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Abstract

The aim of this Master’s Thesis, is to gain theoretical and practical insight of the challenges
regarding user involvement that producers face because of increasing user demand for
deeper involvement.

With this Master’s Thesis we define today’s traditional TV viewing “second screen” which
merges the field of TV and social media into one combination, maintaining the needs of
the modern media users. Second screen is a second electronic devise used by television
viewers to connect to a program they are watching e.g. a smartphone, tablet or laptop.

The growth of new digital media, including social media, has meant that producers need
to communicate directly to their users. The users are still watching television, but often it
is with a second screen - especially when they are watching live events and episode pre-
mieres — where the second screen allows users to share their views and opinions.

Today our lifestyle has changed with the emergence of second screen, where television be-
comes a social event. We no longer need to meet physically with our friends in front of the
same TV-program, but we can still enjoy the opportunity to discuss, comment and share
both opinions and views on the same show through social networks.

Second screen as an interactive TV platform with integrated social media features brings
the TV experience to a new level for both the producers and users by allowing users to read
and post comments on social media and make content-related recommendations for a
particular program. Second screen can offer extra content like additional information, be-
hind-the-scenes footage, commentaries and interviews with stars. It is important however
that second screen not only is a competing platform to the TV-screen but a supplement.

To achieve knowledge of the complex field of second screen, we work with three domains
through our Master Thesis: second screen (the technologic domain), the media users (the



human domain) and digital business (the business domain). All three domains are anal-
ysed through the producer’s point of view with the focus to develop a strategic design - a
digital strategy for the producers. The digital strategy has resulted in a book, where pro-
ducers can get inspiration how they handle second screen.

In order to achieve knowledge about second screen we make use of our empirical study
which is in the form of four interviews and our theoretical foundation. To identify the
human domain we use our empirical field studies from EM Handball 2014, where we
managed TV 2 Handballs official Twitter-account. Through the field studies we achieved
knowledge about the modern users and held it up against our theoretical ballast.

We argue that the modern user tweets, shares, engages and co-creates actively in creating
their self-identity. Peter Svarre, Kirsten Dinesen and Brian Solis contribute to our under-
standing of the modern user by focusing on the pull society, where the users talk with each
other about-, seek information about-, are amazed about- or criticizes products.

Our Twitter-study and interviews resulted in a large amount of transcribed data, which
was processed through the KJ-method. Using the KJ-method our transcribed data resulted
in a well-arranged empiricism.

The third domain digital business is based on the results from the two previous domains,
where the question arises about how producers can earn money off of the second screen
actions.

Producers benefit in several ways from second screen when this is integrated with the TV
platform. In general producers can expect a more loyal user base, and moreover the user’s
publications on social media can be an excellent magnet for attracting new potential users.
The users content about a current TV-program may include a discreet advertisement for
the producers. When the user’s posts are retweeted or liked, they are seen by a huge num-
ber of users and a viral ripple has been started.



The success of second screen depends on the appeal of the user experience and on the
ability to add value to the content. All participants, including users and producers profit
from dialogue among social TV users. Second screen are creating new opportunities for
traditional media, but still the producers have to earn their profit from the first screen -
the TV-screen. Without any TV-program the producers cannot integrate with the user’s
second screen.

From a theoretical foundation, we argue that second screen consists of six principles that
every producer must understand in order to be able to communicate in today’s media
and with today’s modern user. The six principles are: relations, identity, interaction, story-
telling, co-creation and availability. The principles provide a fundamental knowledge for
producers performing in the traditional TV world. Our empirical studies form the basis
for the creation of the six principles.

Our defined aim with this Master’s Thesis is to bring new insight directly to producers
about how they can take user-commitment and co-creation into account when focussing
on the potential benefits derived from second screen.






Forord

Dette kandidatspeciale udspringer af uddannelsen Interaktive Digitale Medier ved Aal-
borg Universitet og er udgivet i juni 2014.

Foreliggende kandidatspeciale omfavner second screen, mediebrugerne og digital forret-
ning, set ud fra medieproducentens perspektiv, i det digitale medielandskab anno 2014.
Specialet er et empirisk studie, der beskeaeftiger sig med det nye digitale mindset.

Specialet er resultatet af seks maneders intensivt arbejde, hvor vores forstaelse konstant er
blevet udfordret grundet fordybelse i emmet. Inden vi pabegyndte arbejdet med specialet
havde vi nogle forventninger og idéer til, hvordan specialet og ikke mindst specialeperio-
den ville forme sig. Det er dog endt langt fra det udgangspunkt, vi startede ved. Specialets
skriveproces kan saledes ses som en erkendelsesrejse, hvor vi har skabt ny viden gennem
vores empiriske og teoretiske fundament. Vedlagt specialet er bogen Second Screen i prak-
sis - digital strategi, som indgar som en del af specialet.

En stor tak gar til vores interviewpersoner Kristian Strebech fra Danmarks Journalist Hoj-
skole, Johan Windbladh, Sonja Winckelmann Thomsen fra DR og Seren Bygbjerg fra DR.
Alle har bidraget med verdifuld viden, inspiration og stor indsigt i vores interessefelt.

Derudover vil vi gerne takke vores vejleder, Thessa Jensen, som har bidraget med veerdi-
fuld viden og sparring gennem hele specialeperioden. Hendes vejledning har veeret ind-

sigtsfuld, udfordrende og inspirerende.

Der har veret mange udfordringer undervejs, sa det er derfor med stor glade og tilfreds-
hed, at vi nu har sat det sidste punktum.

Vi gnsker jer en god laeselyst!

Anne-Mette Madsen & Ditte Seier Carstensen
Juni 2014






INDHOLDSFORTEGNELSE

21 INTRODUKTION

23 Tv-produktion - nye vilkar
24 Fremtidens tv

25 Problemfelt

28 Strategisk design

34 Specialets struktur

36 Bidrag til feltet

43 SECOND SCREEN | PRAKSIS - METODISK AFSAT

43 Begrebsafklaring

45 Erkendelsesteoretisk fundament

46 De seks dynamiske forskningsaktiviteter i specialet
49 I ukendt farvand med etnografien i rygsekken
49 En forteelling veekkes til live

50 Fortellingen bliver social

59 KJ-metoden som rammevzerktoj

60 Pa opdagelse pa Twitter

64 Kvalitative interviews

66 Behandling af interviews

68 En rejse tager form: Seks principper for second screen

71 TEORETISK FUNDAMENT

72 Traditionelle vs. sociale medier
74 Den moderne forbruger i forersaedet



75 Mediebrugeren pa de sociale medier
77 Second screen i et teoretisk perspektiv
79 Relationer

80 Identitetsskabelse

82 Interaktion

82 Storytelling

84 Co-creation

87 Tilgengelighed

88 Design af en second screen-oplevelse

93 SECOND SCREEN I PRAKSIS - ANALYSE

97 I MEDIEPRODUCENTENS SPOR

97 Hvordan anvendes second screen fra medieproducentens side?

101 Hvordan medierer second screen ny mening og nyt indhold for mediebrugeren?
106 Hvilke muligheder tilbyder teknologien?

106 Second screen som sociale medier

109 Second screen som applikation

111 Fremtiden for fremtidens tv

113 Hvad er sa muligt?

114 Refleksion over de seks principper

119 MEDIEBRUGEREN MED OPLEVELSESOKONOMISKE BRILLER
119 En forste kortleegning og inddeling

120 #EMHH pa tveers af platforme

123 Hvordan skaber medieproducenten brugeraktivtet?

124 Tre niveauer for deltagelse

132 For, under og efter

133 Hvilke muligheder skaber seoncd screen for brugerskabelse i praksis?
134 Fra publikum til co-creator



138 Hvordan fastholder medieproducenten mediebrugerne i oplevelsen?
139 Hvad er sa behovet?
141 Refleksion over de seks principper

145 DIGITAL FORRETNING

150 Hvad er sa levedygtigt

152 Refleksion over de seks principper

154 Fra digital forretning til strategi - en opsummering

157 SECOND SCREEN PA TEGNEBRATTET

157 Fra strategi til praksis - beskrivelse af det strategiske design

163 DIALOG OMKRING KOBLING: METODISK REFLEKSION

165 Er lasningen effektiv?

165 Er losningen relevant?

166 Er losnignen lonsom?

166 Fra strategi til praksis - ude og hjem igen
169 Synergi pa tveers af medier

173 AFRUNDING - KONKLUSION

177 En sidste bemaerkning
179 Litteraturliste



Bilagsoversigt

Bilag 1: Autoetnografi Second Screen
Bilag 2: Autoetnografi Mediedagboger
Bilag 3: Autoetnografi VM pa Twitter
Bilag 4: Autoetnografi EM pa Twitter
Bilag 5: De syv stadier til kvalitative interviews af Steiner Kvale
Bilag 6: De fire interviewpersoner
Bilag 7: Interview Kristian Strebech
Bilag 8: Interview Johan Winbladh
Bilag 9: Interview Seren Bygbjerg
Bilag 10: Interview Sonja Winkelmann
Bilag 11: Oplaeg TV 2

Bilag 12: Evaluering til TV 2

Bilag 13: Lydfiler

En samlet biliagsmappe er vedlagt specialet.
Lydfilerne fra de gennemforte interviews er at finde via denne adresse: bit.ly/1tEmGUp
og vil veere tilgengelige til og med 30. juni 2014.



Figurliste:

Figur 1: Tvet kraever ikke leengere den fulde opmaerksomhed
Figur 2: 3-D modellen

Figur 3: 3-D procesmodel med de tre faser

Figur 4: 3-D modellem omsat til specialets fokus og behov for empiri
Figur 5: Situationsanalyse

Figur 6: Procesudformning

Figur 7: Strategisk design

Figur 8: Dialog omkring kobling

Figur 9: Specialets proces

Figur 10: Specialets datakilder

Figur 11: Infografik @TV2haandbold i perioden 12. januar — 27. januar
Figur 12: Massemedierne vs. sociale medier

Figur 13: Den sociale teknografikprofil

Figur 14: Seks principper for second screen

Figur 15: The Cross Media Content Quadrant (CCQ)

Figur 16: Fokus i analysen

Figur 17: Eurovision pa Twitter

Figur 18: De seks principper for second screen: Medieproducent
Figur 19: @TV2haandbold i CCQ-modellen

Figur 20: De seks principper for second screen: Mediebruger
Figur 21: Fokus i second screen-oplevelsen

Figur 22: Tre omrdder medieproducenten ma mestre

Figur 23: 3-D modellen som retorisk figur

Figur 24: Sammenligning af de seks principper

Figur 25: Sammenkobling af se seks principper

Figur 26: SIP-modellen

Figur 27: Dialog omkring kobling: argumentation



Billedeoversigt:

Billede 1: Bio-spil

Billede 2: Grand Prix péa Twitter

Billede 3: Like tv

Billede 4 - 7: Eksempler pa Twitterlingo
Billede 8: Top 5 mest retweetede tweets
Billede 9: Top 5 mest favoriserede tweets
Billede 10: Gruppering af brugerkommentarer under VM og EM
Billede 11: Gruppering af interviews

Billede 12: Brugerinteraktion X Factor

Billede 13: Det mest anvendte hashtag

Billede 14: Opbakning

Billede 15:TV 2’s interaktive Danmarkskort
Billede 16: Eksempel pa fejl

Billede 17: Eksempel pa anerkendelsen

Billede 18: Eksempel pa opfordrende tweet
Billede 19 - 22: Eksempler pa brugerinteraktion
Billede 23: Eksempel pa ris

Billede 24: Eksempel pa ros

Billede 25: Forste konkurrence

Billede 26: Anden konkurrence

Billede 27: Twitter-sporgsmal

Billede 28: Eksempler pa Twitter-spgrgsmal
Billede 29-30: Eksempler pa brugere uden tv
Billede 31: Brugergeneret indhold

Billede 32: Eksempel pa urelaterede spergsmal
Billede 33: Eksempel pa Twitter-sporgsmal









SECOND SCREEN | PRAKSIS
SYNERGI PA TVARS AF MEDIER






INTRODUKTION

Welcome questions that you can’t answer today

- IAN GINN

Med afset i etnografien ensker vi i dette speciale
at beveege os ud pa en oplevelsesrejse i de sociale
mediers verden'. Med fokus pa tv-mediet, medie-
brugerne samt de forandringer og udfordringer
mediesfeeren er under, onsker vi at se nermere
pa medieproducentens rolle og de @ndrede vil-
kar, den digitale virkelighed stiller. Med begrebet
second screen tager rejsen sit udgangspunkt i en
kortleegning af medielandskabet med det formal
at rammesatte det digitale mindset, som medie-
producenten opererer under, og som samtidig
seetter kursen for specialets retning.

! Inspiration fra: En opdagelsesrejse ud i de sociale medier — | sporene pa
Sherlock af Jensen & Vistisen, 2012

Formélet med specialet har veret at give, serligt
medieproducenter, et nyt perspektiv, en forstael-
sesramme og nogle helt konkrete arbejdsredska-
ber i arbejdet med at integrere second screen som
en del af tv-oplevelsen.

Eftersom second screen er et nyt feenomen i det
danske medielandskab, har det til tider vaeret en
udfordrende rejse, da vi ingen forudsetninger
havde for at rammesztte problemfeltet. Samtidig
var der sa mange cases og omrader inden for fel-
tet, at vi havde svaert ved at begreense os. For at
skabe et teoretisk fundament matte vi i forste om-
gang saette os selv i spil som forskere — en metode,



som var ny for os, men som kunne rammesatte
de problematikker og udfordringer, vi modte og
omsatte vores erfaringer til strategisk viden.

Vi valgte at indgd i et samarbejde med DR og TV
2 omkring udarbejdelsen af dette speciale. Sledes
har vi faet indsigt i nogle af de strategiske udfor-
dringer DR star overfor som Public Service-kanal
og de erfaringer, de har gjort sig blandt andet med
DR’s fiktions-serier, X Factor og senest Det Euro-
paiske Melodi Grand Prix 2014. Samarbejdet med
TV 2 opstod ved aflysningen af en Second Screen
Master Class, som skulle have indgéet som en del
af specialets teoretiske og empiriske grundlag. Af-
lysningen faldt dog ud til vores fordel, hvor vi fik
ansvaret for at styre TV 2’s officielle Twitter-konto
under EM i Herrehdndbold 2014. En unik mulig-
hed for at komme i dialog med brugerne og prove
rollen som medieproducent af i praksis.

Pa baggrund af vores resultater var det muligt at
udarbejde en digital strategi som rammevaerktej i
det strategiske arbejde med second screen i prak-
sis. Strategien er beskrevet i bogen Second screen i
praksis - digital strategi, hvor vi har arbejdet med
de udfordringer medieproducenter star over for
i forhold til at integrere second screen og tv i en
samlet oplevelse.



Tv-produktion - nye vilkar

Det danske medielandskab har igennem det sene-
ste arti gennemgaet en markant forandring. Med
et stigende krav om brugerinvolvering er medie-
konvergens og crossmedia blevet en del af et helt
ny mindset indenfor tv-produktion. Konteksten
er derfor ikke leengere, hvordan brugeren agerer
bag skeermen men i hgj grad, hvordan de bruger
de sociale netverk, herunder relationer, produk-
ter, produktioner m.m.

Traditionelt set har man inden for audiovisuel
produktion haft et linezert afsender-modtager for-
hold [Lasswell, 1948; Shannon & Weaver, 1949],
hvor man nu ikke blot ma se pa malgruppen, men
i hoj grad ogsé arbejde med produktet pa tveers af
medieplatforme [Dinesen, 2008]. Ifelge forfatter
og filosof Eric Raymond [1999] kan udviklingen
i den digitale mediesfeere rammeszettes ud fra en
metafor omkring katedralen og basaren. Katedra-
len symboliserer den klassiske forstaelse inden for
medieteenkning i forbindelse med massemedier-
ne bl.a. med fokus pa kontrol og videregivelse af
information. Grundet udviklingen indenfor den
digitale teknologi er man nedvendigvis nodsaget

til at teenke i nye baner, og involvering af modta-
geren er hermed blevet en aktiv del allerede fra
idéudviklingen. Den digitale mediesfaere har med
basar-kulturen @ndret sig, sa det i hoj grad hand-
ler om interaktion og om at skraeddersy lgsnin-
gerne [Raymond, 1999]. Fleksibilitet, abenhed og
dialog er blot nogle af nggleordene, og for medie-
branchen betyder disse omsteendigheder en mar-
kant aendring af de vilkar, som man tidligere har
arbejdet under. Forst og fremmest betyder det en
andring af roller og arbejdsomrader, hvor mange
af de nye medieplatforme fordrer et gget krav om
specialisering og ekspertise [Bruun, 2010].

Iseer tv-mediet udfordres af de mange nye medie-
udbud, hvor nye kanaler, eendringer i distributi-
onsformer samt nye niveauer for udbredelsen af
kanaler er blandt de vigtigste faktorer, der har
forandret det danske tv-landskab [Heiselberg &
Birk, 2014: 25]. Samtidig er tilgeengeligheden af
udenlandske programmer, serier og film steget
markant for den enkelte mediebruger i kraft af
oget tilgeengelighed igennem andre medier sa-
som internet, mobile enheder og tablets. Tjene-
ster som Content on demand og streaming giver
mediebrugerne mulighed for at se tv, nar de har
lyst. De storste medieselskaber har pa globalt plan



udviklet sig til mastodonter pa det internationale
marked og favner alle medietyper, som kontrol-
lerer alt fra idé, produktion, distribution og ret-
tigheder. Denne udvikling udfordrer ligeledes de
danske medier, som i stigende grad meder kon-
kurrence fra de internationale mediekoncerner,
der bl.a. via internettet har direkte adgang til de
danske mediebrugere. Danske udbydere af tv over
nettet har taget kampen op mod de udenlandske
konkurrenter, som Netflix og HBO, hvor lokale
streamingtjenester efter en tovende start er kastet
ud i en hard kamp om kunder, og i dag er bade
YouBio, ViaPlay, TV2Play, DRNU og senest Watz
Me Now i aben krig om danskernes tv-tid foran
skeermen.

Fremtidens tv

Séledes befinder tv-verdenen sig midt i et para-
digmeskift, hvor maden at se tv pa er i stor for-
andring. For medieproducenten betyder det nye
udbud af streamingtjenester og TV on Demand et
fald i den traditionelle tv-sening. DR’s arlige un-
dersogelser af danskernes medievaner afslorer, at
traditionel tv-sening — ogsa kaldet flow-tv - er fal-
det med 8 procent fra 2012 til 2013, og fremgangen

for streaming lader netop til at veere en vasentlig
faktor i denne udvikling [Thune, 2014: 5]. Tabet
i den traditionelle tv-sening er utvivlsomt samlet
op af de nye distributionsformer og fungerer der-
for som en ny form for tv-sening ude i hjemmene
[Thune, 2014: 5]. Sidelsbende med udbredelsen
af mobile enheder som smartphones og tablets er
der saledes abnet op for helt nye brugsmenstre af
tvet. Hvad der for var envejskommunikation fra
medieudbyderen kan nu uden problem vere to-
vejs. Sakaldte second screens — dvs. smartphones,
tablets og computere — bliver brugt flittigt under
tv-udsendelser. Helt konkret viser undersogelser,
at hele 88 procent af danskerne anvender en sa-
kaldt anden skerm, imens de ser tv:. Dermed er
det ikke kun distribution og indholdsformater, der
endrer sig, men i hej grad ogsé adfzerden i forbin-
delse med det at se tv. I forlaengelse heraf rejser det
nedvendigvis spergsmalet om, hvordan vi define-
rer tv i dag.

