per-
suasion. Det valgte medie skal understgtte distributionen af kampagnebudskaberne. Medi-
ets designmuligheder kan lette distributionen ved at flytte ansvaret fra de egentlige afsendere
ud til modtagerne af kampagnen, som har en stgrre viden om, hvem i deres netveerk, der er
potentielle tilhaengere. Denne distribution skal foregd under kontrol med kampagnen fra af-
senderens side. For at styrke en modtagers holdning og handling kan man velge et medie,
hvis design giver modtageren mulighed for at synliggere, at og hvordan han er interesseret
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og engageret i sagen. Muligheden for synligggrelse er implementeret i mange af de nye digita-
le medier. Synligggrelsen stadfeaester for det fgrste brugerens individuelle identitet, som man-
ge forsgger at opna via de online sociale netvaerk og spreder for det andet budskabet rundt til
brugerens kontakter. Synligggrelsen har potentiale for at persuere bade brugeren selv og
brugerens netvaerk.

Dialogen er en forudsaetning for persuasion. Via dialogen inddrages modtageren i sagen og
opnar nemmere ny erkendelse via en ligevaerdig udveksling af erfaringer og holdninger. Dia-
logen skal understgttes af mediet; om dialogen er mulig er et designvalg og kommer ikke af
sig selv. Dialogen skal have szerlige kvaliteter for at kunne karakteriseres som dialog. Det er
ikke nok, at man benytter de nye “dialogiske” medier i kampagnen. Man skal sikre, at kom-
munikationen med modtagerne er ligeveerdig og drevet af nysgerrighed og segte indlevelse.
Dialog giver mulighed for dabenhed og transparens i kommunikationen, da agte dialog bygger
pa aerlighed og nysgerrighed. Dette understgtter intimiteten mellem afsender og modtager.

MODTAGER

Kampagnekommunikation har ikke én enkelt modtager for gje, men en afgraenset malgrup-
pe, som defineres ud fra feelles traek som alder, kgn, uddannelsesniveau eller lignende. Feel-
lestraekkene, som binder de enkelte modtagere sammen, er behjzlpelige i planleegningen og
designet af kampagnen. Ofte er malgruppens fellestrak objektive karakteristika, men de kan
ogsa veere de behov, modtageren gnsker opfyldt ved brug af forskellige kommunikationspro-
dukter. Den behovsstyrede modtager lader sig kun persuere af kommunikationsprodukter,
som opfylder bestemte behov og situationer. Forstdelse for brugssituationen er vigtig i ar-
bejdet med persuasivt design, ikke mindst fordi afsenderens intention kan zndres af bade
teknologiens tilstedevaerelse og modtagerens brug og behov. Brugssituationen har to karak-
teristika: Den er for det fgrste preeget af transmedialitet, hvilket betyder, at modtagerne er
trolgse og anvender mange forskellige tilfeeldige medier for at opfylde deres behov. For det
andet skal brugssituationen give brugeren mulighed for at blive pragmatisk inddraget i
budskabet og sagen, da det understgtter den nye erkendelse og holdnings- og handlingsaen-
dring, som er malet for persuasivt design.

Forstdelse for den enkelte modtager er stadig vigtigt, selvom en kampagne er rettet mod en
malgruppe. Den retoriske appel pathos foreskriver, at menneskelig erkendelse og forstaelse
er betinget af fglelser. Derfor bgr persuasion ogsa forega via appel til fglelserne og ikke kun
til det rationelle. For at pavirkningen af modtagernes fglelser holdes etisk forsvarlig, bgr
pathos taenkes i overensstemmelse med de to andre appelformer logos og ethos. De tre skal
ikke blot afstemmes til sagen; de skal ogsa afstemmes til hinanden, og det skal sikres, at de
alle tre er til stede i kommunikationssituationen.

Der er en raekke ressourcer hos modtageren, man som designer bgr overveje og medteenke.
Modtagerens personlige netvaerk kan anvendes. Dette er betydningsfuldt, dels for at modta-
geren selv kan positionere sig i forhold til netvaerket med kampagnens budskab, og dels for at
budskabet kan spredes til en stgrre malgruppe, uden kampagnestaben behgver anstrenge sig.
Hertil er online sociale netvaerk optimale medier, da den enkeltes netveerk er talrigt og let
tilgeengeligt. Modtageren er en ressourcesteerk part i kommunikationen og kreever, at kam-
pagnen giver mulighed for det individuelle udtryk. Der skal ggres plads til, at brugeren viser
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sin egen made at forholde sig til budskabet pa. Desuden er det vigtigt at skabe og udnytte
engagement, intensitet og involvering hos modtageren. Mange giver tid og plads til et
kampagnebudskab, som passer til deres livsstil. Engagement er mere end positionen i forhold
til sagen i sig selv med til at drive modtageren fremad og vaere aktiv.

EFFEKT

En succesfuld kampagne har en effekt. Kampagnekommunikation er skabt med et bestemt
formal, som ofte er at aendre en situation for malgruppen. Det ligger i kampagnens karakter,
et den indeholder en afsenderrelateret intention, men persuasiv kommunikation kan opsta i
andre situation, hvor der ikke kan pavises en bevidst indbygget intention om at pavirke mod-
tagerne. Persuasiv kommunikation er ogsa karakteriseret ved at have et formal, som er at
forme, styrke eller endre modtagernes holdninger eller handlinger. Jeg taget udgangs-
punkt i, at en @ndring, formning eller styrkelse af holdninger eller handlinger hos de indivi-
duelle modtagere medvirker til at sendre, forme eller styrke situationen for den afgreensede
malgruppe. Forholdet mellem holdning og adfeerd er kompliceret, og vekselvirkningerne mel-
lem de individuelle modtageres pavirkning og pavirkningen at situationen er ligeledes svare
at beskrive. Persuasivt design kan anvendes til mere end den adfeerdsaendring, Foggs arbejde
kredser omkring. Det er vigtigt, at persuasiv succes ikke blot evalueres med henblik pa @n-
dring, men i lige sa hgj grad kan veere styrkelse af en eksisterende adfeerd eller holdning eller
formning af en ny adfeerd eller holdning. Afsenderen skal vaere bevidst om den gnskede effekt
og planlaegge, designe og evaluere sin kampagne herudfra. Den vaegtede strategi skal veaere
tydelig for modtageren og dermed i kommunikationsproduktet.

Retorikken foreskriver, at persuasiv kommunikation udspringer af en uenighed mellem de
kommunikerende parter. Formalet med den persuasive kommunikation er, at parterne skal
na til enighed om sagen, hvilket betyder, at persuasiv kommunikation flytter modtageren -
eller afsenderen - fra en position til en anden. Uenigheden skal ikke forstds som et fjendskab,
men som en divergens i holdning, mening eller forstaelse. Persuasiv kommunikation adskiller
sig fra den kommunikation, som blot har til formal at meddele, underholde eller informere.
Pa et abstrakt plan er gnsket om erkendelse en vigtig effekt, hvad enten denne erkendelse
udmgnter sig i en nyformet holdning, en sendret adfeerd eller blot en ny forstaelse eller
(gen)opdagelse. Det er en fordel, hvis erkendelsen opstar i en proces hos modtageren, som
hermed selv opdager kampagnebudskabets veerdi. Narrativer er ideelle til at bzsere denne
erkendelse frem, da et narrativ ofte medierer en anden betydning, end den bogstavelige. Hvis
malet er en ny erkendelse hos modtageren, skal det sikres, at brugeren opfatter, forstar og
kan anvende foreningen af de velkendte elementer og de uventede elementer, som sammen
skaber den nye erkendelse.

Politiske kampagner er i seerdeleshed orienterede mod en bestemt malsaetning om en effekt,
som kan males, evalueres og fgres til protokols. I politiske kampagner maler man blandt an-
det effekten af kampagnen ved tilslutningen i meningsmalingerne eller resultatet pa valgda-
gen. Metoden for maling af effekten athaenger af kampagnens karakter; kommercielle kam-
pagner kan mdle omsetning, hvorimod offentlige kampagner har sveerere ved at opstille
malbare parametre (Sepstrup 2006). At male eller afggre effekt er en kompliceret proces, nar
man ikke som effektforskerne mener, effekten er en direkte fglge hos den forsvarslgse mod-
tager af kommunikationsproduktets beskaffenhed (Schrgder, Drotner et al. 2003). Ofte er det
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en bekostelig, tidskreevende og resultatlgs affeere at male pa effekten af en kampagne ved
empirisk undersggelser, sdisom meningsmalinger, spgrgeskemaer eller interviews. Alligevel
er forskningsfeltet inden for persuasive teknologier orienteret mod empirisk effektforskning,
og publikationerne ved de arlige konferencer er koncentrerede omkring eksperimentel test-
ning af teknologier.