Hvor mediebrugerne har taget de nye digitale
kommunikationsformer til sig, er det ikke helt til-
feeldet med medieudbydere og -producenter. Di-
stinktionen mellem den innovative mediebruger,

2TNS Gallup A/S og Mindshare har udarbejdet en omfattende undersggelse
af danskernes adfzaerd og forventninger omkring nye og gamle TV-formater
under navnet Fremtidens TV. Uddrag fra undersggelsen er at finde her:
http://blogmindshare.dk/2013/01/fremtidens-tv/



FIGUR 1: TV'ET KRAVER IKKE LENGERE DEN FULDE OPMZRKSOMHED

der stiller krav til medieoplevelsen og erhvervs-
livet, der skal forstd og imedekomme den nye
form for ubevidste eftersporgsel, er stadigt vok-
sende [Dinesen, 2008: 15]. Mediebrugerne har
herved stillet mediebranchen overfor den storste
udfordring i mange ar, hvor det for medieprodu-
centerne handler om at udvikle nye innovative,
digitale tiltag. I dag har medieproducenten helt
andre muligheder for at engagere seerne i deres
programmer og herigennem skabe en tattere
relation mellem kanalerne og seerne. Der er sa-
ledes tale om en virkelighed - et digitalt mindset
- hvor medier, markedsforing og kommunikation

1

AF DANSKERNE AN-
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SERTV

er fragmenteret og hvor nye spilleregler geelder. I
medet med internettet og de digitale medier mé
medieproducenten nedvendigvis afgive en del af
kontrollen med sit produkt, fordi mediebrugerne
i dag skal ses som medproducenter - i forleengelse
heraf rejser det spergsmalet om, hvorvidt medie-
produceren kan lede uden kontrol?

Problemfel

Feenomenet med at se tv og samtidig veere online
pa mobil, tablet eller computer er ikke nyt i sig
selv — derimod er mulighederne for at gore tv-se-



ning til en interaktiv oplevelse, som blandt andet
medieproducenter, distributerer og reklamesel-
skaber kan drage nytte af via second screen, netop
et centralt aspekt.

Netop speendingsfeltet i forhold til at skabe syner-
gi mellem tv og second screen var det, der i forste
omgang faldt i vores interesse. Udgangspunktet
var séledes en interesse og undren inden for fel-
tet - hvilket potentiale har second screen i forhold
til en tv-oplevelse, og hvordan kan medieprodu-
centen drage nytte af dette? En storre forstaelse for
feltet opndede vi indledningsvist ved at undersege
tilgeengelige second screen-produkter, og det var
her, rejsen tog sin begyndelse. For at soge svar pa
ovennavnte spergsmal om kontrol kraevede det
en dybere forstaelse for det digitale mindset og en
indsigt i de krav, den moderne mediebruger stiller
konteksten. Udfordringen i at forbinde tv og se-
cond screen til at skabe et samlet univers har givet
os folgende udgangspunkt:

Hvordan kan medieproducenten anvende
second screen til at imodekomme brugernes
behov og skabe synergi mellem platformene i et
strategisk design?

Specialet tager udgangspunkt i en empirisk ud-
forskning af forskellige aktuelle forstaelser af se-
cond screen i praksis med det formal at anlaegge
nye betragtninger pa tvets oplevelsesdimensioner
og pa baggrund heraf omsztte dette i et strategisk
design. Igennem specialet beskeftiger vi os med
medieproducenternes brug af andre medieplat-
forme, som knytter sig til mediebrugerens brug af
second screen. Herigennem ser vi pa, hvilke fakto-
rer der i en second screen-oplevelse aktiverer me-
diebrugerne og under hvilke forhold dette finder
sted. Dels folger specialet en tese om, at second
screen ikke blot tilfgjer et ekstra lag til oplevelsen,
men iser i nogle af sine nye former ogsa medvir-
ker til at skabe, vedligeholde og udlaegge centrale
former for sociale fellesskaber. Indholdet pa se-
cond screenen skal dermed ses som et ekstra lag i
oplevelsen og ikke som en erstatning for traditio-
nel tv-sening.

I specialet har vi fokus pa traditionel tv-sening -
det vil sige flow-tv pa en tv-skeerm - hvor second
screen supplerer oplevelsen af at se tv. I forlen-
gelse heraf har vi i forste omgang ikke fokuseret
p4, hvilken skraem der er den primeere, men hvor-
vidt de to medier i synergi medierer ny mening
og indhold for mediebrugeren, hvor vi har anlagt



en tese om, at der ngdvendigvis ma vere en mer-
oplevelse i second screen-oplevelsen.

Vi ansa feltet som uafklaret samt omdiskuteret, og
med det empiriske fokus pé at analysere konkrete
second screen-produkter havde vi et mal om at
kvalificere diskussionen af second screen som vi-
densform og videnspraksis i et strategisk design.
Det strategiske design blev omsat til bogen Second
screen i praksis — Digital strategi, som er vedlagt
specialet.

For at belyse ovenstaende problemformulering
havde vi behov for en metode til at rammesatte
det digitale mindset med afsaet i de udfordringer,
medieproducenten stir overfor. I forhold til at
strukturere arbejdet med second screen i praksis
anvendte vi en model, der omhandler strategisk
digital designteenkning [Vistisen, 2014]. Med fo-
kus pa de udfordringer, medieproducenten star
overfor, har vi igennem specialet arbejdet med
modellen ud fra et afsenderorienteret perspektiv,
og vi vil i det folgende afsnit beskrive, hvordan vi
anvendte denne til at beskrive de udfordringer,
medieproducenten star overfor.



Strategisk design

Igennem uddannelsen Interaktive Digitale Medier
har vi opbygget et centralt fokus pa mediebrugere
og designlesninger. Med fokus pa at forene tradi-
tionelt tv og second screen i en samlet oplevelse,
ansa vi problemfeltet som verende et udtryk for
strategisk design.

FIGUR 2: 3-D MODELLEN

Til at understotte denne tankegang har vi taget
udgangspunkt i Peter Vistisens [2014] 3-D model:
Tre Domceners Modellen, “som er et teoretisk og re-
torisk redskab til at begribe og diskutere genstands-
feltet for strategisk designteenkning i dets forskellige
praksisformer” [Vistisen, 2014: 2].

Livsverden
(Humanistisk rationale)

Last koblet potentiale
(Teknizk rationale)

_Forbrugerverden

Forretning

“Hvad er levedygtigt?”
“Er lesningen lonsam?”

Virksomhedsdrift
(@konomisk rationale)

EokLlet teknologi
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I Vistisens essay forstas strategisk digital design-
teenkning som “det seerlige genstandsfelt og ratio-
nale, hvor humanistisk brugercentreret designteenk-
ning operationaliseres pd et forretningsstrategisk
niveau, [Vistisen, 2014: 2]. Vores indgangsvinkel
til modellen har veeret at se neermere pa de tre do-
mener, teknologi, menneske og forretning, som
et samlet genstandsfelt set ud fra medieproducen-
tens perspektiv i forhold til en kortleegning af se-
cond screen i praksis.

Igennem specialet vil 3-D modellen saledes fun-
gere som metoderetorik for praksisoperationa-
liseringen af det strategiske design og som refe-
renceramme for domanespecifikke teorier og
metoder. Dette leder mod en tre-ledet proces,
hvor vi kan kortlegge, formgive og endeligt an-
vende den samlede enhed som retorisk hjemmel i
dialogen omkring, hvordan den givne strategiske
kobling er hensigtsmeessig.

I det folgende vil vi redegore for modellens anven-
delse igennem specialet.



FIGUR 3: 3-D PROCESMODEL MED DE TRE FASER

1. Situationsanalyse

Den analytiske brug af modellen konditionerer
betingelserne for at kunne anvende modellen

til procesformogivning.

2. Procesformgivning
Baseret pa udformningens proces, via
koblingen mellem domeaenerne, er der
nu grundlag for at lade resultatet
informere argqumentationen for
strategiens holdbarhed.

=

3. Argumentation ® . ing, )
Med den udiormeds lobling kan der nu . °*.rnqr shaigs  LOTTEERING
igen sperges indefra-og-ud til en ~ . B = E/Hvaum-

. levedygtgt?

argumentation for koblingens heldbarhed,
Faellesraticnalet for strategisk digital
designtzenkning abner dermed for dialog om
strategien.

- -
ol ISR



Teknologi: 1 arbejdet med det teknologiske do-
meene vil vi koncentrere os om second screen som
feenomen. Formalet er dels at undersege, hvordan
second screen anvendes fra medieproducentens
side og dels afdakke, hvordan medieproducenten
mener, at second screen medierer mening og nyt
indhold for mediebrugeren. Endvidere fokuserer
vi pé at opna en forstaelse for, hvilke muligheder
teknologien kan give brugeren. Domaenet belyses
siledes ved folgende sporgsmal:

« Hvordan anvendes second screen fra medie-
producentens side?

o Hvordan medierer second screen ny mening
og nyt indhold for mediebrugeren?

o Hvilke muligheder tilbyder teknologien?

Det tekniske rationale bliver belyst ved besvarelse
af sporgsmalene: Hvad er muligt? Er losningen ef-
fektiv?

Menneske: Ved at have fokus pa mennesket ar-
bejder vi indenfor det humanistiske rationale. Her
har vi taget udgangspunkt i, hvordan mediepro-
ducenten formar at skabe brugeraktivitet, hvor vi
soger at klarleegge, hvilke strategier medieprodu-
centen kan benytte i forhold til at skabe rammer-
ne for brugerengagement. I forste omgang hand-

ler det om at belyse, hvad medieproducenten kan
tilbyde mediebrugerne i forhold til mediebruger-
nes behov. Domznet belyses saledes ved folgende
sporgsmal:

o Hvordan skaber medieproducenten bruger-
aktivitet?

o Hvilke muligheder skaber second screen for
brugerskabelse i praksis?

o Hvordan fastholder medieproducenten me-
diebrugerne i oplevelsen?

Det humanistiske rationale bliver belyst ved be-
svarelse af spergsmalene: Hvad er behovet? Er
lpsningen relevant?

Forretning: I arbejdet med forretningen beveger
vi os indenfor det gkonomiske rationale, hvorved
fokus i forste omgang er at skabe et rum for del-
tagelse for derneest at fokusere pa fastholdelse af
mediebrugerne. Det handler om, hvordan der kan
opbygges en strategi for brugen af teknologien i
forhold til mediebrugerne, og hvordan mediepro-
ducenten kan anvende second screen til at ime-
dekomme mediebrugerne pa et kommunikativt
plan. Det gkonomiske rationale bliver belyst ved
besvarelsen af spergsmalene: Hvad er levedygtigt?
Er lgesningen lonsom?



For at 3-D modellen kan favne specialets fokus-
omréder, har vi lavet vores egen tilvirkning af mo-
dellen. Efter en gennemgang af de ovennzevnte tre
domeener, hvor vi har fokus pa, hvilke problema-
tikker, der rent empirisk og teoretisk mangler at
blive belyst, ser 3-D modellen nu sadan ud:
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FIGUR 4: 3-D MODELLEN OMSAT TIL SPECIALETS FOKUS OG
BEHOV FOR EMPIRI

@nskes: Viden om de teknologiske muligheder
pa second screen

Empiri: Autoetnografi omkring eget mede med
second screen samt kvalitative interview med fire
medieproducenter



DIGITAL FORRETNING

@nskes: Viden om mediebrugernes behov for bruger-
deltagelse igennem second screen

Empiri: Autoetnografi omkring egne praksiserfaringer
i mgdet med mediebrugerne

@nskes: Viden om den gkonomiske vinding
ved second screen

Empiri: Autoetnografi samt kvalitative
interviews



Specialets struktur

Med udgangspunkt i 3-D modellen er undersegel-
sen af specialets problemfelt bygget op omkring
tre hovedelementer, der i samspil med hinanden
udger grundlaget for at diskutere og reflektere
over second screen. Som praksisanvendelse vil
3-D modellens anvendelse kunne opsummeres i
folgende trin:

1. Situationsanalyse: Teoretisk referenceram-
me for det digitale mindset
Undersogelse og teorikonstruktion baseret pa
empiriske forundersogelser om feltet med det
formal at danne en feelles referenceramme for
second screen som begreb og genstandsfelt
forud for behandlingen af de empiriske data.
Saledes en kortlegning af eksisterende data
ved at sperge fra overlap og ud i domaenerne.

FIGUR 5

2. Procesudformning: Second screen i praksis
Fire kvalitative interviews med fagfolk med
forskellig tilknytning til det digitale mediefelt
i Danmark, som ad forskellige veje har opna-
et erfaring med udfordringerne og mulighe-

derne for second screen pa et strategisk plan.
Desuden afprovning af egne praksiserfaringer
i modet med second screen igennem det digi-
tale mindset. Afslutningsvis sammenligning
af medieproducentens forventninger og me-
diebrugernes behov i forhold til at sammen-
stille vores resultater pa et strategisk niveau.
Saledes udformning af kompromis mellem
domenernes rationaler til én strategisk
enhed ved at sporge udefra domanerne og
ind - baseret pa et fremtidigt potentiale.

FIGUR 6

Strategisk design i praksis

Den teoretiske referenceramme og praksiser-
faringer operationaliseres og resultaterne for-
ankres i et strategisk design, som efterfolgen-
de diskuteres i forhold til det digitale mindset.

FIGUR 7

Dialog omkring kobling: Refleksion over
det strategiske design

Baseret pa analyse og formgivning etableres
grundlag for argumentation af strategiens
holdbarhed.

FIGUR 8
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Bidrag fil feltet

Bevaggrunden for at afseette et halvt ars speciale-
skrivning i medieverdenen grunder i vores inte-
resse for og indsigt i feltet. Igennem vores praktik
pé 9. semester har vi dels faet en storre forstaelse
for medieverdenen i praksis og dels faet indsigt i
nogle af de udfordringer, som filmbranchen isaer
star overfor i forhold til de digitale medier. Vi har
begge vaeret i praktik i mindre produktionsselska-
ber og valgte efter endt praktikperiode at arbejde
et halvt ar i praksis pa produktionen af TV 2’s jule-
kalender Tvillingerne og Julemanden. Herigennem
fik vi opbygget kompetencer og indsigt i medie-
verdenen - felles for vores refleksioner om prak-
tikopholdet og produktionen var, at vi som cand.
it.-studerende har en vaesentligt anden tilgang til
praksis, end den vi mgdte hos medieproducenter-
ne. Dette blev yderligere understottet i mgdet med
medieproducenterne hos DR og TV 2, hvor vores
primeere fokus 14 pa form og funktion, fokuserede
de i hej grad pa indhold og omtale. Samtidig ad-
skilte vi os fra medieproducenterne ved, at vi var
optagede af brugercentreret design og innovative
designlesninger, hvor medieproducenterne i seer-
lig grad syntes at have fokus pa det gkonomiske
aspekt. Idet vi arbejdede ud fra forskellige ratio-

naler, ansd vi det som en nedvendighed, at vores
horisonter for eller siden matte sammensmeltes,
for det kunne lade sig gore at implementere vores
resultater i en branche, der tenker vasentligt an-
derledes end os selv.

I tilgangen til specialet har vi arbejdet ud fra en
interesse omkring feltet i praksis, hvilket var med-
virkende til en eksplorativ tilgang, hvor vores
nysgerrighed og undren drev os ud i mange for-
skellige facetter for at opné en storre forstaelse for
problemfeltet. I lyset heraf skal specialeathand-
lingen samtidig ses som afslutningen pa fem ars
studie, hvor vi med overbygningen i Interaktive
Digitale Medier har opbygget en teoretisk ballast,
viden omkring medieteknologi og designlesnin-
ger, forstaelse af interaktionsdesign og brugen af
interaktive digitale medier, som ligger implicit i
vores arbejdsmetode og i médden at tilga problem-
stillingen pa.

I lgbet af det halve ar vi har beskeeftiget os med
feltet, er der sket en stor udvikling, idet sociale
medier i stigende grad er blevet en integreret del
af sendefladen i flow-tv. Medieproducenterne be-
nytter de sociale medier til at facilitere et rum for
brugerdeltagelse. Eksempler pa dette er blandt
andet TV 2, som har #gotv2dk, som en integreret



del af Go' Morgen Danmarks logo. Derudover er
der lobende crawls pa skeermen med inddragelse
af brugerkommentarer fra Facebook og Twitter
samt billeder fra Instagram.

Et andet eksempel er Eurovision Song Contest,
som for alvor var et eksempel pa brugerinddragel-
se. Med det officielle slogan #JoinUs var visionen
fra DR ambitigs. I maneder op til afviklingen har
DR haft fokus pa brugerinddragelse pa de sociale
medier, hvor brugerne verden over kunne byde
ind med kreative idéer. I alt blev tre idéer udvalgt
til de to semifinaler og den endelige finale.

Et sidste eksempel er LIKE TV - en, ifelge TV3,
unik seeroplevelse, hvor seerne skulle “like” deres
yndlings program og derigennem vzre med til at
bestemme, hvilket program der skulle produceres
og vises pa tv [TV 3].

Forskellige strategier og manglende fokus pa me-
diebrugerens egentlige behov ser vi som incita-
mentet for udfoldelsen af dette speciale. Medie-
producenterne afprover forskellige idéer i praksis
udelukkende baseret pa en antagelse om slutresul-
tatet. Specialet er dermed ambitigs i forhabningen
om at kunne imodekomme de problemstillinger,
medieproducenten stir overfor og formidle den

viden og indsigt i mediebrugernes behov, som det
strategiske design for second screen kraever.



| efteraret 2013 lancerede KINO.DK et nyt kon-
cept i de danske biografsale.

Det sdkaldte BIO-SPIL, hvor biografgeester via de-
res mobiltelefon kan dyste mod de andre geester.
Gaesterne starter med at downloade app’en til
spillet, hvor efter de indtaster en kode fra bio-
grafleerredet og app’en forbindes via geesternes
Facebook-profil. Nar man er forbundet kan gae-
sterne se deres profilbillede og navn pa det store
leerred. Nar spillet begynder, fungerer mobilen
som spillekonsol. Spillet bestar enten af en film-
quiz eller terningekast. Nar tiden er gaet, vinder
den person, der har flest rigtige svar eller sidder
med en seks’er.

Ditte Seier Carstensen
e re oot i g
Find din praemie i BioSpil-appen under “Mine Praemier”
mmimmlmnwrmmm«

BILLEDE 1: BIO-SPIL

—

Tilbage Wallet

Du har vundet en

2 liters popcorn

Kuponen kan benyttes indtil d. 31. december 2014
i en af Nordisk Film Biografer.

SWIPE MA KUN UDF@RES AF
EN NORDISK FILM MEDARBEJDER!

»
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EKSEMPLER

Eurovision Song Contest 2014 er et godt ek-
sempel pa, hvordan man som broadcasting-
station kan arbejde med brugerengagement.

BILLEDE 2: GRAND PRIX PA TWITTER

Med sloganet #JoinUs har visionen vaeret at DR Grand Prix $F -2 Folg
inddrage brugere over hele Europa - alle- gy =brcrendrmx

rede i idéudviklingen. Det blev til tre forskel- Vinderen af #eurovision 2014 er... TWITTER!
lige acts i de to semifinaler og den endelige 5 mio tweets under finalen #drgrandprix
finale. #joinus #joinos #ananasiegenjuice

pic.twitter.com/L8fiHINCH6

& Vis oversattelse

F@rste act var et virtuelt kor, hvor brugerne

skulle optage en video, hvor de sang sid- o e s Ve
ste &rs vindersang Only Tear Drops. Under Eurovision Song Contest 2014
abningsceremonien fungerede de mange e

videoer som kor for Emmelie. 5,010,881 1,035,602
T 47136
Andet act var et danseshow, hvor brugerne
pa baggrund af indsendte dansevideoer,
blev udvalgt til at komme pa scenen i den
anden semifinale i et stort danseshow.

Tredje act var resultatet af #MyEuroVision-
Idea - et mellemact i finaleshowet, hvor en
bruger gnskede at vise fremtiden rent musi-
kalsk, og mellem-actet handlede om, hvor-
dan et Melodi Grand Prix ville se ud i 2075.




EKSEMPLER

TV 2 arbejder med brugerinddragelse i mange
af deres live-programmer herhunder blandt
andet programmet Go’ morgen Danmark.
Her stilles dagligt spgrgsmal til seerne pa Fa-
cebook og Twitter, hvorefter redaktionen ud-
vaelger kommentarer og spgrgsmal, som de
praesenterer for deres gaester i programmet.
| bunden af skeermen bliver brugerne kredit-
eret med billede og navn.