Inden man kan male pa effekten af ens kampagne med et brugbart udfald, bgr man overveje
sin karakteristik af persuasion og sin opfattelse af teknologiens betydning. Rammevaerket
bygger pa min Karakteristik af at persuasion, min forstaelse af persuasivt design og mit syn
pa teknologiens og interaktionens betydning i kommunikationssituationen. Det lzegger op til
en ny made at male effekten af en kampagne pa, og jeg skitserer kort, hvordan det er muligt at
evaluere effekten af en kampagne, som er planlagt ud fra modellen. Nar der tages udgangs-
punkt i den behovsstyrede modtager, bgr effekten males ved at undersgge, hvordan modta-
gerne anvender medierne, og hvilke behov, de hermed far opfyldt. Effektmaling bgr tage ud-
gangspunkt i en undersggelse hos modtageren og ikke i en evaluering af kommunikations-
produktet (McQuail 1969). Det er ikke gavnligt at evaluere, hvad medierne ggr, eller hvordan
de er designede for at pavirke malgruppen. Undersggelsen hos modtageren kan veere inter-
views, spgrgeskemaer eller lignende. Men de digitale medier giver mulighed for en anden
made at evaluere modtagerens behovsopfyldelse pa. Det er muligt at fglge en brugers aktivi-
teter i de digitale medier og inddrage dette som en del af sin evaluering. Nar vi anvender de
digitale medier efterlader vi spor, som kan indsamles. Dog er det ikke en uproblematisk me-
tode, da den har etiske komplikationer, som skal medtaenkes. At fglge en modtageres aktivite-
ter og adfeerdsmegnstre er serligt anvendeligt, hvis den persuasive teknologi har til formal at
forsgg at forsteerke en holdning eller handling. I forhold til Obamas kampagne kan det vare
sveert at evaluere pa forsteerkning hos brugerne blot ved at spgrge dem om deres holdninger
eller handlinger over for Obama, men hvis man maler pa deres aktiviteter i de digitale medi-
er, giver det mere objektiv data p3, hvor aktive de reelt er i forhold til kampagnen.

MODEL FOR RAMMEVARKET

Rammevzerket praesenteres i en model for den persuasive kommunikationssituation i kampagner, som
er udviklet pa baggrund af teoretiske og analytiske konklusioner. Modellen kan anvendes som vaerktgj
i planlaegning, design, analyse og evaluering af digitale persuasive kampagner. Modellen har udvik-
lingspotentiale: Den er udtryk for et forelgbigt arbejde, og kan med fordel raffineres i en videre viden-
skabelig undersggelse, hvor andre teorier eller eksempler inddrages.
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ANVENDELSE I ANDRE DOMZNER

Rammeveaerket er ikke kun forklaringskraftigt for amerikanske politiske kampagner eller spe-
cifikt for Obamas kampagne. Modellen over rammevaerket kan danne udgangspunkt for plan-
laegning, design, analyse og evaluering af persuasive teknologier anvendt i andre domaener.
Dog opfordrer jeg til, at den ved brug uden for kampagnekommunikation tilpasses og gen-
teenkes til det nye domaene, selvom jeg er overbevist om, at mange af elementerne er univer-
selle. Andre kampagner slaegter Obamas kampagne pa og tager ngjagtig de sammen tiltag og
teknologier i brug. Dette verificerer for det fgrste modellens praktiske udviklingsgrundlag og
viser for det andet, at den er forklaringskraftig vedrgrende andet persuasiv kampagnekom-
munikation.

DANSKE POLITISKE KAMPAGNER

[ analysen af Obamas kampagne har jeg set bort fra den kulturelle dimension, da malet ikke
var en analyse af en amerikansk valgkampagne, men af en effektiv valgkampagne, som benyt-
tede persuasivt design. Selvom de kulturelle forskelle har betydning, sd viser den danske
valgkamp op til EU-parlamentsvalget i juni 2009, at danske politiske kampagner sleegter
Obamas kampagne pa. I valgkampagnens elektroniske dele er der tydelig inspiration fra de
tiltag, jeg har analyseret i Obamas kampagne. Se blandt andet fglgende eksempler?3:

Y T " . Engishv Sign Up | QuickList | Help | Sign in
uu u e Videos | Channels | Community | Upload " Search
Videos | Groups

danjoergensen

danjoergensen
Joined: May 16, 2007

5 days ago
ched: 581
Fll| Subscribers: 24

- =

o y ed
W -

kT4 rannel Views: 2,

Name: Dan Jergensen MEP (S)

Jeg er socialdemokrat ogvalgt til EU-parlamentet,
hvor jeg er neestformand for miljsudvalget.

Udover miljs beskeeftiger jeg mig med dyrevelfaerd

verden og meget mere.

Sevideoeme 0g l&s mere om mit arbejde pa min

hjemmeside www.danj.dk.

Country; Denmark

Orcupation: MEP

Interests and Hobbies: miljepolitik, global opvarmning, § x

dyrevelfeerd, budgetkontrol, sprejtegifte, 0:06/ -39 o =0 2
pesticider, transportpolitik, EU's rolle i verden og 1 o | y Ml W)
meget, meget andet... Ger som Poul - Stem pa Dan

Website: http:iiwww.danj.dk From: danjoergensen
Views: 40

Report profile image violation

Socialdemokraternes spidskandidat Dan Jgrgensen anvender online videoer pa You Tube. Her har han
37 videoer til at ligge og den mest sete er blevet vist mere end 1300 gange.
[www.youtube.com/user/danjoergensen]

13 Alle screenshots er fra ugen op til EU-parlamentsvalget sgndag d. 7/6 2009 (uge 23).
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Dan Jgrgensen

Spidskandidat Europa-Parlamentet

Gor en forskel »

@ Socialdemokraterne

Videoerne implementeres ogsa pa Dan Jgrgensen hjemmeside, der ligeledes indeholder en blog og en
henvisning til Facebook. Hjemmesiden er ligesom Obamas holdt i en visuel stil, som understgtter par-
tiets farver - i dette tilfeelde den rgde. [www.danj.dK].

Become a Supporter

View Updates
Infermation
Currently Running For
Office:
Europaparlamentet

Party:
SF - Sodalistisk Folkeparti

Supporters
6 of 2,106 supporters

See all

Emilie Turunen %‘h Become a Supporter

wall Info Photos Boxes Notes YouTube Box
Ermilie Turunen TS =]

Emilie Turunen var i gar til udenders-debat i Logster med pitstop i Odense og
Vejle - i Odense lavede vi en happening pa Banegdrden mod kvindehandel - se lidt
om det her i klippet fra TV2 Fyn

TV 2/Fyn
Source:

Jv2fyn.dk

] 33 minutes ago - Comment - Like - Share
1.1 Jose Larsen likes this.

Write a comment, ..

Emilie Turunen Der skal gores noget ved den stigende sefartsforurening i EU! Se
indslaget pé Lorry fra i gr aftes.

1delse herover har du mi
tid se vores udsendelser .

JNar du veelger dato o
e seneste 21 dage.Du kan

udsendelserne fra

lﬁ| Yesterday at 9:24am - Comment - Like * Share

Mange af kandidaterne har en profil pa Facebook. Her er det SF’s Emilie Turunen, som er den kandidat,
der har flest kontakter: over 2100 tilhaengere. Den eneste topkandidat, jeg ikke kan finde pa Facebook,

er Dansk Folkepartis Morten Messerschmidt.
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DONATIONER

Hjeelp os! Hajreflajen modtager enorme FA FORST BESKED
kampagnebidrag fra f.eks. Danske Bank og Maersk.
Det gar vi ikke. Giv et lille bidrag og hjeelp til med at
sprede SF's budskaber. Tusind tak for dit bidrag! * ‘ Dit navn ’i
Stet med @ kroner; sms sf10 til 1231 * ‘ Di i |
in e-mai

Stat med @ kroner: sms sf50 til 1231 :
Stat med @ kroner: sms sf100 til 1231 ‘ Dit mobilnummer |

*
Stot med @ kroner: sms thumbs-up til 1231 Skal udfyldes SEND SF PA Www
Bidrag. + alm. sms-takst betales over mobilregningen. Du har 14
Gagds rncelecaret - ubii di Bliv venner med os pa Facebook FACEBOOK YOUTUBE

ONLINE'DONATION = = FLICKR TWITTER

2 OBAMA EVERYWHERE

Facebook BlackPlanat
MySpace Faithbase
YouTube Eons
Flickr Glea
Digg MiGente
GET EMAIL UPDATES Twitter MyBatanga
i i
i Linkedin DNC Partybuilder

DONATE NOW |

SF har nzesten kopieret formen pa Obamas hjemmeside: De giver mulighed for online donationer og
donationer via mobile teknologier, man kan nemt oprette sig til at fa tilsendt deres nyheds e-mails og
de henviser til de andre steder pa nettet, hvor vaelgerne kan mgdes med dem. Siden er ikke leengere
tilgeengelig, men en lignende opbygning kan ses pa SF’s klimakampagne site

[www.sf.dk/default.aspx?site=klima09&]

BETA
RADIKALENET Logind & O ofi  Om Radikale.net
. - s

Indtast sogeord...