Et andet eksempel er TV 2’s applikation ftil
quiz-programmet Pengene pa bordet, hvor
seerne kan quizze i real-tid sammen med gee-
sterne i programmet. Uanset programmets
forlgb vinder den bedste spiller pa app’en en
iPad mini. Applikationen giver ogsa informa-
tioner omkring, hvor mange der har svaret
rigtigt ud fra kgn, landsdele m.m.

Tv-indholdet pavirkes ogsa af spil-appen,
hvor statistikker med seernes svar efterfgl-
gende vises pa tv-skeermen. Pa denne made
tilfgjer second screen en ekstra dimension til
programmet, samtidigt med at seerne bliver
engagerede, fordi de kan spille med derhjem-
me.

LIKE TV pa TV3 er et andet eksempel p3,
hvordan man kan inddrage seerne hjemme i
stuerne.

Her var ambitionen at fa seerne til at bidra-
ge med udviklingen af fremtidens tv.

Saledes praesenterede TV 3 henover en
weekend seks helt nye programmer under
feellestitlen LIKE TV, hvor seerne skulle like
de programmer, de syntes bedst om.

Pa nettet havde seerne mulighed for at se
ekstra videomateriale, ga bag om kulisserne,
chatte med hovedkaraktererne og svare pa
quizz’er relateret til de enkelte eprogram-
mer.

Ifglge TV3 blev det en stor succes, hvor
450.000 danskere i Ipbet af weekenden stif-
tede bekendskab med LIKE TV.



BILLEDE 3: LIKE TV
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SECOND SCREEN I PRAKSIS -
ET METODISK AFSAT

There is no neutral way viewpoint from which
we can see our beliefs as things, since we always
operate within the framework they provid

- MARTIN HEIDEGGER

Med udgangspunkt i opdagelsesrejsen som me-
tafor og virtuel etnografi som metode, har rejsen
taget sit afsaet i interessen for at afdaekke begrebet
Second Screen som helhed i forhold til 3D-model-
lens tre overordnede domener: (1) Second Screen,
(2) Mediebruger og (3) Digital Forretning.

I dette afsnit vil vi forud for det videre arbejde
med at svare pa specialets overordnede problem-
formulering ga bag om rejsen og kort beskrive de
arbejdsmetoder, som ligger til grund for empiri-
indsamlingen og den efterfolgende bearbejdning
af de empiriske data.

Afsnittet tager sit udgangspunkt i en begrebsafkla-
ring for derefter at ga i dybden med den metodiske
behandling af de empiriske data. Begrebsafklarin-
gen er foretaget pa baggrund af behandlingen af
vores empiriske data jf. Bilag 1 - Autoetnografi
Second Screen samt Bilag 2 - Autoetnografi Me-
diedagboger, som vi vil praesentere i afsnittet En
forteelling vaekkes til live.

Begrebsafklaring

For at opna en storre forstaelse for second screen
i den danske medieindustri var det i forste om-



gang nedvendigt for os at begrebsliggere second
screen. Her tog vi udgangspunkt i den form for
vidensindsamling, vi har brugt pa tidligere seme-
stre igennem teoretiske beger og artikler. Det viste
sig dog hurtigt at vaere en storre udfordring end
forventet — i og med at feltet er i konstant foran-
dring, er der mange forskellige opfattelser og dis-
kussioner omkring begrebet, hvilket i sig selv er et
speendende genstandsfelt, men det bragte os ikke
rigtigt videre i arbejdet med en egentlig definition
af second screen - snarere tveertimod. Derfor var
det nedvendigt at anskue feltet fra en anden vin-
kel. Pa baggrund heraf lagde vi teorier og artik-
ler pa hylden og tog i stedet udgangspunkt i egen
autoetnografi omkring second screen og spergs-
malet: Hvad er second screen for os? Pa baggrund
af autoetnografien har vi opstillet folgende ram-
mer for vores forstaelse af second screen:

Second screen er et samlet begreb for den
aktivitet en bruger har pd en anden skaerm
— mobil, tablet eller computer, samtidig med
brugeren ser tv.

Aktiviteten kan veere relateret til det indhold

der bliver vist pd tv, men kan altsa ogsd vaere

helt urelateret som at tjekke mails, Facebook
m.m.

Second Screen tilfgjer noget ekstra til tvet.

[UDARBEJDET PA BAGGRUND AF BILAG 1:
AUTOETNOGRAFI SECOND SCREEN]

Igennem autoetnografien fandt vi saledes frem til,
at aktiviteten pa den anden skreem - relateret eller
ej — foregik pa nettet og som oftest pa de sociale
medier, hvilket var essentielt i forhold til at ram-
mesatte problemfeltet i forhold til en overordnet
metode. Med en eksplorativ tilgang til feltet kunne
vi sammensatte en teoretisk konstruktion med
det formal at danne en felles referenceramme om
second screen som begreb og genstandsfelt.

Samtidig fandt vi ud af at grunden til, vi netop hav-
de sa sveert ved at finde en samlet betegnelse over
second screen, var begrebet i sig selv. I selve or-
det ligger der en fortolkning af brugeroplevelsen,
nemlig at der er tale om en primer og en sekundcer
skeerm, hvor tablet, smartphone eller computer sa-
ledes bliver den anden skeerm. Dermed kan man
diskutere, hvorvidt fokus er pé tvet eller pa second
screen. I forste omgang har vi taget udgangspunkt
i tvet som den primere skeerm og samtidig haft
fokus pa, at mediebrugeren anvender sin second
screen til relateret indhold. Udfordringen blev sa-
ledes i forste omgang at komme narmere pé at en



rammesztning af det ekstra, som second screen
tilfgjer oplevelsen.

Erkendelsesteoretisk fundament

I specialet har vi arbejdet ud fra et eksplorativt
sigte af to arsager: For det forste ansa vi kombi-
nationen af second screen og oplevelser som for-
holdsvist ubearbejdet, hvorfor vi var interesserede
i at nd frem til ny viden om dette felt, og for det
andet antog vi, at teoretiske forstaelser ikke alene
kunne udgere fundamentet for denne nye viden.
Derimod var det vores forstaelse, at vi, for at kun-
ne besvare specialets problemformulering, havde
behov for nye praktiske erfaringer, som dels kun-
ne supplere og dels udfordre de teoretiske forsta-
elser vi havde, og udviklede, undervejs. Processen
kunne saledes ses som en iterativ design proces,
hvor vi undersegte og afdeekkede behovet forud
for strategiudviklingen. Det strategiske design
blev dermed udarbejdet med medieproducenter-
nes udfordringer og mediebrugernes behov som
formende, hvilket gav os mulighed for at malrette
det strategiske design mere praecist og dokumen-
teret.

I et erkendelsesteoretisk perspektiv folger specia-
lets proces den hermeneutisk feenomenologiske

forskning, der netop seger at afdekke betydnin-
ger af fenomener ud fra den made, fenomenerne
eksisterer pa i menneskets levede erfaringer [Van
Manen, 1990]. Professor Max Van Manen [1990]
giver i sit veerk Researching Lived Experience en
indfering i den kvalitative forskningstradition
inden for den hermeneutiske (fortolkende) fae-
nomenologi. At udforske et fenomen ud fra en
hermeneutisk feenomenologisk tilgang er ifolge
Van Manen at sporge til maden, vi lever pa, at
undersoge livsverdenen, at afdeekke menstre og
betydninger i det levede liv gennem eksplicitte be-
skrivelser og deraf udlede teori om det enestaende
[Van Manen, 1990: 4-13].

Ifolge Van Manen [1990] laner forskeren sa at sige
erfaringer fra andre gennem f.eks. interviews og
observationer, eller i form af biografier, dagbe-
ger eller kunst [Van Manen, 1990: 62]. Forud for
dette vender forskeren sig mod feenomenet med
en forpligtende interesse, som betingelse for over-
hovedet at kunne stille et fenomenologisk forsk-
ningsspergsmal [Van Manen, 1990: 39]. En sddan
interesse indeberer ligeledes en forbundethed,
der ikke kan undgé at medfere en vis forforstael-
se, som ma ekspliciteres frem for negligeres. Med
reference til Gadamers hermeneutiske teenkning,
henviser Van Manen til, at man ikke kan gengive
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en oplevelse, men altid har sin forforstaelse med,
ndr man skal opné en dybere forstaelse af et faeno-
mens natur. Den forpligtende interesse ma nod-
vendigvis ogsa vere fagligt bundet, hvilket vil sige,
at forskerrollen og fagligheden ma gé hand i hand,
og forskeren skal opretholde en steerk faglig rela-
tion til fenomenet. I forleengelse heraf beskriver
Van Manen seks dynamiske forskningsaktiviteter,
som praktisk hjelpeguide til den hermeneutiske
feenomenologiske forskning, som vi i det folgende
vil koble til specialets arbejdsproces.

De seks dynamiske
forskningsaktiviteter i specialet

For udarbejdelsen af dette speciale var vi drevet af
en sarlig optagethed - en undren - omkring se-
cond screen som feenomen, hvor det netop hand-
ler om, at vende sig mod et feenomen, der virkelig
interesserer os. Van Manen papeger her, at der i en
vis grad er tale om en folelsesmeessig overgivelse,
nar det der skal udforskes, dbnes for forskeren,
som er opmerksom pa ikke at lade sig rive med
af sin forudindtagethed. I forhold til at opna en
viden om feenomenet, matte vi udforske erfarin-
ger, som vi lever dem, i stedet for at begrebsliggore
dem. Udfordringen var netop, at second screen var
svert at begrebsliggore, og i stedet matte vi ga til

sagen selv ved at indhente beskrivelser fra den le-
vende verden og derefter undersoge de levede er-
faringer i alle deres afskygninger. I specialet blev
dette ekspliciteret dels igennem udarbejdelsen af
de etnografiske fortellinger og dels i indsamling
af interviews. I forhold til at kortleegge menstre og
tendenser i det empiriske data, matte vi reflektere
over veesentlige temaer, som omhandler refleksio-
nen af den levede erfaring som en serlig refleksiv
analyse, der kan hidfere det, der giver en levet er-
faring dens specielle kendetegn og derved narme
sig det der tilsyneladende er usagt og ureflekteret.
Til dette arbejde brugte vi KJ-metoden til at danne
sammenhang og synliggere tendenser samt pro-
blemstillinger i forbindelse med second screen i
praksis. Samtidig gav denne metode mulighed for
at synliggere de udtalelser, hvor interviewperso-
nernes subjektives meningsdannelse kom til ud-
tryk. Efterfolgende kunne vi igennem problem-
feltsanalysen beskrive fenomenet gennem kunsten
at skrive og beskrive. Den hermeneutisk feenome-
nologisk forskning er netop at sprogliggere et fe-
nomen, og nar dette sker, opdager vi forst, hvad
det er, vi vil. I specialet blev dette punkt operatio-
naliseret i analysen, hvorefter vi kunne tilrette den
forelgbige problemformulering til den endelige
problemstilling. Idet vi netop tilgik problemfeltet
med en eksplorativ tilgang, segte vi at opretholde



en steerk orientering om feenomenet, hvor vi pa en
disciplineret made bevarede kontakten med se-
cond screen som det feenomen, der var genstand
for forskning. Samtidig lod vi os ikke forstyrre af
forudfattede meninger eller abstrakte teorier og
lod os saledes styre af en induktiv tilgang til pro-
blemfeltet. Igennem specialet har vi segt at balan-
cere forskningskonteksten ved at tage hojde for dele
og helheder. Vi har arbejdet med et eksplicitere
vores resultater, sammenholde og opsummere,
hvor kunsten netop er at traede et skridt tilbage fra
enkeltdelene for at se pa helheden i feenomenet.
Herved balanceres der hele tiden mellem kon-
tekst, helheden og betydningen af de enkelte dele,
hvor 3-D modellen netop understotter denne vek-
selvirkning [Van Manen, 1990: 30-167].

FIGUR 9: SPECIALETS PROCES

INDLEDENDE
- PROBLEMBESKRIVELSE
EMPIRISK DATAINDSAMLING FRA PRAKSIS

TEORETISK
MODELKONSTRUKTION

ANALYTISK BEHANDLING AF
EMPIRISKE DATA OG TEORI

KONSTRUKTION AF

STRATEGISK DESIGN

_____ VURDERING AF DESIGNL@SNING

FIGURTEKST: Figuren viser projektet i hermeneutisk
faeenomenologisk perspektiv, hvor vi hele tiden veksler

mellem del og helhed.



Den hermeneutiske faeenomenologiske metode
rummer flere muligheder for datakilder og data-
indsamlingsmetoder. I specialet har vi lagt vegt
pa at indsamle data fra forstehandskilder, da det
er disses egne levede erfaringer, der er interessan-
te. Van Manen beskriver netop interviewet som
velegnet til indsamling af erfaringsmeessigt, nar-
rativt datamateriale [Van Manen, 1990: 66]. Han
advarer dog mod at forfalde til alt for ustruktu-
rerede interviews uden forudgaende overvejelser
om, hvad det er hensigten at fa belyst. Ligeledes
advarer han mod at stille sporgsmal af ledende ka-
rakter; men ud over sadanne tips foreslar han ikke
nogen speciel interviewform [Van Manen, 1990:
66-68]. Inspiration til en konkret interviewme-
tode mé derfor soges andetsteds, hvilket beskrives
narmere i folgende afsnit.

I modellen til hojre har vi visualiseret udviklingen
og behandlingen af de empiriske data.

FIGUR 10: SPECIALETS DATAKILDER
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FIGURTEKST: Figuren viser fremdriften i specialets em-
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| ukendt farvand med
etnografien i rygsakken

Rejsen, som vi gnsker at indvie laeseren i, kan ses
som en etnografisk undersegelse af et indhold,
hvor det traditionelle tv og internettet smelter
sammen i en helt ny form for oplevelse. Den an-
vendte metode, som vi har valgt at benytte os af til
at klarleegge og beskrive second screen i praksis,
kaldes virtuel etnografi og tager sit udgangspunkt
i Hine [2003] og boyd [2008]. I specialet har vi
arbejdet autoetnografisk inden for denne metode,
som er kendetegnet ved, at det overordnet set er
muligt at forstd internettet som et rum for sociale
handlinger - det vil med andre ord sige, at de bru-
gere, der observeres og de sociale rum, der udfor-
skes, ikke er fysiske enheder. Brugernes forstaelse
af, forventning til og oplevelse med internettet
som teknologisk artefakt er samtidig med til at re-
definere, hvordan dette rum for de sociale hand-
linger ser ud og kan forstas [Holmgaard, 2008].
Tagttageren kan dels velge at veere anonym i sin
tilstedevaerelse, mens det andre steder er nodven-
digt at deltage aktivt i forhold til at blive en del af
det feellesskab, der er genstand for undersogelsen.

En fortalling vaekkes til live

Med etnografien i rygsaekken valgte vi, for at opna
viden om second screen i praksis, igennem eget
mede med second screen at beskrive vores op-
levelse af feenomenet. Vi lod os i forste omgang
inspirere af den refleksive autoetnografi, hvor
forskeren bruger sin egen erfaring til at leere om
andre, og viden bliver til en intersubjektiv proces,
der inkluderer alle sanser, folelser, tanker og krop-
pe [Jackson, 1998]. Egne erfaringer bliver derved
til essentiel viden i forhold til at kaste lys over det
feellesskab, der er genstand for udforskning. I ster-
re eller mindre grad inkorporerer forskeren séle-
des sin egen erfaring og personlige standpunkter i
sin forskning ved at begynde med en historie om
sin egen erfaring. Vi lod os ogsé inspirere af den
narrative autoetnografi med fokus pa den person-
lige beretning, idet vi netop valgte at lade vores
erfaring blive inkorporeret i de etnografiske be-
skrivelser [Baarts, 2010: 157]. Det vil sige, at vores
subjektive holdninger og personlige standpunkter
netop ikke blev frasorteret i de forteellinger, som
vi udarbejdede.

I forste omgang nedskrev vi hver iser vores opfat-
telse og brug af second screen for at se neermere
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pé, hvor vi fandt sammentreef. Dette var ikke teo-
retisk viden, vi kunne lzse os til, men i stedet sub-
jektive erfaringer igennem test pa egen krop — en
forstaelse, vi var nedt til at frembringe for derefter
at kunne anvende det som en viden i det videre ar-
bejde. Herefter udarbejdede vores felles forstaelse
af second screen som begreb.

I forleengelse af vores individuelle fortellinger,
valgte vi at udforme en udferlig mediedagbog,
hvor vi sa nermere pé vores subjektive erfaringer
i forbindelse med praktisk brug af second screen.
Formalet med mediedagbegerne var at kortleg-
ge vores medieforbrug i lebet af en hel uge, sa vi
efterfolgende kunne se nermere pa de generelle
brugsmenstre: Hvilke medier brugte vi og hvor-
nér, hvilke programmer sa vi og hvornar blev se-
cond screen til relateret indhold [jf. indledende
opstilling pa side 44]. Velvidende om, at tidspunk-
tet, hvor der var mulighed for at se tv og dermed
benytte sig af second screens primeert, ville vere
om morgenen og igen om aftenen, valgte vi alli-
gevel at skildre medieforbruget i lobet af hele da-
gen netop for at se nermere pd, hvilke medier vi
brugte og anvendelsen heraf. Det var vigtigt at se
pa, hvad brugen af medierne betod for os i forhold
til at skildre second screen generelt. Inden vi pa-
begyndte arbejdet med mediedagbegerne opstil-

lede vi nogle spergsmél, som skulle fungere som
retningslinjer for udarbejdelsen af vores underso-
gelse. De autoetnografiske fortellinger, sporgsmal
og gennemgang af vores analytiske metode er at
finde i henholdsvis Bilag 1 — Autoetnografi Second
Screen og Bilag 2 — Autoetnografi Mediedagboger.

Fortallingen bliver social

For at kunne forsta de brugere, der velger at bli-
ve en skabende del af second screen-oplevelsen
igennem de sociale medier, ansa vi det ligeledes
nodvendigt at deltage aktivt i skabelsesprocessen.
Samarbejdet med TV 2 gav os en unik mulighed
for at fa indblik i en ellers ukendt verden. Ingen af
os havde for veeret aktive brugere pa Twitter, og
det var derfor en helt ny verden for os. For at blive
klogere omkring Twitter, brugerne og generelle
brugsmenstre i forbindelse med live-daekning af
sport valgte vi at folge VM pa Twitter som forbere-
delse til EM. Her var vores etnografiske underso-
gelser udelukkende baseret pa observation af det
sociale medie og de rum, brugerne feerdedes i. Un-
der VM observerede vi saledes Twitter-brugerne
under de enkelte kampe og reflekterede lobende
over brugsmenstre, kommentarer og hashtags.
Disse refleksioner er at finde i Bilag 3 - Autoetno-
grafi VM pa Twitter.



Efterfolgende gik vi mere i dybden og sa naermere
pa tweets for, under og efter de enkelte kampe.
Dette blev yderligere analyseret og kategoriseret
efter KJ-metoden [Scupin, 1997], som kunne af-
slore forskellige menstre i brugen og opfattelsen
af mediet. Observationsstudiet var saledes med
til at kleede os pé til EM, hvor vi skulle overtage
TV 2’s konto. Styring af denne konto betod, at vi
pludselig gik fra passive observatorer til at deltage
aktivt i skabelsesprocessen. Det var et stort spring
fra det observerende studie til rent faktisk i prak-
sis at styre en officiel TV 2-konto. Samtidig viste
det sig ogsa, at det var langt fra alt, vi havde for-
beredt os pé igennem observationsstudierne, og
vi blev ofte udfordret - bade i tweets, hashtags og
Twitter-lingo i det hele taget. For at give et indblik
iarbejdet med profilen, har vi indsat ekesmpler pa
de folgende sider.

Vi tweetede for, under og efter kampene, og det
var iseer under kampene, vi fik travlt med bade at
skulle folge intensivt med i kampen pa fjernsynet
og samtidig tweete om spillet. I forbindelse med
EM viste den refleksive autoetnografi sig hurtigt
effektiv, og gav os mulighed for at beskrive de
vanskeligheder og udfordringer vi medte, som
nye brugere pa mediet. Efter hver kamp reflekte-
rede vi over processen, og gav os selv konstruktiv

kritik i forhold til, hvad vi skulle blive bedre til i
den efterfolgende kamp. Dette var en effektiv me-
tode til at beskrive processen, hvorpa processen
kunne beskrives men ogsa sette fokus pa de tiltag,
der fungerede og ikke fungerede. Refleksionerne
over arbejdet med Twitter er at forefinde i Bilag
4 - Autoetnografi EM pa Twitter.

Afseettet i den virtuelle etnografi var overordnet
set medvirkende til, at vi opnaede en bevidsthed
om vores eget medieforbrug, brugen af medier pa
forskellige tidspunkter af dognet samt den betyd-
ning second screen-oplevelsen havde eller ikke
havde for os. Det var saledes ud fra forventningen
om, at hvis vi var mere refleksive over eget medie-
forbrug, ville vi fa et bedre udgangspunkt for at
indsamle supplerende relevant empiri og forsta-
else af begrebet i praksis.

o1




EKSEMPLER PA TWITTER-LINGO 0G BRUGERKOMMENTARER

BILLEDE 4-7: EKSEMPLER PA TWITTERLINGO

92

TV2 Sporten hdndbold TVinaandood - 24, an.

Dagens startopstiling: Landin, Eggert, Hansen, Sodergaard, Mogensne og
Lindbarg. Og Meligaard ind i forsvaret #emhh #dankro

Sk detaler * Syar ¥ Sket % Fal til foretrukme ==+ Mere

;:'—I"'\."-.'EHS ;:'HH:-:LI'"'\‘\JE n . l‘ ﬁ - l E

10.56 - 24, jan. 2014 - Detaljer

Swar t @TvVZhaandooid

24. Aan.
ETV2haandbold hvem spiller streg? :-) #amhh
‘ia detaljer *
_ _ 124 jan
ETV2haandbold rimelig amogant kun at starte med & mand i en semifinala :-)
‘i detaljer *

TV2 Sporten handbold G TVEnaandood - 24, an.
' Hov vi har da misset Toft - det er vist en ommer ;-)
\ia dataler

TV2 Sporten héndbold & TVinaandood - 24, jan.
| Ja dal DK er suversane - vi har sehfalgelig misset René Toft
i)

‘ia dataljer

) 24, jan,

ETV2haandbold Hehe, bare han er med pd banen, s& ger det ikke noget! =
#god #kamp #emhh #dankro #kom #=d #danmark

‘iz detaljer *




TV2 Sporten hdndbold ©TV2haandbold - 16, jan.
Sondergaard stepper for alvor op i aften #emhh #dante famtv2
Skjul detaljer # Syvar ¥ Slet % Fol til foretrukne  +++ Mars

;E'I WEETS ;E'HI:'THIJHNI: i n . . - l .

11.48 - 16, jan, 2014 - Detaljer

Svar fil @T2aandbald

r . : . 18 jan.
ETVZhaandbold "stepper up®? Det udtryk dade | december :-) #emhh
Vis detaljer

I ., 16 jan.

 @TV2haandbold det udiryk der aldrig. Hej, Jan Pytlick.

~ . ) 16. Jan.
! _ETV2haandbold det ber de nu! Det er pd ge =4 lavt niveau

)

a::llm #zwimmingpal

Wiz cataljer
. _ - 18, jan.
N i . KAMping...
Vis detalper
U | < 1 - |y
- =) Det sajler. Jeg holder kaeft og graader mig i savn,
Vis detaljer




TV2 Sporten h&ndbold ©TV2haandbeold - 12, jan.

@Niklas_Landin redder endnu engang! S&dan! #emhh #danmak
#komsddanmark

Skjul detaljer % Svar w Slet % Fagj til foretrukne ==+ Mere

12.35 - 12, jan. 2014 - Detaljer

Svar til @Niklas_Landin

- 12. jan.
@TV2haandbold hvis i vil ud til flere sa lad som tommelfingerregel vaere med at
starte et tweet med et handle/@

TV2 Sporten hdndbold ©TV2haandbaold - 12, jan.

@Niklas_Landin kiret som kampens bedste spiller med en redningsprocent pé
46% #emhh #danmak

Skjul detaljer 4 Svar w Slet % Fajtil foretrukne ==+ Mere

RETWEETS FORETRUKME g E l-: E l

13.07 - 12, jan. 2014 - Detaljer
Svar til @Niklas_Landin

- 12, jan.
@TVZ2haandbold hvis | vil starte et tweet med et @ s& husk . foran. Ellers er det
kun jeres og det nsevnte @'s felgere der kan se tweetet




FIGUR 11: INFOGRAFIK @TV2HAANDBOLD | PERIODEN 12. JANUAR - 27. JANUAR

@TV2haandbold TV2 Sporten handbold
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Joined Twitter on November 25, 2011 as user #420909232
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FIGUR 11: INFOGRAFIK @TV2HAANDBOLD | PERIODEN 12. JANUAR - 27. JANUAR (FORTSAT)
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BILLEDE 8 : TOP 5 MEST RETWEETEDE TWEETS

TV2 Sporten handbold & Tv2haandbeld - 12. jan.
Mens vi stadig venter pd Helles selfie, s& er @lasseboesen's her: #emhh
#emtv2 pic.twitter.com/SbxRnOSwSA

TV2 Sporten hdndbold @ Tv2haandbold - 16. jan.
Hvor mange mél scorer Mikkel Hansen i aften? Vaer med i lodtraekningen om
Guldrejsen. Retweet og svar med #guldrejsentv2 inden kl. 20.20 #emhh

Skjul detaljer # Svar €3 Retweet % Faoj til foretrukne »+= Mere

RETWEETS FORETRUKNE 0 ' ‘ - - —
45 3 ‘ e

RETWEETS FORETRUKNE e -
¥ -
58 78 a0a8Ea

TV2 Sporten hdndbold @ TV2haandbold - 24. jan.
DANMARK | FINALEN! 29-27 til Danmark! #emhh #dankro #guldfeber

Skjul detaljer 4 Svar +3 Retweet % Fojtil foretrukne e+ Mere

RETWEETS FORETRUKNE i ﬂ e a ﬁ %
31 24 i

TV2 Sporten handbold @ TV2haandbold - 12, jan.
Filc du set v's selfie med ? Ellers kan du se det her:
#emhh #danmark pic. twitter. com/FLASURBXES

TV2 Sporten handbold &Tv2haandbold - 26. jan.
Stor tak til Wilbek! Du havde fortjent den guldmedalje! #emhh

Skjul detaljer 4 Svar t3 Retwest % Fatil foretrukne s Mere

H2E1'WEE'B ;J?HE'HUKNE (I:m’s E]wg‘ﬂ

i T
e oo en BEE O
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BILLEDE 9: TOP 5 MEST FAVORISEREDE TWEETS

TV2 Sporten handbold ©TV2haandbold - 12. jan.

Mens vi stadig venter p& Helles selfie, s& er @lasseboesen's her: #emhh
#emtv2 pic.twitter.com/5bxRnO9wSA

TV2 Sporten h&ndbold @TVzhaandbold - 18. jan.
Svan: “Niklas spiller bedst med et par bolde | hovedet” femhh #danspa

Skjul detaljer 4 Svar 13 Retweet % Fojtll foretrukne === Mere

BEAELEE

RETWEETS

FORETRUKNE

31

TV2 Sporten hindbeld ©Tv2haandbold - 12. jan.

Fik du set @lasseboesen’s selfie med Statsministeren? Ellers kan du se det her:
#emhh #danmark pic.twitter.com/FL45UhBXE3

RETWEETS

58

FORETRUKMNE

78

Ss0ared

TV2 Sporten handbold

TVZhaandbold - 26. jan.

Stor tak til Wilbek! Du havde fortjent den guldmedalje! #emhh

Skjul detaljer 4 Svar +3 Retweet ¥ Fpgjtil foretrukne se»
RETWEETS FORETRUKNE - -

19 | - it
21 27 Rirldwdd

#emtv2
Skjul detaljer

RETWEETS

11

TV2 Sporten handbold
Wilbek har forberedt en lille jubileeumstale til Spellerberg! Stor ros #emhh

FORETRUKME

28

TVZhaandbold - 24. jan.

RETWEETS FORETRUKNE

3 26

4 Svar 3 Retweet % Foj til foretrukne

Aar|sa

o+ Mere




KJ-metoden som rammevaerkigj

Vores autoetnografiske fortellinger gav et ret
stort datamateriale, og vi havde derfor behov for
en metode, der kunne give os et overblik og skabe
sammenhaeng i de mange tweets fra kampene. Til
dette anvendte vi KJ-metoden, som er et meto-
disk verktej, der tager udgangspunkt i en kreativ
proces, som hjelper med at organisere komplekse
kvalitative data, som er indsamlet gennem empi-
riske feltstudier [Scupin, 1997: 234]. Metoden er
en iterativ proces [Scupin, 1997: 236], og har til
formal at synliggere monstre efter gennemforel-
sen af fire trin.

De fire trin, som udger KJ-metoden er:

1. Udarbejdelse af kort
Ud fra det empiriske materiale nedfael-
des emneord, som er relevante i forhold
til problemstillingen, pa post-it, hvor
hvert kort kun indeholder et ord eller en
tanke, der relaterer sig til problemet.

2. Gruppering af kort
Kortene blandes og laeses igennem igen,
hvor de grupperes i teams og tildeles en
titel. Denne proces hvor kortene gruppe-
res i teams gentages indtil, der er mindre
end ti teams.

3. Udarbejdelse af diagram

Teamsene arrangeres og struktureres i et
diagram, hvor sammenhangen mellem
de enkelte teams tydeligggres. Diagram-
met fremstar som en skitse, der afspejler
megnstre fundet indenfor interviewperso-
nernes udtalelser og de enkelte teams.
Relationerne beskrives af symboler, der
illustrerer forholdet mellem tilslutning
eller modsigelser og indbyrdes afhaengig-
hed.

Forklaring

Til sidst forklares diagrammet verbalt og
pa skrift. Forklaringen har det formal at
reducere den komplekse datamaengde til
en mere overskuelig form ved at udtryk-
ke de indbyrdes forhold mellem elemen-

terne i diagrammet.

[Scupin, 1997: 235-236]




Pd opdagelse pd Twitter

I forhold til at anvende metoden i specialet, fulg-
te vi med i kampene ud fra de hashtags, der blev
brugt. Ordet "hashtag’ er et begreb, som blev serlig
populert efter Twitter, i samarbejde med UX de-
signeren Chris Messina, som introducerede bru-
gen af det [Messina, 2011]. Hashtags bruges til at
indeksere feenomener i kategorier alt athengig af,
hvad der kommunikeres om. Hashtags er ogsa en
slags link, eller en slags elektronisk klassificering,
som man bagefter kan finde tilbage til, selektere
mengder af data eller til at soge efter konktesten,
hvoraf de udspringer [Twitter, 2013]. Pointen ved
hashtags er, at de tydeliggor det, der kommunike-
res, altsa en slags metadata. Et hashtag kan saledes
beskrives som et emneord pa de sociale medier
markeret med # efterfulgt af ordet.

Da visningen af VM i Kvindehandbold var delt
mellem DR og TV 2, oplevede vi en konkur-
rence om brugerne pa det sociale medie. De to
konkurrerende kanaler benyttede nemlig forskel-
lige hashtags, og der var saledes ikke grundlag
for at skabe et faelles hashtags, der dackkede hele
VM. TV 2 viste den forste kamp, hvor de indforte
hashtags for de enkelte kampe. Hver kamp blev

siledes angivet med #danxxx athaengigt af mod-
standerholdet. Med de mange forskellige hashtags
valgte vi at printe alle tweets ud med henholdsvist
hashtagget #vmhh, #vmdk samt de enkelte kampe.
#vmhh og #danxxx blev benyttet af TV 2, hvor DR
i stedet brugte #vmdk. Herefter klippede vi de en-
kelte tweets ud [trin 1], sd hvert tweet repreaesente-
rede et kort og arbejdet med grupperingen af kort
[trin 2] kunne pabegyndes. Vi valgte to forskellige
strategier for de udvalgte hashtags for at under-
soge, om der var forskel i de to fremgangsmader.

#vmhh og #vmdk blev kategoriseret efter de folel-
ser brugerne udtrykte under kampen

#danxxx blev kategoriseret efter tid og sted i for-
hold til kampen.

Billeder af arbejdsprocessen er at finde pa de fol-
gende sider.

Da der var mange faktorer at forholde sig til i det
enkelte tweet, valgte vi, i stedet for KJ-metodens
trin 3 og 4, at kategorisere de enkelte tweets yder-
ligere efter vores egen metode. For os var det nem-
lig interessant at se narmere pa indholdet i de
enkelte tweets, og hvad der eksempelvis blev delt;
links, billeder, videoer m.m. frem for relationerne
imellem dem. Derfor valgte vi at kategorisere kor-



tene yderligere ved hjelp af post-its og farver. Pa
baggrund af denne kategorisering fik vi en forsta-
else for Twitter og live-sport i praksis, og dermed
kunne vi opstille nogle forventninger til og mal
for vores videre arbejde med Twitter i praksis.
Dette blev nedfzldet i vores oplaeg til TV 2 som er
at finde i Bilag 11 - Oplaeg TV 2.

BILLEDE 10: GRUPPERING AF BRUGERKOMMENTARER
UNDER VM OG EM (fglgende side)
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Kvalitative interviews

For at fa et indblik i medieproducenternes udfor-
dringer omkring second screen i praksis udvalgte
vi fire interviewpersoner indenfor omradet med
forskellige arbejdsomrader, kompetencer og prak-
siserfaringer, som vi havde en forventning om,
ville kunne tilfore en bred viden omkring second
screen til specialet. De personer, vi henvendte os
til, var meget interesserede i at deltage ikke mindst
i forhold til at bidrage med viden, men ogsé i for-
hold til at fa ny viden gennem vores speciale — alle
gav udtryk for, at der var behov for vidensdeling
pa dette omrade.

Valget af interviewpersoner faldt pa folgende per-
soner:

Kristian Strgbech, Faglig leder nye medier ved Alexan-
dra Instituttet

Johan Winbladh, Digital Medieudvikler DR/TV2

S@ren Bygbjerg, Editorial Director og Journalist ved DR
Sonja Winckelmann Thomsen, Webproducer ved DR

Vores interviewpersoner blev valgt pa baggrund
af deres indsigt i og viden omkring medieprodu-
centens rolle og de problematikker, medieprodu-

centen star overfor i dag. De beskeftiger sig alle
med brugere og sociale medier, men pé hver deres
made i forleengelse af deres forskellige arbejdsrol-
ler. Derudover reprasenterer de forskellige me-
dievirksomheder og har pa baggrund heraf for-
skellige interesser samt arbejdsmetoder i forhold
til second screen. For yderligere informationer
omkring de fire interviewpersoner, henviser vi til
Bilag 6 - De fire interviewpersoner.

Pa baggrund af vores autoetnografiske forteel-
linger opstillede vi en interviewguide, der tog
udgangspunkt i de problemstillinger, vi var
stodt pa. Derudover havde vi specifikke sporgs-
mal til praksiserfaringer og cases, som vi vid-
ste at, interviewpersonerne havde arbejdet med.
I indsamlingen af vores empiriske materiale
tog vi udgangspunkt i metoden det kvalitative
forskningsinterview?®, hvor formalet er, at indhente
beskrivelser af den interviewedes livsverden med
henblik pa at fortolke betydningen af de beskrevne
feenomener [Kvale, 2006: 19]. Dette understotter
vores tilgang til problemfeltet, hvor udfordringen
i hoj grad har vaeret manglende viden og litteratur
indenfor omradet. De udvalgte interviewpersoner
kunne séledes bidrage med specifikke ekspertise-

3 Steinar kvale opstiller i den forbindelse syv stadier, som en hjzelp til at
strukturere, planlaegge og gennemfgre forskellige dele af en kvalitativ under-
spgelse — disse stadier er yderligere uddybet i bilag 5.



omrader og praksiserfaringer, hvor vores opgave
som forskere var at fortolke mening og viden samt
omsztte det til ny viden [jf. Kvale].

Det kvalitative forskningsinterview gav os li-
geledes mulighed for undervejs i interviewet at
indfange og opdage nye indfaldsvinkler pa vo-
res sporgsmal og problemstillinger, hvilket var
brugbart bade i situationen og for den videre ar-
bejdsproces. Som forberedelse til hvert interview
skrev vi vores forventninger til interviewet ned
og evaluerede efterfolgende pa, hvad vi fik ud af
interviewet i forhold til specialet. Disse refleksio-
ner er at finde i de enkelte interviews, som dazk-
ker bilag 7, 8, 9 og 10. En anden lereproces var
ligeledes at nedfeelde, hvad vi, havde leert i rollen
som interviewer, og hvad vi pa baggrund af disse
erfaringer, kunne gore bedre til naeste interview.
Denne proces var medvirkende til, at vi hele tiden
blev klogere pa os selv i rollen som interviewer, sa
vi fortsat kunne udvikle vores interviewguide og
stille relevante sporgsmal.

De interviews, der ikke kunne gennemfores ved
et direkte mode, blev foretaget over Skype og alle
samtaler blev optaget, sa vi efterfolgende havde
mulighed for at hore materialet igennem igen. Vi
valgte herefter at omseette det empiriske materiale

igennem transskription for at kunne analysere
materialet yderligere. Idet transskription er “kun-
stige konstruktioner fra en mundtlig til en skriftlig
kommunikationsform” [Kvale, 2006: 163], var det
metodiske valg vi traf ved at transskribere data,
dermed medvirkende til at kunstiggere den ind-
samlede empiri.

Meningskondensering medfgrer, at de intervie-
wedes udtrykte meninger traekkes sammen til
kortere formuleringer. (...) Meningskondensering
medfarer sdledes, at lange interviewtekster re-
duceres til kortere, mere koncise formuleringer.

[Kvale, 2006: 190]

Da vi ikke var interesserede i at gennemfore en
kommunikationsanalyse, som fokuserede p4,
hvordan vores interviewpersoner udtalte sig,
men eftersom vi var mere interesserede i, hvad
de sagde, valgte vi at gore brug af en transskribe-
ringsmetode med veegt pa skriftsproget. I forhold
til reliabilitet, dvs. gengivelsen af det sagte, sam-
mensatte vi seetninger pa en made, sa de gav me-
ning. I nogle tilfeelde udlod vi eksempelvis dele af
seetninger, hvor interviewpersonerne rettede sig
selv, mumlende eller gentog sig selv. Vi sigtede
dog mod at transskribere sa teet pa det sagte som
overhovedet muligt. Transskriberingen af vores




interviews kom i realiteten til at besta af en kom-
bination af transskription og meningskondense-
ring. Da vi ikke medtog alt det sagte, pauser eller
gjorde opmerksom pa de situationer, hvor der
var tale om overlappende kommunikation, kan vi
ikke anse transskriberingerne for at veere en ngj-
agtigt gengivelse af det sagte.

Vores valgte transskriberingsmetode opfyldte vo-
res formal med at bearbejde det empiriske mate-
riale, sdledes at vi kunne arbejde videre mod at
gruppere interviewpersonernes udtalelser i for-
skellige temaer [jf. KJ-metoden].

Behandling of interviews

Til behandling af de fire interviews benyttede
vi ligeledes KJ-metoden til at skabe et overblik
i forhold til at kortleegge og fremhaeve menstre,
tendenser og problemstillinger i forbindelse med
second screen i praksis. Vi startede med at klippe
de udsagn ud af transskriptionerne, som vi fandt
serligt interessante dels i forhold til de tre domee-
ner, men ogsa i forhold til, hvad der var karakte-
riserende for second screen-oplevelsen generelt.
For at bibeholde et overblik over de enkelte korts
kontekst angav vi hver interviewperson med en
farvekode, der blev markeret pa samtlige kort:

KRISTIAN STR@HBECH

SOREN BYGBJERG
SONJA WINCKELMANN THOMSEN

P& den made havde vi hele tiden mulighed for at
se, hvem der udtalte sig, nar kortene blev grup-
peret i teams. Kortene blev lgbende diskuteret ift.
tema og relevans, og de kort der var sveere at kate-
gorisere ved forste gjekast blev samlet i en bunke
og diskuteret efterfolgende, hvor de kort, som var
interessante, men ikke umiddelbart passede ind
i de enkelte teams, sakaldte lone wolves [Scupin,
1997: 236], blev gemt til senere gennemgang.