L

OPRET PROFIL SKAB RELATIONER SKRIV INDLEG FBLG EMNE DELTAG | DEBATTEN START EVENT OPRET GRUPPER  SE ANBEFALINGER SE TAGS

RADIKALE.MET - ABEN FOR ALLE

De Radikale har oprettet deres eget online sociale netvaerk - ligesom Obamas MyBO. Har kan tilhaen-
gerne skabe et netveerk af andre radikale og debattere politikken. [www.radikale.net]
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'.--s. jensrohde
@ '

Vi har nu faet uploaded et laengere uddrag fra aftenens Twitter
veelgermade - se klippet i Venstre TV her: hitp:/bit.ly/yfbZs

Tak for super mange gode spegrgsmal. Desvasrre var der nogle
kapacitets problemer med lyd og billede. Glasder mig til naeste

gang.
er pa vej op il twittermode. Haber pa gode sporgsmal.

vil da i gvrigt minde om at | kan stille spgrgsmal allerede nu. Lees
mere pa www.jensrohde.eu om hvordan | ger. Vi gar pa kiokken
] 57

gleeder mig til at made jer i aften til Twitter-vaelgermgde

RohdeTy

EP-konstituering | m ﬁanma_rk skal
1 = eres | Europa
rohde og Lekke pa stroget ‘Q‘\_ P

VE NSTRE crundlovstaletumé

3 1 Europa star over for store udfordringer og afgerende
| Rohde - privat | beslutninger. venstre vil arbejde for, at Danmark
far erenlyd og pavirker de beslutninger s3 meget
som overhovedet muligt. Danmark skal heres |

| En samlet stemme | Europa.

Fokus

Faerre regler i EU

Tranede cyklister | -l RsS pDel venstreTv

Venstres Jens Rohde gik sa langt som til at holde et vaelgermgde via Twitter. Her kunne brugerne di-
rekte under den online transmission af veelgermgdet via venstres egen online tv-kanal
[www.venstre.dK] stille spgrgsmal via Twitter.

OFFENTLIGE KAMPAGNER

Ogsa offentlige kampagner anvender i stigende grad de digitale medier, nar de formidler
kampagnebudskabet til malgruppen. Offentlige kampagner adskiller sig fra politiske kam-
pagner, blandt andet har de ikke den samme mulighed for maling af effekt, som meningsma-
lingerne udggr. Samtidig er offentlige kampagner ofte gkonomisk sponsoreret af statsejede
institutioner, og at modtageren persueres er en gevinst - og nogle gange en ngdvendighed -
for samfundet som helhed og ikke kun for den enkelte afsender eller modtager. Jeg viser et
par eksempler p4, at danske offentlige kampagner ggr brug af de strategier, jeg analyserede i
Obamas kampagne. Det er min overbevisning, at modellen over rammevarket kan anvendes
til planleegning, design, analyse og evaluering af persuasiv effekt i offentlige kampagner -
med det forbehold, at de szerlige kendetegn for offentlige kampagner, jeg kort har introduce-
ret her, underlaegges en mere dybdegaende undersggelse og implementeres i modellen.
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Sé mange er nu tilmeldt: 22910

FOLKEGAVEN | SLUK LYSET DANMARK LAV NOGET LARM  ALT OM BURNING PANDA  DET STORE KLIMAAR

LAV ET KLIMASTATEMENT  FIND ANDRE INDSLAG ~ HVORDAN GZR MAN  HVAD ER ET KLIMASTATEMENT  KONTAKT

* Lav noget larm for
8 klimaet sa verden kan
Gykl k! cyld here dig!
Soren Gylistrm
Kobenhavn

Wﬁﬂ%«a-

Lav neget larm for klimaet
Ogwind billetter til Roskilde *
Festivalen 2010 Lazs mere her B

Obama, Berlusconi o
atde skal lase ki

TrvcFonden  wwf

Verdensnaturfonden (WWF) og Trygfonden har i samarbejde udarbejdet kampagnen Burning Panda,
som szetter fokus pad klimaproblemerne [www.burningpanda.dk]. Her kan brugerne indsende tekst,
billeder eller videoer, som viser deres individuelle holdninger til klimaet. Det har naesten 23.000 gjort.