Inddelingen resulterede i folgende teams:

SOCIALE MEDIER
SECOND SCREEN GENERELT
IDEUDVIKLING

EVALUERING

TV-SERIER

SECOND SCREEN SOM BEGREB

LIKES

IDENTITET

LIVE-SPORT
BRUGERENGAGEMENT/MOTIVATION
SUCCES



MAL
INTERAKTION
ERFARINGER
STORYTELLING
KONTROL

Vi neerlaeste herefter transskriptionsdelene endnu
engang med henblik pé at indkapsle de 16 teams.
Efter en yderligere gruppering og reduktion endte
vi med seks teams, som var gennemgéende for de
fire interviews. Disse var: second screen, relationer,
identitet, interaktion, storytelling og sociale medier.
Denne gang valgte vi at gennemfore udarbejdelsen
af diagram (trin 3) og forklaring (trin 4) imellem

BILLEDE 11 : GRUPPERING AF INTERVIEWS

dem, da vi pé daveerende tidspunkt ikke vidste,
om KJ-metoden kunne afslore vigtige relationer
mellem kortene, som var relevante for den videre
analyse. Igennem konstruktionen af diagrammet
erfarede vi, at flere var connected [Scupin, 1997:
236] med hinanden. Samtidig var teamet ’Inter-
aktion’ i interdependence [Scupin, 1997: 236] med
teamet second screen, idet teknologien dbner op

for brugerinteraktion.
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En rejse tager form:
Seks principper for second screen

Pa baggrund af behandlingen af de empiriske data
kunne KJ-metoden afslore seks grundleggende
principper, som vi ser som konstituerende for se-
cond screen-oplevelsen.

Igennem vores arbejde med Twitter var co-crea-
tion og tilgengelighed i hoj grad to parametre, vi
oplevede som nedvendige i forhold til at engagere
brugeren i second screen-oplevelsen. Princip-
pet co-creation udsprang af egne erfaringer med,
hvordan brugerne delte fanbilleder pa Twitter un-
der VM Héindbold 2013, hvorfor vi sa dette som
et incitament for brugernes lyst og behov for at
veere medskabere. Tilgeengelighed sa viiden made,
hvorpa brugerne henvendte sig til vaerterne under
VM Handbold. Mediebrugerne spurgte ofte ind
til resultatet pa kampene, hvorfor det er vigtigt at
huske, at mediebrugerne er tilgeengelige pa mediet
hele tiden. For medieproducenten er det derfor
ogsa npdvendigt at have fokus pa de brugere, der
nedvendigvis iikke sidder foran tv-skeermen og
har resultaterne let tilgeengelige.

De sidste fire principper udsprang af segmenterin-
gen af vores interviews ved hjalp af KJ-metoden,
og var saledes relationer, identitet, interaktion, sto-
rytelling.

Igennem eget mgde med second screen har det sa-
ledes veeret muligt at opstille nogle principper for
second screen-oplevelsen, som kan danne grund-
lag for den teoretiske konstruktion.
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KAPITEL 3

TEORETISK FUNDAMENT

Jeg blogger, tweeter, statusopdaterer -

- PETER SVARRE

I arbejdet med at rammesaette second screen i et
praksisperspektiv vil vi nu fokusere pa opbyg-
ningen af vores teoretiske konstruktion. Med et
stigende krav om brugerinvolvering beskrev vi
indledningsvist, hvordan mediekonvergens og
cross media er blevet en del af et helt ny mindset
indenfor tv-produktionen. Med udgangspunkt i
Raymonds [1999] metafor om basaren og kate-
dralen var det muligt at rammesatte det digitale
mindset som genstandsfelt og praksisforstielse og
med afsaet i de empiriske undersogelser, kunne vi
nzrme os en storre forstaelse for second screen

og sammensatte en teoretisk konstruktion af be-
grebet. Igennem de autoetnografiske fortellinger,
observationerne af Twitter samt i vores interviews
viste koblingen mellem sociale medier og second
screen som genstandsfelt at rumme et potentiale
i forhold til at skabe noget ekstra, der supplerede
den samlede oplevelse. Med dette udgangspunkt
for at skabe synergi pa tvers af platforme kunne
second screen ses som et begreb indenfor cross
media. Det teoretiske fundament tager sit ud-
gangspunkt i teori omkring traditionelle og so-
ciale medier, hvorefter vi vil se naermere pa den

n




moderne forbruger, seks principper for second
screen samt afslutningsvist designe second screen
som oplevelse®.

Traditionelle vs. sociale medier

“At arbejde strategisk med sociale medier for-
drer en helt ny relation mellem virksomheder,
kunder og medarbejdere, og denne relation
kan man kun skabe, hvis man forstar, hvordan
de sociale medier er anderledes end traditio-
nelle medier”

[Svarre, 2011: 11]

Den digitale mediesfaere har med basar-kulturen
andret sig, sa det i hoj grad handler om interak-
tion og om at skreeddersy losningerne [Raymond,
1999]. Katedralen symboliserer den klassiske for-
staelse inden for medietaenkning i forbindelse med
massemedierne blandt andet med fokus pé kon-
trol og videregivelse af information. Grundet ud-
viklingen indenfor den digitale teknologi er man

4| det teoretiske fundament veksler vi mellem forskellige betegnelser for me-
diebrugeren. Den moderne forbruger, forbrugeren, individet m.m. er saledes
det, som vi betegner som mediebrugeren. | analysen vil vi udelukkende be-
nytte betegnelsen mediebrugeren.

nodsaget til at teenke i nye baner, og involvering
af modtageren er hermed blevet en aktiv del alle-
rede fra idéudviklingen. Denne tilgang ses blandt
andet hos Have [2008] med betragtningerne om
det kommunikative samfund, hvor virksomheder
og brands keemper om forbrugerens opmaerksom-
hed, som er en mangelvare i nutidens samfund, og
det er derfor vigtigt at teenke innovativt og skille
sig ud [Have, 2008: 101]. Kommunikationen i det
kommunikative samfund skal have et klart formal,
veere meningsfuld, trovaerdig, besidde patos, vere
forstaelig samt skabe oget viden og positiv for-
andring [Have, 2008: 65]. Ligeledes kan man frit
efter Have stille de traditionelle massemedier op
med de digitale og sociale medier som en del af
det kommunikative samfund:



FIGUR 12: MASSEMEDIERNE VS. SOCIALE MEDIER

MODTAGER PASSIVT BUDSKABER DELTAGER AKTIVT MED BUDSKABER
BRANDET KOMMUNIKERER BRANDET STILLES TIL RADIGHED
VIRKSOMHEDEN ER FORTALLEREN MODTAGEREN ER FORTALLEREN
VIRKSOMHEDEN ER STYRENDE MODTAGEREN ER STYRENDE
BRANDETS MASSEKOMMUNIKATION EN MASSE MEDIER KOMMUNIKERER
UDEN MEDINDFLYDELSE MEDINDFLYDELSE OG ANERKENDELSE
KONTROLLERET KOMMUNIKATION UKONTROLLERET KOMMUNIKATION
KATEDRALEN BASAREN

FIGURTEKST: Figuren viser de forskelligheder, hvorpa de traditionelle massemedier og de digitale medier adskiller

sig fra hinanden.




I katedralen ses modtagerne som en samlet masse,
hvor modtagerne reagerer ens pa afsenderens bud-
skaber. Samme opfattelse af modtagerne finder vi
hos Lasswell i ’kanyle-teorien, hvor mediernes
budskaber “sprojtes” ind i brugernes bevidsthed,
der passivt overtager disse [Lasswell, 1948]. Li og
Bernoft beskriver i bogen Groundswell, hvordan
den traditionelle markedsfering adskiller sig fra
sociale medier ved at interagere med understrom-
men [Li & Bernoff, 2009]. Med understrommen
henviser de til hele den sfere, der er skabt af de
sociale medier. Indenfor traditionel markedsfo-
ring og PR raber man til forbrugeren i stedet for at
ga 1 dialog, hvilket ikke fungerer i forhold til den
moderne mediebruger [Li & Bernoff, 2009: 75].
Ifolge Li & Bernoft er den traditionelle markedsfo-
ring udvandet, netop fordi de sociale teknologier
styrker almindelige menneskers indflydelse, og
fordi de nu leerer af hinanden [Li & Bernoff, 2011:
10], og jt. Have lytter til hinanden, da de finder
det mest interessant. I specialet har vi arbejdet ud
fra en implicit hypotese om, at medieproducenter
indenfor flow-tv netop har fokus pa den traditio-
nelle kommunikationsforstaelse. Dermed er der
helt andre elementer i spil, nar medieproducenten
arbejder med sociale medier og flow-tvi en samlet
oplevelse, hvilket netop er interessant i forhold til
begrebet second screen.

Den moderne forbruger i ferersedet

I takt med at afsender og modtager i en kommu-
nikationssituation er blevet mere ligevaerdige i
forhold til de nye teknologiske platforme, betyder
det, at forbrugeren er kommet i forersaedet [Dine-
sen, 2008: 22]. Denne udvikling har gjort sit ind-
tog i den moderne forbrugers virkelighed, hvor
Svarre er af den overbevisning, at sociale medier
ikke har skabt den moderne forbruger:

“Menneskers trang til at forteelle og genforteelle
historien om deres egen identitet lever uafhaen-
gigt at de teknologiske platforme. Services som
Facebook og YouTube har ikke skabt en ny type
menneske, tveertimod har de veret tjenere for en
ny type menneske, og deres succes har veeret be-
tinget af, at de har forstdet at understgtte dette
nye menneskes behov for identitetsskabelse.”

[Svarre, 2011: 50]

Svarre henviser siledes til, at den moderne forbru-
gers liv bestar af brugerskabte services, der netop
kan bidrage til selvets egen fortelling [Svarre,
2011: 47]. Verdien for den moderne forbruger
opnas ikke leengere gennem forbrug, men gennem
skabelse, hvor produkterne ikke leengere er malet



i sig selv, men et biprodukt af identitetsskabelsen
[Svarre, 2011: 47]. Den moderne forbruger er
et unikt individ, der til dagligt omgiver sig med
skraeeddersyede produkter, hvad enten det er on-
line eller offline [Svarre, 2011: 47], hvor behovet
for co-creation, eller det at veere medskaber, har
resulteret i en kritisk og bevidst forbruger, som
selv opfanger information, pa det tidspunkt, den
moderne forbruger onsker det [Dinesen, 2008: 21;
Dinesen, 2008: 35]. I forhold til det digitale mind-
set er det vores opfattelse, jf. vores empiriske data,
at medieproducenterne stadig har fokus pa et af-
senderperspektiv i den traditionelle forstand i ste-
det for at se mediebrugerne som medproducenter.

Mediebrugeren pd de sociale medier

Den moderne forbrugers behov for at omgive sig
med skraeddersyede produkter leder os over til Li
& Bernoft, som deler brugerne af de sociale me-
dier op i syv forskellige typer, der grupperes efter
niveauet for involvering og brugerskabelse. Ar-
sagen til, at det netop er disse faktorer, de maler
p4, kan forklares med, at sociale medier bygger pa
brugergenereret indhold og uden brugerne, har
mediet intet indhold. Her er der tale om en ka-
tegorisering i forhold til den moderne forbruger
samt deres tilgang til co-creation.

Li og Bernoft skelner mellem skabere, konverseren-
de, kritikere, samlere, foreningsmennesker, tilsku-
ere og inaktive [Li & Bernoff , 2011: 43]. Skabere
beskriver de som verende de brugere, der mindst
én gang om méneden publicerer et blogindleg
eller en artikel online, uploader billeder eller an-
det. Konverserende er de brugere som ugentligt
udtrykker sig igennem statusopdateringer som
et forspg pa at opna anerkendelse, eller starter en
samtale eller diskussion om et givent emne. Kri-
tikere reagerer pa indholdet ved at kommentere,
bedemme eller redigere. Samlere bogmerker el-
ler gemmer URLer, tags og stemmer pa websites.
Foreningsmennesker deltager i eller vedligeholder
profiler pa sociale medier som Facebook, Twitter
m.m. Tilskuerne forbruger det, de andre produce-
rer — det kan veare blogs, podcast og anmeldelser.
Og til sidst er der de inaktive, som slet ikke delta-
ger pa sociale medier [Li & Bernoff, 2011: 43-45].
Sidstneevnte gruppe kan man dog argumentere
for ikke er relevante i nogen sammenheng, da de
netop ikke er tilstede pa de sociale medier. Med
fokus pé flow-tv, hvor det netop handler om at til-
byde noget ekstra til seerne, er gruppen inaktive
maske serligt relevant, da tv-mediet netop giver
mulighed for at interagere med denne gruppe og
fa dem pa de sociale medier.

[




FIGUR 13: DEN SOCIALE TEKNOGRAFIKPROFIL
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FIGURTEKST: Den sociale teknografikprofil. Teknogra-
fikprofilen viser de forskellige brugertyper, der findes
pd internettet. Jo hgjere brugerne kan klassificeres, jo
mere involverede er de i de sociale medier [Li & Ber-
noff, 2011: 43].

Med den sociale teknografikprofil er det muligt at
se naermere pa forskellige brugertyper pa de so-

ciale medier. En lignende kategorisering finder
vi hos Svarre, som mener, at internettet har gjort
mediebrugeren til et selvpublicerende medie, hvor
brugerne i stigende grad har adgang, lyst og evner
til at skabe eget indhold [Svarre, 2011]. Her ope-
rerer Svarre med tre forskellige niveauer for delta-
gelse, der speender fra et hojt og mellem til et lavt
niveau [Svarre, 2011: 52]. P& det hoje niveau ska-
ber brugeren unikt indhold, sasom blogindleg,
statusopdateringer eller YouTube-videoer, mens
brugeren pd mellemniveau redistribuerer allerede
eksisterende indhold, dvs. delinger eller link. Pa et
lavt niveau for brugerskabelse vurderer brugeren
eksisterende indhold - eksempelvis i form af “li-
kes” pa Facebook eller favorit-tilkendegivelsen pa
Twitter.

For medieproducenten handler det nedvendig-
vis ikke om at tage stilling til, hvilke brugertyper,
man ensker at tiltreekke, men snarere at veere op-
merksom pa de forskellige typer og pa baggrund
heraf udarbejde indhold, der taler til de forskellige
brugertyper og imedekommer dem pa hver deres
niveau.

Koblingen af den moderne forbrugers oplevelser
og sociale fellesskaber er genstandsfeltet for vores
videre undersogelse af second screen som strate-



gisk design, hvorfor vi vil dykke dybere ned i so-
ciale feellesskaber samt se naermere pa, hvad det
sociale aspekt deekker over. Davidson har fokus
pé cross media og neevner i den forbindelse, at
man med fordel kan medteenke et socialt netveerk
i arbejdet med det digitale design af cross media,
sd forbrugerne kan medes om felles interesser
[Davidson, 2010: 128]. Dette veelger vi at overfore
til arbejdet med second screen, da det pa mange
omréader kan ses som en udvidelse af det eksiste-
rende univers, som bredes ud pa flere platforme,
hvilket vi vil vende tilbage til i det efterfolgende
afsnit.

Sociale medier dakker over online netvaerksste-
der, hvor interaktion og relationer mellem bru-
gerne netop er i fokus [Solis, 2012: 118], og hvor
brugerne skaber [Svarre 2011: 21] samt deler
information og viden med hinanden [Dinesen,
2008: 61]. Med de sociale medier er der netop
skabt et forum, hvor brugergeneret indhold kan
fa frit lob. Et veesentligt element er i den forbin-
delse, at indholdet pa de sociale medier netop er
brugergeneret, hvorfor der uden brugere ikke ville
veere noget indhold.

Med ovenstaende indforing i det digitale mindset
vil vi igen rette fokus mod second screen og ind-

drage de seks principper, som vi kom frem til pa
baggrund af de etnografiske undersogelser. I for-
hold til at uddybe de enkelte principper inddra-
ger vi relevant teori, som understotter det digitale
mindset.

Second screen i et teoretisk perspektiv

Igennem databehandlingen af Twitter kom vi
frem til principperne co-creation og tilgeengelighed
og igennem vores interviews udsprang relationer,
identitet, interaktion og storytelling, som tilsam-
men danner de seks principper - eller forudseaet-
ninger - der relaterer sig til second screen. Med
inspiration fra honeycomb-modellen [Kietzmann
et al. 2011: 249] har vi omskrevet modellen til de
seks principper for second screen. Honeycomb-
modellen definerer netop ikke medierne ud fra,
hvad de er men derimod, hvad medierne mulig-
gor overfor mediebrugerne. Modellen tager ud-
gangspunkt i funktionaliteten af de sociale medier
og er saledes bygget op omkring syv grundsten,
der tilsammen danner en sakaldt honeycomb [Ki-
etzmann et al., 2011: 243]. Modellen ser derfor ud
som folger:

n




FIGUR 14: SEKS PRINCIPPER FOR SECOND SCREEN

FIGURTEKST: Med inspiration fra Honeycomb-modellen af Kietzmann et
al., 2011: 243. opstilles der pé baggrund af de etnografiske forteellinger og

reflektioner seks principper for second screen-oplevelsen.
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I modellen er der fokus pa second screen, som et
socialt medie, der muliggor; relationer, identitets-
skabelse, interaktion, storytelling, co-creation og
tilgeengelighed. Modellen er optimal til at forsta,
hvilke principper, der gor sig geeldende, for at en
second screen-oplevelse kan opsta. Honeycomb
kan hjalpe medieproducenterne til at danne sig
et overblik over, hvordan de rent strategisk skal
gribe second screen an gennem de seks princip-
per. Vi vil nu redegore for vores Honeycomb-
models seks principper:

Relationer

Et vigtigt element, nar man taler om second
screen, er relationer. Der er relationen mellem
medievirksomheden og den moderne forbruger,
relationen de moderne forbrugere imellem samt
relationen mellem medierne og budskaberne.
Der er altsd tre typer af relationer, der er i spil,
nar man arbejder med second screen, og det er
tre typer, der alle vaegter lige meget. Relationen
mellem virksomheden og den moderne forbru-
ger ses iser i det faktum, at kommunikationen i
tidens netvaerksekonomi er praeget af at veere en
ligemand-til-ligemand-kommunikation, ~ hvor
dialog er i hejsaedet, og hvor kommunikationen
mellem virksomheder og den moderne forbruger

er preeget af en interpersonel faktor [Dinesen,
2008: 91]. Vi ser altsa, hvordan relationen mellem
virksomheden og den moderne forbruger mere
og mere bliver genstand for den kommunikation,
der foregar pa digitale medier. Omvendt er rela-
tionen de moderne forbrugere imellem ogsd en
vigtig faktor, da den moderne forbruger er en con-
nected consumer [Solis, 2012: 33], der bruger digi-
tale medier til at oprette eller vedligeholde sociale
relationer [Kietzmann et al., 2011: 243]. Vi ser
ogsa, hvordan den moderne forbruger pavirkes af
sit netvaerk og sine relationer [Solis, 2012: 119].
Disse to typer af relationer, som gor sig geeldende,
ndr man taler om second screen, er iser hentet fra
social media. Alligevel er princippet om relatio-
ner ogsa rodfeestet i cross media, der kreever en
vis sammenhzng mellem budskaber og medier.
Her skal der ikke bare bygges bridges mellem for-
skellige medier, der skal ogsa vere en sammen-
hang mellem indholdet og mediets muligheder
for at aktivere den moderne forbruger [Jenkins,
2006; Davidson, 2010: 73-110; Hayes, 2006]. Ved
bridges forstds det narrative indhold, som pirrer
mediebrugernes interesse i at ga fra platform til
platform for at folge fortellingen [Hayes, 2006].
Vi ser altsa en distinktion i begrebet om relatio-
ner i forhold til social media og cross media. Ved
social media er der fokus pa relationen mellem
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afsendere og modtagere, hvor der i cross media er
fokus pa relationen mellem medier og historien,
der fortaelles. Omvendt afspejler begge retninger
en forventning om interaktion fra bade afsende-
ren og modtageren. Begge typer af relationer er
vigtige for second screen, da relationen mellem
medier og indhold kan skabe en relation mellem
afsender og modtager, fordi modtager pa denne
made kan fordybe sig i afsenders storytelling og
fa et forhold hertil [Davidson, 2010: 127]. Second
screen kan dermed karakteriseres som veerende
relationsskabende - ikke kun i forhold til relatio-
nen mellem afsender og modtager og mellem me-
dieplatformene, men i hej grad ogsa i forhold til
sammenhaengen i historien og brugen af medier.

|dentitetsskabelse

Samfundets dynamiske karakter stiller det moder-
ne sociale menneske overfor en udfordring. Selvet
betragtes som et refleksivt projekt, hvor en segen
efter selvidentitet ifolge Giddens er et moderne
problem [Giddens 1996: 93-94]. Det moderne
menneskes identitet findes i evnen til at holde en
seerlig fortelling i gang pa baggrund af den mo-
derne forbrugers valg og fravalg [Giddens 1996:
70], og ifelge Giddens er denne fortalling “kernen
af selvidentiteten i den moderne sociale tilveerelse”

[Giddens 1996: 95]. Med relationer folger derfor
identitetsskabelse, idet man via sine relationer og
sin tilstedevarelse pd sociale medier bidrager til
historien om sin egen identitet [Giddens, 1996;
Svarre, 2011].

I moderniteten, som vi oplever i dag, skaber man
sin identitet gennem medier, budskaber og sto-
rytelling, hvilket ikke kun ger sig geeldende for
den moderne forbruger, men i hej grad ogsa for
virksomheder. Med det digitale medielandskab
kan man i dag bidrage til sin identitet pa tveers
af flere platforme, hvorfor identitetsskabelse er et
vigtigt princip i forhold til det strategiske design.
Princippet afspejler i hej grad den moderne for-
bruger, der forventer muligheden for at bidrage
til sin egen identitet [Jantzen & Rasmussen, 2007:
16] Det interessante er, at selvom second screen
ikke beskeftiger sig eksplicit med identitetsska-
belse, ses der stadig nogle elementer, der taler for
identitetsskabelsen. For eksempel dét, at second
screen handler om at skabe en oplevelse pa tvaers
af medier, og hvor interaktive medier er en stor del
af vores interaktion og kommunikation med hin-
anden i dag, kan man neesten ikke undga at bruge
nogle medier, der pa den ene eller anden made bi-
drager til brugernes identitet.

Svarre understotter ligeledes denne tankegang,



hvor han henviser til, at de nye medier (Svarre
henviser her til sociale medier) understatter det
moderne menneskes behov for identitetsskabelse,
og at det moderne menneske neermest despe-
rat soger efter kanaler, hvor historiefortaellingen
kan forega [Svarre 2011: 50]. De sociale medier
og brugerskabte services er, ifolge Svarre, med til
at forteelle individets historie [Svarre 2011: 50].
Giddens papeger, at vi, som moderne individer,
skaber unikke historier om os selv, og at vi, som
individer i moderniteten, lobende tager stilling til,
hvordan vi skal handle, hvem vi vil veere, og hvad
vi skal gore [Giddens 1996: 88]. Solis tager syns-
punktet et skridt videre og papeger, at identitets-
skabelsen foregar online:

“What we say, do, share, and create online defines
our presence and our individuality.”

[Solis, 2012: 32]

“People also share experiences because it paints a
picture of not only who they are, but who they aspire
to be. When they Like a brand or tweet a purchase,
it’s not just an update, it’s form of self-expression.”

[Solis, 2012: 143]

Den moderne forbruger er altsa bevist om, hvor-

dan denne fremstér i sin digitale kommunikation,
og veelger ligeledes til og fra i bestraebelserne pa at
fortaelle sin egen unikke historie.

Giddens’ forstdelse af modernitet og selvidenti-
tet beskriver den moderne mediebruger, og vi far
hermed et indblik i, hvad teknologien har betydet
for denne forbruger. Et aspekt, der isar er inte-
ressant at hive ind, er, at teknologien gor det mu-
ligt for forbrugeren at lofte lokale relationer ud i
et globalt perspektiv [Giddens, 1996: 29-30]. Det
betyder, at den moderne forbruger i hojere grad
er en connected consumer [Solis 2012], fordi tek-
nologien og iser sociale medier tillader det - og
fordrer det.

“You are the center of your egosy-
stems. Your connections and networks build a fra-
mework for how, when and where information finds

”

you.

[Solis 2012: 33]

Verdien, der skabes via co-creation, som vi vil
beskeftige os med senere i dette afsnit, viser sig i
kraft af personlige, unikke og involverende ople-
velser for malgruppen, mens virksomheden kan
heste fordelene ved en essentiel relation i form af
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en engageret og loyal malgruppe, der ogsa frem-
over vil have ambassader-status for virksomheden
og udbrede kendskabet til den i sit netveerk via
word of mouth.

Interaktion

Med ovenstaende kortleegning af Identitetsska-
belse bringer det os videre til interaktion, som
er det tredje princip for second screen. Den ak-
tive og medskabende forbruger forventer en unik
oplevelse, der fastholder denne [Svarre, 2012: 46;
Solis, 2012: 12]. Netop dette fokuspunkt finder
vi i Hayes™ seks stadier til at fange forbrugerens
opmerksomhed, tilbyde dem noget ekstra samt
bruge forskellige medier, der netop skaber denne
unikke oplevelse og samtidig gor forbrugeren til
en aktiv medspiller [Hayes, 2006]°.

Princippet interaktion handler om at muliggere
interaktivitet, hvor brugerne inddrages aktivt.
Interaktivitet indgar séledes som et vigtigt led i
skabelsen af en unik oplevelse, fordi det forelig-
ger muligheden for at skabe ambassadorer [David-
son, 2010: 127], der kan dele medieproducentens
budskaber eller produkter med sit netveerk pa

5 Hayes seks stadier beskrives yderligere i kapitel 4 i afsnittet “Hvordan fast-
holder medieproducenten mediebrugerne i oplevelsen?” pa side 138.

forskellige medier. Interaktionen i second screen
er baseret pa aktiv inddragelse af brugeren i kom-
munikationsprocessen, der samtidig ogsa er med-
skaber af kommunikationen, ligesom der forven-
tes en gensidig dialog fra brugeren [Jensen, 2002:
35]. Om det er muligt at forholde sig kritisk til den
aktive inddragelse, handler netop om, hvor me-
get modtageren skal interagere, for der er tale om
interaktion? Et interessant og tveermedialt aspekt
ved second screen er, at man skal have modtage-
ren til at flytte sig mellem medierne, hvilket ogsa
kan karakteriseres som interaktion, da modtage-
ren gor noget aktivt. Med princippet om interakti-
on skal der ikke bare vaere plads til, at forbrugeren
kan agere, men der skal ogsa lyttes til forbrugeren.
Interaktion star frem som veerende et vigtigt prin-
cip for second screen bade i forhold til de typer af
medier, vi som afsendere og modtagere anvender
i dag, men ogsa i forhold til den moderne forbru-
ger, der hele tiden soger efter at bidrage til selvets
egen fortelling [Giddens, 1996: 141], og som
blandt andet gor dette i kraft af interaktive medier.

Storytelling

Som tidligere neevnt foregar den identitetsskabel-
se, som forbrugeren konstant befinder sig i, iser
ved hjelp af storytelling. Storytelling bygger netop



pé den preemis om, at sociale medier handler om
mennesker frem for teknologi [Svarre, 2011: 10],
og at disse mennesker skal fastholdes via en sam-
menheng mellem budskaber og de muligheder,
mediet giver [Hayes, 2006]. Storytelling handler
ligeledes om at integrere en oplevelse pa tvaers
af flere platforme for den enkelte forbruger [Da-
vidson, 2010: 14] - en oplevelse, der er veerd at
dele som et led i identitetsskabelsen. Her ses en
sammenhang med princippet om relationer, der
forbinder de forskellige medier og deres indhold i
en konsekvent storytelling, der giver forbrugeren
mulighed for at indleve og fordybe sig i den op-
levelse, der kommer af den konkrete storytelling.

At arbejde med kommunikation pa tveers af me-
dieplatforme kan vaere noget af en udfordring,
hvor én henvisning fra ét medie til et andet ikke
nedvendigvis skaber synergi i sig selv. Begreber
som medie-konvergens og -divergens, flermediali-
tet, tvermedialitet og hybridmedialitet [Petersen,
2007], er bare nogle af de kommunikative ansku-
elser, som kan bruges indenfor vores oplevelses-
okonomiske felt. De to ferstneevnte omhandler
bevagelser i medielandskabet, hvorimod flerme-
dialitet og hybridmedialitet er mere beskrivende
i forhold til at tage flere medier i brug og distri-
buere indhold pa flere medier. Ingen af begreber-

ne involverer dog nedvendigvis en “koordineret
tveergdende kommunikation” [Petersen, 2007: 23].
I modsaetning hertil er tvaermedialitet, ogsa kaldet
cross media, kendetegnet ved at vaere “kommuni-
kation inden for det samme koncept i flere medier,
hvor kommunikationens indholdsside er forbundet
eller relateret pa tveers af medierne” [Thomasen,
2007: 43].

Med tveermedialitet som udgangspunkt er det
altsa muligt at se pa, hvordan det samme koncept
udbreder sig pa flere medier. I forhold til second
screen understotter det netop brugen af tveerme-
dialitet, som Anja Bechmann Petersen define-
rer som ‘en kommunikativ arbejdsdeling mellem
platforme, hvor brugerens ogede opmcerksomhed,
handlefrihed eller loyalitet er i centrum, eller en
produktionsform, hvor synergien mellem platforme
er i fokus” [Petersen, 2007: 23]. Tveermedialitet gi-
ver os saledes mulighed for at designe et oplevel-
sesrum, hvor brugeren kan engageres og aktive-
res i oplevelsen. Ifl. Holmgaard, Gram og Jensen
grunder dette tankesaet netop i, at det i stigende
grad er op til den enkelte at skabe meningsful-
de oplevelser ud fra egne interesser og motiver
[Holmgaard et al., 2007: 130].




Arbejdet med relationerne mellem medieproduk-
ter pa forskellige platforme har historisk veeret i
fokus for den estetiske forskningstradition i det
forrige arhundrede, men i opdateret version fore-
kommer de i medieprodukterne og kan metodisk
afdeekkes via en produktanalystisk tilgang. Rela-
tionerne mellem medieprodukter vedrerer bud-
skabsformidlingen. Dena [2004] taler i denne
sammenhang om tvermedial storytelling, mens
kommunikationsteoretikeren =~ Henry Jenkins
[2006] bruger betegnelsen transmedial storytel-
ling. Storytelling indikerer, at det er en tveermedial
relation, der afdeekkes med historiefortalling for
oje. Ifolge Jenkins er transmedia “the art of world
making” [Jenkins, 2006: 21]. Det handler om at
opbygge verdener, der er dragende og tillokkende,
og hvor de besggende far lyst til at udforske ind-
hold pa tveers af platforme. Det modsatte kan ogsa
gore sig geeldende ved, at man far opbygget et uni-
vers, f.eks. igennem en computerspilsverden, som
efterfolgende danner grundlag for at udbrede spil-
let over flere platforme. Et andet eksempel er Har-
ry Potter-universet, som der er mange forskellige
indgangsveje ind til ud over begerne. Det handler
sdledes om, at hvis der er et sammenhangende
univers, som de forskellige medieplatformes ind-
hold reflekteres op imod, s& breder den tveerme-
dielle illusion sig om, at der faktisk er tale om en

samlet storytelling.

Nér verdener opbygges og udvides gennem flere
medieplatforme i dag, er det i konteksten af, hvad
Jenkins kalder konvergenskultur [Jenkins, 2006].
I dag skabes og formes fortallinger lige sa meget
gennem de tekster, der optreeder omkring f.eks.
litteratur, film og tv-serier, som de gor igennem
den oprindelige tekst. Vi kan her tale om, at der
opstar “udvidede tekster”, nar de digitale medier
videreforer og supplerer en anden tekst, og altsa
tilbyder brugerne noget nyt. Samtidig kan der ogsa
veare tale om det omvendte, hvor mediet fremszet-
ter processen og kendskabet til andre produk-
ter. Jenkins arbejder ogsa med cultural activators
[Jenkins, 2006: 95], som har fokus pa at aktivere
brugerne til at blive medskabere af nyt indhold.
Second screen skal altsa ud fra Svarres og Jenkins
betragtninger veere interaktiv i form af brugerind-
dragelse.

Co-creation

Ifolge Svarre bestar det moderne menneskes liv af
brugerskabte services, der kan bidrage til fortel-
lingen om selvet [Svarre, 2011, 47]. Vi er géet fra et
samfund, hvor massefremstillet professionalisme
var i hej kurs til et samfund, hvor specialfremstil-
let amaterisme har hojere veerdi [Svarre, 2011: 46].



Veerdi for den moderne forbruger opnas ikke laen-
gere gennem forbrug, men gennem skabelse, hvor
produkterne ikke er malet i sig selv men et bipro-
dukt af identitetsskabelsen [Svarre, 2011: 47]. Den
moderne forbruger er dermed i hojere grad end
tidligere et unikt individ, der dagligt omgiver sig
med skraeddersyede varer — hvad enten det er on-
line eller offline. Dette behov for co-creation, eller
at veere medskaber, beskriver Dinesen med begre-
bet Creative Manlogik, hvilket er en bestemt form
for markedslogik [Dinesen, 2008: 84]. Creative
Man-logikken deakker over virksomhedens opfat-
telse af forbrugeren som individuel, medskabende
og helt unik [Dinesen, 2008: 85]. Ogsa Solis taler
om, at den moderne forbruger er medskabende:

“Businesses are no longer the sole creator
of a brand; it is co-created by consumers
through shared experiences and defined by
the results of online searches and conversa-
tions.”

[Solis, 2012: 12]

Schultz beskriver feenomenet som branding 3.0,
hvor virksomheden involverer sit netveerk, der
bidrager aktivt til brandet, og hvor co-creation
er pa dagsordenen [Schultz, 2009]. Med begrebet

suspension of disbelief [Coleridge, 1817: 174], hvor
publikum veelger at tro pa historien og leve sig ind
i den, neermer vi os en forklaring pa, hvordan me-
diebrugerne engageres i oplevelsen. Nar vi veelger
at inddrage Coleridges begreb i denne sammen-
hang er det med fokus pa principperne for sto-
rytelling, og det at skabe engagerede brugere. Pa
trods af at litteraturen er knap 200 &r gammel er
det séledes stadig de samme principper for den
gode historie, der gar igen.

Med udgangspunkt i tentpole-begrebet fra Jensen
& Vistisen [2012] er det muligt at se naermere pé
det tveermedielle univers [Jenkins, 2006] et me-
dieprodukt skaber pa internettet, men samtidig
ogsa kortleegge hvordan det brugerskabte indhold
er med til at optegne det samlede netveerk af rela-
tioner mellem medieproduktets tentpoles og dets
ovrige medieplatforme [Jensen & Vistisen, 2012].
Davidson arbejder med begrebet tentpole, hvilket
han definerer som et medie, som skaber en ople-
velse for mediebrugerne:

Tentpole is a term used to describe one big
medie experience that supports a lot of other

related media experiences”.

[Davidson et al.: 2010: 9]




Tentpole er saledes begrebet for hovedmediet, og
kommer til udtryk pé to forskellige mader - en-
ten kan historien have mange smd hovedmedier
eller ogsa har historien ét hovedmedie. Jensen &
Vistisen omskriver tent-pole-begrebet til model-
len the cross media content quadrant (CCQ) med
fire overordnede omrader med den sakaldte tent-
pole i midten:

FIGUR 15: THE CROSS MEDIA CONTENT
QUADRANT

FOLK-FAKTISK INSTITUTION-FAKTISK

STALKEHOLDER

TENT-POLE

SUSPENSION OF
DISBELIEF

SUB-CREATION

FOLK-FIKTIV INSTITUTION-FIKTIV

FIGUTEKST: CCQ-modellen af Jensen & Vistisen.

Institution-faktisk, som er den faktiske verden
som eksempelvis medieproducentens hjemmesi-
de, hvor der er fuld kontrol og eksempelvis oplys-
ninger om sendetider, artikler, informationer om
programmer m.m.

Institution-fiktiv er det fiktive univers, som me-
dieproducenten ligeledes har kontrol over - det
vil sige forskellige medier, som giver en ekstra di-



mension i forhold til tv-programmet.

Folk-faktisk er den faktiske verden, som medie-
brugerne har kontrol over. Det kan eksempel-
vis online veere fan communities eller tv-veerter,
skuespillere samt sportsstjernernes personlige
profiler pa de sociale medier uden direkte henvis-
ning til medieproducenten.

Folk-fiktiv er et omrade, som modificeres af bru-
gerne til nye brugergenererede produktioner, som
eksempelvis video-mashups, fanfiction og flash
mobs [Jensen & Vistisen, 2013].

Med tent-polen som samlende instans udger de
fire omrdder det tvermedielle univers [Jenkins
2011]. Kobler vi dette til second screen, bestar den
tveermedielle oplevelse séledes ikke kun af tv og
medieproducentens brug af sociale medier men
i ligesa hoj grad det brugerskabte indhold sasom
fan communities, hashtag communities og fanfic-
tion, som ligeledes er med til at optegne det sam-
lede netverk af relationer mellem tent-pole og de
ovrige medieplatforme. For medieproducenten
betyder det nedvendigvis en konstant forhand-
ling mellem det institutionelle og folkestyrede lag
[Jensen & Vistisen, 2012: 297].

Tolkien pépeger, at sub-creation gar et skridt
videre end suspension of belief [ Tolkien, 1989: 45].

Sub-creation kreever at publikum bliver medska-
bere af universet og kan dermed bruges til at for-
klare, hvordan man kommer fra publikum til co-
creator - medskaber. Med subcreation handler det
om, at mediebrugeren tror sa meget pa historien,
at den overtages og bliver relevant i det daglige liv.
Ved at investere egne folelser i skabelsen af histo-
rier, videoklip, billeder m.m. med udgangspunkt i
den oprindelige historie, skabes der en ny retorisk
situation, hvor co-creator bliver folelsesmaessigt
engageret og pa den made bliver en loyal fan af
den oprindelige historie [Jensen & Vistisen, 2012:
303]. Ved at investere folelser, tid og energi i ska-
belsen af egne produkter, kommentering og hjelp
til andre brugeres produktioner, skabes den tredje
retoriske situation, hvor publikum gar fra co-crea-
tor til stakeholder.

Tilgeengelighed

Tilgeengelighed er det sidste princip, der gor sig
geldende i vores honeycomb. Den moderne for-
bruger har konstant adgang til information, hvil-
ket resulterer i, at den moderne forbruger selv har
mulighed for at kontrollere, hvilke informatio-
ner de vil have og pa hvilket tidspunkt [Dinesen,
2008: 12]. Omvendt er forbrugeren ogsa altid til-
gaengelig [Davidson, 2010: 29; Kietzmann et al.,
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2011: 243] hvilket betyder, at forbrugeren altid er
til radighed via apps eller de sociale medier. Med
andre ord muligger den ogede tilgeengelighed, at
det stort set er muligt at indga i dialog bade fra
virksomhedens og forbrugerens perspektiv. Dette
resulterer i en forventning om, at virksomhederne
er tilgeengelige pa de medier, hvor forbrugeren be-
finder sig.