Tag Cyklen!

Signe / Aalberg

Beskytvores klima ved at lade bilen str. Tag i stedet cyklen,
| | nardu skaludidet blal

Bogmaerk / Publicer Burning Panda
i mine favoritter B3 Facebook
IJ 8 WySpace 0 Digg

.. Delicious @ Google

for | @3 Reddit B Were... (55)

e R T

Lees = |

- TrygFon

Signe Dahl Iversen

! Burning Panda - Folkegaven
Source: www.burningpanda.dk

Folkegaven er en indsamling af danskernes klimastemmer. Optag en lille film, tag et foto eller
skriv en tekst med dit personlige klimastatement. S8 er du med til at fortzelle verdens
politikere, at du tager Kimaproblemet alvorligt og opfordrer dem til at gare det samme.

ﬂl June 23 at 12:44pm - Comment - Like - Share

Man kan dele sit klimastatement med andre i sit netveerk, bade via e-mail eller via et online socialt
netverk. Det nederste billede er postet pa min vaeg pa Facebook, sa hele mit netvaerk kan se min hold-
ning til klimaet og maske selv fa lyst til at deltage ved at klikke pa linket.
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facebook  Home Profile Friends Inbox

1000 kr-=SSSee i, oo
e ' = pritbilist

Fortzel os hvordan du sparger, hvis folk vil kere efter at have drukket. De 10 bedste spargsmdl bliver 3209 danckere er parate til at stoppe en
belgnnet med 1000 kr. til taxakprsel. Maske er det dit spergsmal, som stopper den nesste spritbilist? sprithilist. Der er brug for flere...

Huvilken kommune bor dui? | Vaelg kommune - by .l M g g

Send budskabet ti dine venner
Modige danskere

Konkurrence - Hvordan sperger du?

Tilfgj cit spergsmél til konkurrencen [¥] Vis som min statusbesked Hvorndr er jeg sadru?

Hvad er min promille?

Stem pa dine favoritter

Din aktivitet
De 10 spergsmél med flest stemmer vinder et gavekort pd 1000 kr til taxakgrsel, Desuden vil de

bedste spergsmdl blive brugt i den videre kampagne mod spritkarsel, @ Deltaget i korkurrencen

[ stemt p# et spargsmdl

D Lovet at du tar sparge

E/J Inviteret dine venner

[ ] skaffet stemmer til et sporgsmél

m Top10 Mine venners sporgsmal Mine sporgsmal

Bongo Pedersen sparger:

RED DOG DIT LIV MAND. IKKE SIKKERT DU D@R - MEN DU ER 0 personer har faet budskabet fra dig
i EN BOMBE I TRAFFIKKEM. I dag b, 12:14

Stem p& sporgsmélet, Dine venners aktivitet

Vis spargsmélet pd min vasg, s& mine venner kan stemme pd det.
Efin Olsen tilfejede “Ter du sperge” applikationen
" Ingen har endnu stemt pd denne! 236 K. 1711

Louise Theilmann Christensen tilfgjede "Tar du

sperge” applikationen 235 &I, 14
Lone Lambert Jensen sparger:
2 Vil du ikke hellere sove hos mig end p3 sygehuset? 1dag k. .
o gt sikker Jk
Stem pd sporgsmélet,
\fis sporgsmélet p& min vaeg, s& mine venner kan stemme pd det. ADET POR STORAE FARDSELSSIKKERHED

" Ingen har endnu stemt pd denne!

Tina Ulriksfeldt sperger:
Mon ikke du skulle stotte en finanskrise-ramte taxa -branche? -

Skadestuen [ hospitalet er offentligt & har allerede mere end
rigeligt at ta' sig til!!! Idagkl. 0

Stem pd sporgsmdlet.

Vis spergsmalet pé min veeg, s& mine verner kan stemme pé det.

' 1synes om dette

Radet for stgrre feerdselssikkerhed har designet en Facebook applikation til deres nyeste kampagne
mod spritbilisme [http://apps.facebook.com/spritbilist/howtoask.php]. Her kan brugerne offentliggg-
re det spgrgsmal, de tror, kan stoppe en spritbilist. Derefter kan de stemme pa andres spgrgsmal og
der gives en belgnning til brugernes favorit. Til hgjre ses en efterligning af Obamas Activity Tracker,
som hjzaelper brugeren med at synligggre engagementet i kampagnen over for sig selv og netvarket.

Signe Dahl Iversen sporger: "Vil du nogensinde tilgive dig selv, hvis
b | du skader andre, fordi du er s3 tibelig at kere hjem efter s3 mange
5 @l?" Hvordan sperger du? http://apps.facebook.com/spritbilist/

e June 23 at 11:34am * Comment - Like - Tar Du Sparge?

Brugerens engagement i kampagnen bliver postet pa vaeggen pa Facebook, sa hele netveaerket kan fglge
med og deltage.
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KAPITEL 5: KONKLUSION
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Hvordan kan en syntese af de tre begreber
persuasion, teknologi og interaktion skabe et
rammevzaerk for den persuasive
kommunikationssituation i kampagner?

Hvordan kan rammeveerket understgttes og
yderligere udvikles af en analyse af Barack
Obamas digitale praesidentkampagne?

Den teoretiske udredning af de tre begreber persuasion, teknologi og interaktion har vist, at
de hver isezer har vigtige og betydningsfulde elementer at bidrage med til en forstaelse for den
persuasive kommunikationssituation i kampagner. Kommunikationssituationen bygger pa
Lasswells formel og konstitueres af de fem grundleeggende elementer: afsender, budskab,
medie, modtager og effekt. Syntesen af de tre begreber har fgrt til en forstaelse for persuasivt
design, som passer til min uddannelse og mit arbejdet med kampagnekommunikation. Denne
forstaelse af persuasivt design anvendes som ramme for at arbejde med kampagnekommuni-
kation, som kan gentzenkes inden for persuasivt designs strategier, teknikker og teorier.
Kampagnekommunikation defineres som planlagt kommunikation (afsender) med en helhed
af kommunikationsprodukter (medie og budskab), til en afgreenset malgruppe (modtager),
med et bestemt formal (effekt), i en bestemt periode.

I modellen over rammevarket er det vist, hvordan de konkluderede elementer fra det teore-
tiske arbejde kan sammentaenkes i et veerktgj, som er anvendeligt i planlaegningen, designet,
analysen og evalueringen af persuasive teknologier i digitale kampagner (side 108, sort
tekst). Rammevaerket viser, at de fem grundelementer, som er konstituerende for den kom-
munikative situation, hver iszer kan tillaegges karakteristika og indhold, som er vejledende for
arbejdet med dem i relation til persuasive digitale kampagner. I punktform kan rammevaer-
ket resumeres sdledes:

e Afsenderen skal have en intention med kampagnekommunikationen og kontrollere,
at den vedholdes i brugssituationen. Derudover skal afsenderen fremsta troveerdig -
med overholdelse af ethos’ tre dele: klogskab, velvilje og palidelighed - og sikre, at
den indirekte tvang i kommunikationssituationen ikke pavirker processen negativt.

e Budskabet skal veere praeget af logos, og det ma ikke fremsta med bevidste udeladel-
ser eller misinformationer. Et budskab kan gavne af at blive udformet i relation til
narrative principper, som understgtter persuasionen.

e Mediet skal designes ud fra de tre regler om frekvens, udvalg og betydning, som sik-
re muligheden for interaktionen. Desuden skal medievalget give mulighed for dialog
og tage hgjde for bade den teknologiske og kulturelle konvergens af medier.
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e Modtageren erkender bade via fglelser og forstand, og derfor ma man appellere til
brugeren via pathos. Modtageren er i brugssituation praeget af transmedialitet i me-
diebrugen, hvilket skal medteenkes; og pragmatisk inddragelse af modtageren i sa-
gen sikre, at oplevelsen af kampagnekommunikationen forenes med modtagerens
engagement.

o Effekten af den persuasiv digitale kampagne kan vaere at forme, styrke eller sendre
en modtagers holdninger eller adfeerd. Desuden er det malet, at der opstar enighed
parterne imellem, og at modtageren opnar en ny erkendelse om sagen. Det er vigtigt
at planleegge sin kampagnekommunikation i overensstemmelse med den gnskede
effekt.

o For hele kommunikationssituationen gzlder, at den foregar i en bestemt periode og
ma underlaegges en lgbende etisk argumentation.