Samtidig skal det skal veere let for forbrugerne at
fa den information, de soger, og i forhold til det
tveermediale aspekt fordrer det nodvendigvis ogsa
synlige bridges mellem medierne [jf. afsnittet Re-
lationer, 79; Hayes, 2006]. I forbindelse med me-
diernes udvikling er kravet fra den moderne for-
bruger steget i forhold til virksomhedernes online
treeffetid [Davidson et al., 2010: 29]. Nar man taler
om second screen, tegner der sig et billede af, at
tilgeengelighed ikke leengere er i kontorbranchens
normale abningstider fra 8.00-16.00, men at der i
stigende grad forventes “digitalt dognébent.”

Design af en second screen-oplevelse

Med beskrivelsen af de seks principper har vi set
narmere pa, hvad second screen muligger som et
socialt medie. Kobler vi dette til den indledende
beskrivelse af den moderne forbruger, fordrer det

nedvendigvis motivation i forhold til at engagere
sig i sin second screen og ga ind i oplevelsen. Me-
diepsykologerne Vorderer, Steen & Chan [2006]
skelner i den forbindelse mellem ekstern og in-
tern motivation, hvor ekstern motivation kommer
udefra og resulterer ofte i menstre af belonninger
og straf, mens intern motivation knytter sig til
den positive folelse eksempelvis tilfredsstillelse,
fascination og nydelse [Bechmann, 2010]. Samme
karakteristika bruger Benckler [2006] til at be-
skrive motivationen for brugerproduktion. Deci
& Ryan [1985] redegor for mangfoldigheden i den
interne motivation ved at kortleegge tre grundleeg-
gende menneskelige behov: “behovet for at fole sig
kompetent, behovet for autonomi samt behovet for
at folge sig forbundne” [Deci & Ryan, 1985]. Med
andre ord udfordrer second screen brugerne i det
omfang, at de stadigvaek feler sig kompetente,
samtidig med at second screen giver brugeren en
folelse af autonomi i forhold til, at andre ikke sty-
rer deres brug. Second screen giver ogsa brugerne
en folelse af at veere forbundet gennem social in-
teraktion.

En oplevelse stammer fra individets emotionelle og

kognitive bearbejdning af de sanselige indtryk (sti-

muli), som organismen fdr fra genstandsverdenen

[Jantzen & Vetner, 2005: 240]



Organismen i det ovenstaende citat refererer til
individet, hvor “individets emotionelle og kognitive
bearbejdning” henviser til, at oplevelser er subjek-
tive og individuelle, idet oplevelsen skabes af det
enkelte individs bearbejdning. Individet reagerer
saledes pa de psykologiske stimuli, der opstar pa
baggrund af de sanselige indtryk. Oplevelserne
afspejles i de erfaringer, vi som individer gor os
gennem hele livet. Det kan f.eks. veere en konkret
begivenhed, der vakte nogle bestemte folelser i
individet, der netop medvirkede til, at oplevel-
sen blev af en serlig karakter. Ud fra Jantzen og
Vetner, forstar vi, at der i oplevelser ligger bade
et umiddelbart og et varigt element. En oplevelse
bliver forst til en oplevelse, idet den ikke bare op-
leves men ogsa far et seerligt eftertryk, der giver
oplevelsen en varig betydning. En oplevelse skal
ud over at vaere en her-og-nu heendelse ogsa seette
varige spor hos det enkelte subjekt heraf den kog-
nitive bearbejdning [Jantzen & Vetner, 2005: 240].
Med ovenstdende beskrivelse af begrebet oplevel-
se, ma oplevelsen ses som et subjektivt feenomen.
Det er i individet, oplevelsen udfolder sig her-og-
nu, og det er i individet, at de varige spor setter sig
som resultat af medet med vores interaktion med
omverdenen. Eftersom oplevelsen er subjektiv og
individuel, forstar vi, at den netop vil veere forskel-
lig alt efter hvilket individ oplevelsen udfolder sig

i, da hvert enkelt individ vil have forskellige per-
sonlige erfaringer at treekke pé. Jantzen & Vetner
kobler i denne sammenhang underholdnings-
veerdien til en social spejling, hvor man kan spejle
sine kompetencer i andres (u)duelighed [Jantzen
& Vetner, 2008: 17]. Underholdningsveerdi be-
tegner Jantzen og Vetner [2008] som subjektiv,
og vaerdien som underholdningen indeholder er
forankret i brugernes opfattelse af underholdnin-
gen. Underholdning adskiller sig fra oplevelser,
idet underholdning bringer glaede hos brugerne,
hvor oplevelser er en handelsesproces [Jantzen
& Vetner, 2005]. Dermed md underholdning
og oplevelser begge betragtes som subjektive
begreber.

En second screen oplevelse hos mediebrugeren
finder sted ud fra kombinationen af et tv og en
second screen, hvor oplevelsen kan blive pavirket
af andre mediebrugere, som ser samme program,
men er konstitueret af den oplevede kvalitet af
kombinationen af tv og second screen. Hvilken
specifik oplevelse et individ far, atheenger af den
oplevendes personlige preeferencer og erfaringer.
Tilsammen kan de to elementer siges at danne
grundlag for individets forventninger til situatio-
nen. Forventningerne spiller en stor rolle i forhold
til en oplevelse [Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011:




156]. Sker der blot dét, mediebrugeren forventer,
indtreeder der ikke en fuldkommen oplevelse. For
at en second screen-oplevelse rent faktisk kan
finde sted, forstar vi, at mediebrugerne ma blive
overraskede. Far mediebrugerne blot, hvad de
forventer bliver de ikke forundret eller revet ud
af hverdagen, hvorfor de ikke vil forholde sig re-
fleksivt til selve oplevelsen. Vi vil i vores analytiske
arbejde se naermere pa, hvilke forventninger bru-
gerne har til second screen.

Efter at have kortlagt vores undersogelsesdesign
og teorikonstruktion baseret pa empiriske forun-
dersogelser har vi dannet en felles referenceram-
me for second screen som begreb og genstandsfelt
forud for vores analytiske behandling af de empi-
riske data.
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KAPITEL 4

SECOND SCREEN I PRAKSIS -
ANALYSE

If it dosen’t spread, it's dead.
- HENRY JENKINS

I denne del af specialet kortleegger vi bru-
gen af second screen i praksis med fokus pa
de udfordringer det digitale mindset stil-
ler. Igennem analysen ser vi pa et overord-
net plan nermere pa den praksis, feenome-
net second screen udfolder sig i i forhold til
3-D modellens strategiske design ved at tage
hgjde for de tre overordnede domeener; (1)
Second Screen, (2) Mediebruger og (3) Digital
Forretning, som er fremheevet i den folgende
model.




FIGUR 16: FOKUS | ANALYSEN

FUNKTION &
INTERAKTION

Formalet er dels at undersoge, hvordan se-
cond screen anvendes strategisk fra medie-
producentens side og dels afdaekke, hvordan
medieproducenten mener, at second screen
medierer mening og nyt indhold for medie-
brugerne. Saledes vaelger vi at ga i mediepro-
ducentens spor, hvor et element er at belyse
medieproducenternes praksiserfaringer — no-
get andet er at prove det pa egen krop - bade
som mediebruger og som medieproducent.
Analysen tager derfor udgangspunkt i vores
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UDVIKLING &
PRODUKTION

SERVICE &
RELATIONER

STRATEGISK
DESIGN

DIGITAL FORRETNING

HVAD ER LEVEDYGTIGT?

etnografiske fortaellinger omkring eget mode
med second screen [Bilag 1: Autoetnografi se-
cond screen og bilag 2: Autoetnografi Medie-
dagbeger], hvorigennem vi far mulighed for
at rammesztte og opna en feelles forstaelse om
begrebet. Med en definition er det muligt at
reflektere over de praksiserfaringer vi meder
igennem vores fire interviews samt opbygge
en forstaelse for det strategiske design. Med
ny viden og erfaring omkring praksis er det
igen muligt at vende blikket mod mediebru-



geren og koble teori med praksis. Med fokus
pa second screen som et supplerende lag til
flow-tv kan begrebet rammesattes indenfor
oplevelsespkonomien og cross media, hvor
vi dermed kan se neermere pa mediebrugeren
med oplevelsesokonomiske briller, hvor vi af-
prover de erfaringer, vi har gjort os, i praksis
og kobler dette med eksisterende teori. For-
malet er dels at undersege, hvordan medie-
producenten skaber brugeraktivitet, og hvilke
muligheder second screen skaber for bruger-
skabelse i praksis. Derudover er et vigtigt fo-
kuspunkt at se neermere pa, hvordan medie-
producenten fastholder mediebrugerne i det
tveermedielle univers. Afslutningsvist kan vi
sammenkoble vores erfaringer og resultater
i den digitale forretning, hvilket giver os fol-
gende opbygning for analysen:

1. I MEDIEPRODUCENTENS SPOR

2. MEDIEBRUGEREN MED OPLEVELSES®KONOMISKE
BRILLER

3. DIGITAL FORRETNING

9







| MEDIEPRODUCETENS SPOR

Med en indfering i analysens struktur og indhold,
er malet med den forste analyse at se neermere pa,
hvordan second screen anvendes i praksis, hvilke
overvejelser medieproducenten gor sig omkring
mediebrugeren og afslutningsvis, hvilke mulig-
heder teknologien tilbyder. I forhold til at belyse
domeenet second screen er analysen inddelt i tre
overordnede sporgsmal:

- Hvordan anvendes second screen fra me-
dieproducentens side?

- Hvordan medierer second screen ny me-
ning og indhold for mediebrugeren?

- Hvilke muligheder tilbyder teknologien?

Pa baggrund af spergsmalene er det muligt at
kortlaegge tendenser, monstre og problemer, der
er karakteriserende for feltet. Igennem tydelig-
gorelsen af vores forstaelse kan vi saledes udrede,
hvilke grundsten, ressourcer og kompetencer me-
dieproducenten seetter i spil i arbejdet med second
screen i praksis.

Saledes tager analysen sit udgangspunkt i det tek-
nologiske domeene, hvor vi ud fra vores etnografi-
ske forforstaelser vil analysere de fire interviews i
forhold til at besvare spergsmalet, der knytter sig
til det tekniske rationale: Hvad er muligt?

Hvordan anvendes second screen
fra medieproducentens side?

Med et afsenderorienteret fokus er udgangspunk-
tet at starte bearbejdningen af de empiriske data
med at se pa praksiserfaringer og praksisbrug af
second screen blandt vores interviewpersoner. Det
vister sig dog hurtigt, at der ikke er et entydigt svar
pa ovenstaende spergsmal og en yderligere kort-
leegning er derfor ngdvendig. Den forste forstaelse
af second screen i praksis, meder vi hos Bygbjerg,
der beskriver second screen pa folgende made:

Sadan noget som er et supplement (til first
screen, red.) ikke et alternativ. Og det synes jeg
virkelig er vigtigt. Vi skal ikke skabe alternati-
ver til first screen, vi skal skabe supplement.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 32:47]

Igennem ovenstaende citat er der fokus pa en bru-
geroplevelse, hvor second screen supplerer flow-tv.
Siledes understotter Bygbjergs forstaelse af second
screen vores opbygning af en second screen-ople-
velse med fokus pa at arbejde med kommunikati-
onen og oplevelsen pa tvers af flere platforme. For
medieproducenten handler det derfor om at skabe
et produkt, der understotter den tveermedielle il-
lusion om et samlet univers [Jenkins, 2006]. Ud-
gangspunktet for at anvende second screen set ud




fra medieproducenten mé siledes vaere at udvide
det eksisterende oplevelsesrum ved at tilfoje noget
ekstra til oplevelsen af at se tv. Samme opfattelse
meder vi hos Winckelmann, som tilfejer:

Vi har en overordnet hat, der siger, at vi udvider
fiktionen — vi udvider ikke fakta (...) SG hvis det er
“Forbrydelsen”, sa er det vigtigt, at man stadig
foler, man er i “Forbrydelsen”, sG nér man kom-
mer ind (pd websitet, red.), sG er man ikke plud-
seligt forsvundet ud af “Forbrydelsen”, men man
er stadig inde i det univers — den musik, den lyd,
den fornemmelse af uhygge og sd selvfglgelig
hvem er morderen.

[Bilag 10: Int. Winckelmann: 05:12]

I ovenstaende citat ser vi, hvordan storytelling bli-
ver et vigtigt begreb i koblingen mellem flow-tv og
second screen. For medieproducenten er det vig-
tigt at have fokus pa, at second screen-universet
harmonerer med brugernes tv-oplevelse for netop
ikke at skabe forvirring og samtidig beholde me-
diebrugerne i det samme univers. Tveermedialite-
ten giver netop medieproducenten mulighed for
at anvende second screen til at designe et oplevel-
sesrum, hvor brugeren kan engageres og aktiveres
i oplevelsen [Petersen, 2007].

Strebech ser dog opfattelsen af second screen
som en supplerende skreem, som en problematisk
made at se second screen pa og tager dermed dis-

kussionen omkring first og second screen op [Bi-
lag 7: Int. Strebech]. I forleengelse heraf papeger
Strebech netop den stigende kompleksitet i det
digitale mindset:

For mig er second screen oplevelsen no-

get meget mere komplekst. Nogle fG gange er
det fedt at have den, for de der kan finde ud af
at bruge sociale medier, og det er ogsa for nogle
fé programmer fedt at have en elegant app pad
deres programmer, som man kan have en eller
anden oplevelse med, men jeg tror, at det er
mindre kontrollerbart, end vi have taenkt hidtil
med second screen.

[Bilag 7: Int. Strgbech:11.50].

Second screen skal séledes ikke blot begrebsligge-
res i forhold til sociale medier og applikationer,
men i stedet i hele teenkningen omkring opera-
tionaliseringen af second screen-oplevelsen fra
strategi til praksis. Strobech satter her kontrol-
begrebet i spil og italesaetter den udfordring, som
det digitale mindset stiller medieproducenten.
Hvor medieproducenterne tidligere har haft fo-
kus pa mediebrugerne som passive modtagere [jf.
Teoretisk fundament, 74: Li & Bernoff, 2009: 75]
er udfordringen for flow-tv i hej grad et stigende
udbyd af tv-formater samt nye digitale tjenester,
hvor koblingspunktet for mediebrugeren netop
er aktivitet. Dermed kan det for nogle medieud-
bydere blive afgorende at arbejde strategisk med



second screen i forhold til fortsat at fastholde me-
diebrugerne. Samtidig bliver det, som Strebech
papeger, mindre kontrollerbart, hvilken skerm
mediebrugerne benytter sig af. Idet second screen
anvendes i forbindelse med mange forskellige gen-
rer og programformater, ma begrebet nodvendig-
vis ogsa udfolde sig pa forskellige mader i praksis.
Vi oplever dog, at maden at arbejde med second
screen pa ikke relaterer sig til en given genre eller
tv-format men i stedet i forhold til et mindset om-
kring - eller maske snarere mal om - at engagere
mediebrugeren i oplevelsen, hvori udfordringen
med second screen netop opstar. Forst og frem-
mest fordi de sociale medier tilbyder forskellige
former for interaktivitet [jf. Bilag 2: Mediedag-
bog].

Den praksiserfaring vi meder handler i hoj
grad om, at flow-tv i stigende grad bliver en so-
cial handling, hvor det traditionelle faellesskab
er udvidet: forhen var den blotte vished om
at resten af Danmark si det samme program
feellesskabsdannende. Nu er fellesskabet vokset
igennem de sociale medier, hvor fokus i stedet er
pa at facilitere og skabe rum for samtalerne samt

involvere brugerne i feellesskabet:

Det er at sige: kom og veer med! Det her er ikke
bare: lzen dig tilbage og blive underholdt i et tre
timers show. Det er meget mere end det.

Det er: lzen dig frem og veer med, vi vil dig noget!

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 09:31]

Medieproducenten afgiver hermed en del af kon-
trollen ved at lade brugerne vere medskabere af
tv-programmet. Ved at etablere faellesskaber pa de
sociale medier abner medieproducenten op for en
storre anvendelighed af second screen. Strebech
papeger i den forbindelse, at det ikke leengere er
muligt for medieproducenterne at adskille tv og
internet, hvorfor et fokuspunkt nedvendigvis ma
vere at skabe synergi mellem medierne [Bilag 7:
Int. Strgbech: 45:34]. Det ovenfor naevnte citat
henleder netop til det ekstra lag, de sociale medier
kan danne rum for, som gor, at mediebrugerne en-
gageres i second screen-oplevelsen. Mediebruger-
ne spger efter nye, speendende og anderledes ople-
velser i takt med de nye kommunikationskanaler
og samtidig forventer mediebrugeren, at medie-
producenten kommunikere med dem og ikke til
dem [Dinesen, 2008: 21]. Med dette stigende krav
om brugerinvolvering md medieproducenterne
nodvendigvis arbejde med brugerengagement i
anvendelsen af second screen. For medieprodu-
centerne er en af maderne, hvorpa de kan invol-
vere brugerne og male brugerengagement likes,
hvor en generel tendens er, at mange medieprodu-
center ser likes som et mal [Svarre, 2013] ikke bare
for programmets succes, men ogsa for brugeren-
gagement. Det problematiske ved likes er dog, at
mediebrugerne ikke altid liker, selvom de ser pro-
grammet pa tv-skeermen:

Der er to millioner seere (pa Arvingerne, red.) og
vi leegger noget pd hele tiden, men det at “like”




er et statement — man liker ikke bare, fordi man
ser den. Det siger noget om en selv — det giver
ikke sé meget image at like den.

[Bilag 10: Int. Winckelmann: 22:25]

Ovenstaende citat er et eksempel pa det dilemma
medieproducenten star overfor, hvor mediebru-
gerne kun liker, hvis det er noget, der gavner de-
res image - altsa at de far noget ud af det pa deres
sociale profil. Pa davaerende tidspunkt var seriens
tredje afsnit netop blevet vist, og Arvingernes
Facebook-side havde lige rundet 6.000 likes. Her
har man séledes at gore med en serie med hoje
seertal, men hvor populariteten ikke afspejles pa
de sociale medier. Dette er netop et eksempel pa,
hvordan de sociale medier bidrager til medie-
brugernes identitetsskabelse [jf. Teoretisk funda-
ment, 80], hvor den offentlige profil er mediebru-
gernes “image”, hvor det man liker pa eksempelvis
Facebook, siger noget om den person man er eller
gerne vil vaere.

Samtidig er dette ligeledes et eksempel pa, hvor-
dan medieproducenten netop ma afgive kontrol-
len i modet med de sociale medier, idet man al-
drig ved, hvordan mediebrugerne reagerer [Bilag
10: Int. Winckelmann]. For medieproducenten
handler det i hgjere grad om at udnytte potentia-
let i de sociale medier i forhold til at skabe rum for
brugerinddragelse [jf. Teoretisk fundament, 77]
og maske i hojere grad om at se likes som en for-

udsetning frem for en malsetning [Svarre, 2013].
Winckelmann papeger dog ogsa senere i intervie-
wet problematikken i at male likes:

Jeg synes ogsd, at det er lidt latterligt at mdle
likes, ndr man ved, at man ogsa kan kgbe dem,
men jeg ved, at det er ligesom med brugertal

— det betyder noget, det betyder noget overfor
chefer, og folk sammenligner det ogsd. Brugerne
ser det 0gsa.

[Bilag 10: Int. Winckelmann: 23:37]

Som Winckelmann papeger, er udfordringen ved
likes i hej grad, at det ikke giver en indsigt i antal-
let af reelle folgere. Pa trods af dette betyder antal-
let aflikes dog alligevel noget idet bidde mediepro-
ducenter og mediebrugere kan se det. Winbladh
giver ligeledes udtryk for, at fokus for mediepro-
ducenterne ikke beor ligge i antallet af likes, men
snarere i antallet af engagerede folgere, og papeger
folgende:

(...) at det i hojere grad handler mere om hvilken
kvalitet, der er i de fans, hvor jeg hellere vil have
500 super engagerede handboldseere, end jeg vil

have 50.000, som er total ligeglade

[Bilag 8: Int. Winbladh: 00:01, 3. optagelse]



At arbejde med likes er saledes problematisk i den
forstand, at det hverken giver et reelt billede af
antallet af engagerede folgere eller reelle folgere i
det hele taget. Som vi sa hos Svarre, bliver likes
ikke laengere betragtet som et middel til et mal,
men er blevet malet i sig selv [Svarre, 2013]. I for-
hold til det digitale mindset og et oget krav om
brugerinvolvering kan hele teenkningen omkring
det at male likes ses som et eksempel pa den klas-
siske forstaelse indenfor medieteenkningen, hvor
det for medieproducenten handler om kontrol.
Som Winckelmann papeger, betyder det noget
for de overste chefer, og det er samtidig sammen-
ligneligt med andre programmer, hvor antallet af
likes saledes ses som en indikator for succes og
en kontrollerbar skala. Brugerengagementet skal
derfor skabes gennem sociale medier med henblik
pa mediets egenskab: at vaere socialt, frem for at
se likes som et incitament for brugerengagement
[Svarre, 2013].