Analysen af Obamas kampagne har vist yderligere elementer, som kan understgtte og yderli-
gere udvikle modellen over rammeveerket for den persuasive kommunikationssituation i
kampagner. Obamas kampagne har persuasive kvaliteter, som ikke er fremkommet i de teo-
retiske udredninger. Analysen har understgttet mange af de teoretiske konklusioner, men det
mest interessante er, hvordan analysen har bidraget med nye elementer til modellen. Analy-
sen har tilfgjet fglgende til modellen (side 108, bla tekst):

e Afsenderen skal have kontrol med kampagnen, skabe intimitet mellem sig selv og
modtageren og positionerer sig i forhold til sine konkurrenter.

e Budskabet skal veare kort, direkte, underholdende, uforpligtende, men dog person-
ligt.

e Mediet skal understgtte synligggrelse over for brugeren selv og overfor brugerens
netveerk. Samtidig skal det sikre distribution af kampagnebudskabet, som med for-
del kan lzegges ud til brugerne.

e Modtageren skal have muligt for at give kampagnen et individuelt udtryk, benytte sit
netvaerk til at sprede budskabet og vzere intenst engageret og involveret i kampag-
nen.

e Analysen har ikke fgjet yderligere til effekten.

Konklusionerne - som er udtryk i modellen - er fremkommet pa baggrund af teoretiske af-
klaringer og analytiske betragtninger af Obamas kampagne. Men selve modeludviklingen har
ogsa haft indflydelse pa, hvordan disse endelige konklusioner er sammentaenkt og viderefor-
midlet; og udgangspunktet i Lasswells formel har veeret styrende for arbejdet. Modellen har
udviklingspotentiale og skal ses som udtryk for et forelgbigt arbejde. Den kan med fordel
raffineres og videreudvikles i en yderligere videnskabelig undersggelse - teoretisk, analytisk
eller empirisk. Modellen kan ses som en del af et stgrre projekt, hvor det kan undersgges,
hvordan kampagnekommunikation kan gentzenkes inden for rammerne af persuasivt design.
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www.my.barackobama.com [Obamas kampagnes online sociale netvaerk, kaldet MyBO]
www.barackobama.com [Barack Obamas personlige hjemmeside]

www.youtube.com /watch?v=RsWpvkLCvu4&feature=channel page [Obama deltager i Talk-
showet "Ellen” og han danser]

www.youtube.com/watch?v=1z2fPi2VtQI [Videoen "Yes we can” som er skabt af amerikan-
ske kulturpersonligheder som en hyldest til Obamal]

www.creuna.dk [Webvirksomheden Creuna]

www.oed.com [Oxford English Dictionary - Online]

www.aisb.org.uk/convention/aisb09 [AISB konferencen 2009, som blev atholdt 6.-9. april
2009 i Edinburgh, Skotland]

www.behaviourchangeandtechnology.org [Blog skabt i samarbejde mellem europzeiske for-
skere inden for design af persuasiv teknologi]

www.fightthesmears.com [En side under Obamas kampagne, som har til formal af dementere
rygter og lggne om Obama]

www.keatingeconomics.com [Hjemmeside i Obamas kampagne, som skal vise McCains gko-
nomiske uansvarlighed]

www.johnmccainrecord.com [Hjemmeside i Obamas kampagne, som skal fremstille John
McCain og hans politik og utrovaerdig]

www.flickr.com/photos/stevegarfield/2911315207/ [Billede af www.johnmccainrecord.com
lagt ud pa billeddelingstjenesten Flickr af brugeren "stevegarfield”]
www.republicansforobama.org [Netvaerket "Rebublicans for Obama”]
www.behaviorgrid.org [Hjemmeside for B] Foggs model "Behavior Grid”, hvor brugerne kan
komme med input til modeludviklingen]
www.youtube.com/watch?v=1aBaX9GPSaQ&feature=related [humoristisk video pa You Tube
med Homer Simpson, som prgver at stemme pa Obamal]

www.facebook.com/stanford [Stanford Universitets profil pa Facebook, hvor der er imple-
menteret videoer]

http://stories.barackobama.com/healthcare [Healt Care Stories for America - én af Obamas
mange kampagner]

www.youtube.com /user/danjoergensen [Dan Jgrgensens kanal pa You Tube]

www.danj.dk [Dan Jgrgensens personlige hjemmeside]
www.sf.dk/default.aspx?site=klima09& [SF’s klimakampagne, som er bygget op om samme

designskabelon som deres kampagne til EU-parlamentsvalget]

www.radikale.net [De Radikales eget online sociale netvaerk]

www.venstre.dk [Venstres hjemmeside, som gverst har implementeret deres egen online tv-
kanal]

www.burningpanda.dk [Klimakampagnen Burning Panda]
http://apps.facebook.com/spritbilist/howtoask.php [Radet for stgrre feerdselssikkerheds
Facebook applikation "Tgr du spgrge?” om spritbilisme]
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