Vi har nu faet belyst, hvordan medieproducenter-
ne anvender second screen i et praksisperspektiv,
og vi kan ud fra ovenstaende konkludere, at se-
cond screen rummer flere dimensioner. For me-
dieproducenterne handler det om at skabe synergi
mellem second screen og tv-skeermen. Vores teo-
retiske fundament omkring mediebrugerne sat-
ter second screen i nye perspektiver, fordi de i dag
skal ses som medskabere.

Hvordan medierer second screen ny me-
ning og nyt indhold for mediebrugeren?

Eftersom vores interviewpersoner ad forskellige
veje har opnéet erfaringer med second screen gen-
nem deres forskellige tilknytning til mediefeltet,
har de alle forskellige muligheder samt forudszet-
ninger for at inddrage second screen, sa det gene-
rer nyt indhold for mediebrugerne.

I Eurovision Song Contest, der blev atholdt i Dan-
mark i starten af maj, har DR og European Broad-
casting Union (EBU) teenkt nye mader hvorpa, de
kunne medierer nyt indhold til deres seere. Ved
hjelp af de sociale medier er det lykkedes dem
at tage brugerinddragelse op pé et helt nyt plan.
Deres vision JoinUs pa de sociale medier indbed
deres seere til at blive en del af Eurovision Song
Contest, samt det feellesskab redaktionen bag pre-
vede at skabe.

For Bygbjerg handler det om, at mediebrugere
skal mede hinanden pa de sociale medier, samt at
de sociale netvaerkssider skal understotte de socia-
le feellesskaber, der allerede er etableret. De havde
saledes designet tre acts, der alle bygger pa bruge-
rinvolvering og det faktum, at deres mediebrugere
skal veere medskabere i de tre tv-shows. De tre acts
var udelukkende baseret pa brugergenerede idéer

og brugerskabt indhold.




Jeg tror, at det er en gave, det er en gave til TV,
og det er en gave til nettet og en gave til dan-
skerne, der far en meget mere rig oplevelse af de
her programmer, og som DR synes jeg, vi skaber
en masse veerdi for danskerne. Der har selvfglge-
lig altid vaeret snak om vores programmer, men
nu har man fdet nogle nye platforme, hvor den
her snak kan foregd. Og vi kan szette mennesker
i forbindelse med hinanden, som egentlig ikke er
det, og opbygge nogle feellesskaber, sd jeg synes
det er godt for underholdnings-tv, jeg synes ogsd
det er godt for DR, jeg synes det er public service.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 07:08]
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FIGUR 17: EUROVISION PA TWITTER

#drgrandprix
#JoinUs

#eurovision

#escdk
#Join0s

Anvendte tags:

#drgrandprix 19.000 fra 3.800 personer
#eurovision 11.600 fra 3.000 personer
#JoinUs 8.500 fra 2.700 personer
#Join0s 6.500 fra 2.200 personer
#escdk 7.600 fra 1.900 personer

[Bggh-Andersen, 2014]




Idet DR er en Public Service-kanal, er deres pri-
maere mal ikke er at skabe en pkonomisk indteegt.
De har fokus pa mediebrugerne, og DR’s tv-pro-
grammer skal derfor kunne skabe verdi for dan-
skerne. Bygbjerg henviser i citatet til, at der altid
har veeret samtaler omkring tv-programmer, men
i takt med de nye sociale platforme og fallesska-
ber er det muligt at gore indholdet lettere tilgeen-
geligt for brugerne. Jf. vores teoretiske fundament,
navner Svarre, at mediebrugerne i dag er blevet
selvpublicerede mennesker, hvor lysten til at skabe
sit eget, er i konstant fremdrift [jf. Teoretisk fun-
dament, 76: Svarre, 2011: 21]. DR imedekommer
den moderne forbrugers onske om medskabelse,
hvor mediebrugerne samtidig i det sociale feelles-
skab kan profilere sig. Jf. det teoretiske fundament
har mediebrugerne forskellige behov for at deltage
pa de sociale medier [jf. Teoretisk fundament 75;
Li & Bernoff, 2009] og dermed ber medieprodu-
centen nedvendigvis ogsa operere med forskellige
lag af interaktion.

Winckelmanns made at producere indhold til me-
diebrugerne pa adskiller sig fra Bygbjergs. Efter-
som Winckelmanns arbejdsrolle er at skabe syner-
gi mellem DR fiktionsserier og web, betyder det,
at hun er athaengig af at veere en del af udviklings-
processen. Web-redaktionen far indsigt i manu-
skriptet pa et ret tidligt tidspunkt, hvilket betyder,
at de lweser det igennem, for optagelserne finder
sted. Efter gennemlasningen af manuskriptet er
det op til Winckelmann at tolke og undersoge,

hvad mediebrugerne vil have og hvilke elementer,
brugerne kunne taenkes at “teende pa” i den speci-
fikke tv-serie [Bilag 10: Int. Winckelmann]. Web-
redaktion ser det endelige resultat nogle dage for
premieren i tv. Her er udfordringen i hej grad, at
man kun kan formode, hvordan mediebrugerne
agerer. Der er lang vej fra manus til leerred, hvil-
ket betyder, at nogle ting maske er filmet eller sagt
anderledes end, man fik indsigt i gennem manu-
skriptet. Dette gor det svaert for Winckelmann, da
de ikke har mange dage til at rette i deres ellers
planlagte koncept, hvis resultatet af optagelserne
afviger meget fra manuskriptet.

Winckelmann arbejder med, at web-universet
hele tiden er synkront med det pageeldende afsnit,
der bliver vist:

Det skifter hver sgndag, sG vi arbejder

utroligt meget med, at det er i synk med histo-
rien, sG hver gang man har set en episode, sd
sker der noget nyt pa siden. Sddan ggr vi det
stadigveek, hvis der er noget, som f.eks. nye mis-
teenkte i “Forbrydelsen” eller dgde. Det kan man
ikke lzegge pad far, det sker, sa ville det blive sldet
ihjel. Der kan vi meerke nu, at der er mange inde,
mens den kgrer, kommenterer og laver teorier
under “Forbrydelsen” og pd Facebook, ogsd
mens den kgrer.

[Int. Winckelmann: 37:35]




Web-redaktionen kan se, at deres mediebrugere er
online pa de sociale medier - ogsa imens tv-serien
korte pa DR. Det betyder, at de ogsa ma veere on-
line for at kunne generere indhold, nar brugerne
onsker og har behov for det. Efter hvert afsnit me-
dierede de nyt indhold til brugerne for at fastholde
speendingen til naeste uges afsnit, hvor igennem de
kan fastholde brugerne. Dét, at mediebrugerne er
online under og efter udsendelsen kan ses som
brugerengagement, idet mediebrugerne aktivt op-
soger flere informationer og interagerer med tv-
seriens webside. Her arbejder DR med forskellige
lag af interaktion i forhold til at engagere bruge-
ren:

Der er den, som er meget nem, som er
stem og sd er der, “du roder rundt i spor”, og sd
er der den endnu mere aktive bruger — “du skri-
ver din egen teori”, du laeser alle andres teorier
og blogger om det og skriver selv en. (...) Samti-

dig kan man ogsa andre gange prioritere og lave
noget, der kraever et stort engagement, fordi de
fa ting, man sa far, har sd stor en veerdi.

[Int. Winckelmann: 08.04]

Winckelmann arbejder hen imod at skabe bru-
gerengagement pa flere niveauer for at na ud til
flest mulige mediebrugere. Pa dr.dk tenker de i
forskellige lag af interaktionen, fordi de har erfa-
ret, at mediebrugerne interagerer forskelligt ud
fra egne individuelle onsker og behov [jf. Teore-

tisk fundament 89; Jantzen & Vetner, 2005]. Inter-
aktionen kan dermed ses som en tragt, hvor det
kreever mere og mere engagement fra brugeren,
jo leengere man kommer ned i tragten. Det gver-
ste lag krever, at mediebrugerne gar ind pa hjem-
mesiden og deltager i en afstemning. I det andet
lag udforsker brugeren universet yderligere ved at
se nermere pa relationerne og de spor, der fore-
ligger. Det sidste og tredje lag er det, der kraever
allermest af brugeren, hvor det er her den enga-
gerede bruger setter sig selv i spil i universet ved
eksempelvis at skrive teorier, leese og kommentere
andres teorier. Her ser vi altsa et eksempel pa,
hvordan medieproducenten iscenesatter og ska-
ber rammerne for brugerinvolvering igennem for-
skellige aktiviteter.

Bygbjerg og Winckelmann har forskellige forud-
seetninger for at involvere deres mediebrugere
grundet deres forskellige genrer. Bygbjerg beskaet-
tiger sig hovedsageligt med live-udsendelser og
Winckelmann primert med forudproducerede
tv-serier. Deres muligheder for at integrere medie-
brugerne adskiller sig fra hinanden, og samtidig
har de deres lighedspunkter. Winckelmann er af-
heengig af, at producenten og manuskriptforfatte-
ren inddrager hende tidligt i processen, da hendes
muligheder for at integrere tv og web herved er
storre.



Tit ndr man sa@ ser serien, kan man lige

pludselig se det pd en helt anden made end man
troede, fordi det er blevet filmet anderledes, de
spiller anderledes end mdaden, man lzeser det,
men for det meste kan man nogenlunde regne
det ud, hvad det er som vil veere det, folk taender
pd. Nogle gange er det ogsa lidt et tilfeelde, at
der kommer en synergi.

[Bilag 10: Int. Winckelmann: 09:24]

I forhold til Eurovision Song Contest arbejder DR
med at skabe brugerengagement i sammenhang
mellem de tre tv-shows og de sociale medier. Her
etablerer de en dialog med deres mediebrugere,
fordi malet netop er at skabe veerdi i form af bru-
gergenereret indhold i showet:

Vi giver dem noget at snakke om, vi

gadr i dialog med dem, vi er i gjenhgjde, vi er ikke
sddan statsradiosymfonien, der sender der ud af
fuldstaendig updvirket af, hvad danskerne mener,
det er jo det der skift fra monolog til dialog, som
er revolutionerede og angstprovokerende og
fantastisk for en gammel broadcaster, der har
veeret i gang siden 1925.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 51:39]
Bygbjergs erfaringer gennem Melodi Grand Prix

og X Factor er, at det i hoj grad handler om at
facilitere et rum for interessen omkring tv-pro-

grammerne, at vere til stede blandt mediebru-
gerne, svare pa brugerhenvendelser og serge for
at holde en god tone og stemning pa de sociale
medier. Strategien pa sociale medier er baseret pa
community management, hvor det netop handler
om at skabe, handtere og styre udviklingen af et
community. I forhold til second screen handler
det saledes om at inddrage mediebrugerne og
derved at tilfore tv-programmet verdi gennem
brugerne. Nar en institution som DR abner op
for community management igennem besvarelse
af brugerhenvendelser, forer der bade positive og
negative faktorer med sig. Det er igennem bruger-
nes ros, at DR har mulighed for at hore onsker og
derved henvende sig mere precist til mediebru-
gerne. De negative brugerhenvendelser fra medie-
brugerne medvirker til, at medieproducenten kan
blive klogere pa brugernes onsker ved at lytte til
dem og prove at impdekomme deres henvendel-
ser. Bygbjerg har tidligere haft erfaringer med de
negative aspekter ved at abne op for diskussionen
gennem community management:

Folk ma jo sige, hvad de vil. Vi kan jo

heller ikke bestemme, hvad folk siger hiemme
ved kakkelbordet. Og det er jo det virtuelle kak-
kelbord, vi lukker ind.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 67:35]

En udfordring i forhold til at holde den gode tone
i et forum er netop, at mediebrugerne ma sige,
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hvad de vil. DR kan dermed ikke kontrollere sam-
talen, men ma i stedet veere til stede pé de sociale
medier og gennem forskellige initiativer forsoge at
reetablere den gode tone. Bade Bygbjerg og Winc-
kelmann papeger, at medieproducenten ikke pa
forhand kan spa om, hvilke interaktive tiltag der
bliver en succes blandt mediebrugerne. Under-
vejs har de begge muligheder for at tilpasse deres
initiativer, hvor det for Winkelmann forekommer
lidt sveerere, da hun ikke har indflydelse p& pro-
grammets udvikling. Hun ma forholde sig til ma-
nuskriptet, hvor Bygbjerg i forlgbet op til de tre
shows fik fornemmelsen af, om brugerne interage-
rede pa de sociale medier. For begge galder det
dog, at man aldrig kan forudsige, hvad der sker, da
det er helt op til mediebrugerne.

For at second screen kan mediere nyt indhold til
mediebrugerne kraever det, at medieproducenter-
ne tager udgangspunkt i mediebrugernes ensker
om medskabelse. Den nye mening opstér for me-
diebrugerne idet, brugerne far tilfort noget ekstra
til tv-oplevelsen. Det kan vaere i form af mulighed
for brugergenerede idéer, men ogsa at mediepro-
ducenten formar at mede dem, nér de rent faktisk
er online. Brugerne finder ud af, at der er nogle,
der er online bag skaermen, nar de selv er - og nar
de har brug for ny information omkring et givent
tv-program. Igen er det dialogen mellem medie-
producenten og mediebrugerne, der er i hojsaedet
og afgerende for, om mediebrugerne far tilfort nyt
indhold til tv-oplevelsen. De to forudgaende afsnit

har veeret rettet mod, hvordan medieproducenten
kan anvende second screen, samt hvordan de gen-
nem second screen kan mediere nyt indhold for
mediebrugerne. I det folgende afsnit vil vi foku-
sere pa de muligheder, second screen rummer.

Hvilke muligheder tilbyder teknologien?

Efter behandlingen af vores interviews star det
Kklart, at der primeert er tale om to mader at invol-
vere mediebrugeren pd igennem second screen;
enten ved brugen af sociale medier eller ved en ap-
plikation. I forhold til det videre arbejde med det
strategiske design, er det derfor nodvendigt at se
nermere pa fordele og ulemper ved de to second

screen-produkter.

Second screen som sociale medier:

Flere af vores interviewpersoner fremheever for-
delene ved second screen og sociale medier [Int:
Bilag 7: Strebech; Bilag 8: Winbladh; Bilag 9: Byg-
bjerg]. Ifolge Bygbjerg er de to platforme skabt til
hinanden, hvilket medieproducenterne skal ud-
nytte, understotte og stimulere. Et vigtigt fokus-
punkt i forhold til sociale medier er at understotte
de eksisterende faellesskaber, der allerede forelig-
ger omkring et givent tv-program:

Kan vi lave noget, der er bedre end



Facebook og Twitter, som de veaelger frem for
det? Mdske ikke. Mdske skal vi heller lave noget
indhold, som man kan dele pé Facebook og Twit-
ter og veere til stede der og veere en del af snak-
ken, og sd lave noget der er noget andet.

[Int. Bygbjerg: 30:24]

Bygbjerg papeger her, at medieproducenterne
ikke nedvendigvis skal udtaeenke en hel ny plat-
form eller socialt medie, men i stedet udnytte de
platforme mediebrugerne allerede benytter sig af.
I forhold til de to naevnte medier har de hver iser
forskellige egenskaber, der gor dem anvendelige i
forbindelse med second screen [jf. Bilag 2: Medie-
dagboger].

Ud fra vores etnografiske undersogelser kunne
vi klarleegge vores egen brug af second screen,
hvorigennem det var muligt at tydeliggore di-
stinktionen mellem Facebook og Twitter. Vores
brug af Facebook var eksempelvis hovedsageligt
urelateret indhold, hvor aktiviteten ikke var i di-
rekte relation til tv-programmet og siledes ikke
tilfojede et ekstra lag til tv-oplevelsen [jf. Bilag 2:
Mediedagbeger]. Der var dog tidspunkter, hvor
indholdet var relateret, men asynkront i forhold
til udsendelsen. Saledes laeste vi blandt andet an-
meldelser om Arvingerne, hvor indleegget figurede
pé vores vaeg dagen efter visningen af serien. Me-
dieproducenten skabte saledes ogsa en interesse
for programmet asynkront med visningen.

Twitter blev altid brugt i relation til et givent tv-
program, som i nedenstiende eksempel med X
Factor:

BILLEDE 12: BRUGERINTERAKTION X FACTOR

N 3. jan.
Hvis nu hun vinder #xfactordk, skal finalen nzeste ar s& holdes | Thylejren?
Vis detaljer 4 Svar €3 Retweet % Fojtil foretrukne == M
- 3. jan
Ooooh Thy-lejren, det kan de lit Z& er man z4 krea, ik zede #xfactordk

Vis detaljer 4 Svar €3 Retweet % Fojtil foretrukne == M

Mine taeer bliver aldrig lige igen! Danmark er nok bare for lille et land til at ha

sin egen sangtalentkonkurrence! :-) #xfactordk

Vis detaljer  Svar t3 Retweet % Fo Uil foretrukne === M
- 3. jan.

34 minutter er glet og #Xfactordk er allerede truet. Jeg elsker den

dramaturgiske kurve. Lilige om 1 minut kommer et mirakel. #spadom

Vis detaljer 4 Svar €% Retweet % Fojtil foretrukne +== M

Jeg skal virkelige finde ud af, hvem der klipper #xfactordk - han skal ha’ en
pris. Hvis ikke der findes én til ham, s opfinder jeg én.

Vis detaljer 4 Svar t% Retwest % Fojtil foretrukne «== M

3. jan.
Hold kaeft hvor er vi et lille land, hvis der ikke er bedre “kunstnere” end dét 1|
#xfactordk

Vis detaljer

4 Svar €3 Retweet % Fojtil foretrukne «== M

I eksemplet kommenterer mediebrugerne pé del-
tagernes preestationer i programmet og herigen-
nem blev der skabt et virtuelt feellesskab med de
mange seere, der ogsd sd X Factor. Indholdet i de
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enkelte tweets @ndrer sig hele tiden i forhold til en
given deltager og dermed er Twitter et her-og-nu-
medie, som ligeledes understreges af Winbladh.
For medieproducenten er udfordringen med
Twitter, at det er sveert at planlaegge, hvad bru-
gerne reagerer pd, idet “nu smider vi det her tweet
ud i forhold til den tidskode, for du aner simpelthen
ikke hvad det er for en debat, der er i gang pa det
tidspunkt” [Bilag: 10: Int. Winbladh: 25:29].

I vores interview med Strebech, har han et bud
pa, hvad der gor de sociale medier sa attraktiv hos

mediebrugerne:

Sa kan vi bare se gang pé gang, at Twitter og
Facebook er de steder, hvor tingene bliver spredt
hurtigst. Nar | spgrger om, hvad der kan give

en succes oplevelse, sd er hastighed faktisk et
enormt vigtigt parameter.

[Bilag 7: Int. Strgbech: 36:18]

Feellesoplevelsen, som sociale medier giver medie-
brugerne, medvirker til at danne et rum for kom-
mentarer i nuet. Strobechs erfaringer er, at det er
de intelligente eller de overraskende kommentarer
i nuet pa de sociale medier, der far omtale [Bi-
lag 7: Int. Strebech]. Sociale medier kan bringes
i spil i ssmmenhang med flow-tv ved at inddrage
tv-veerterne. Oplever mediebrugerne, at studie-
veerten bade findes i tvet og pa de sociale medier

er dette med til at understotte illusionen om det
tveermedielle univers [jf. Teoretiske fundament,
83]. Inddragelse af sociale medier skal ikke ses
som en konkurrerende platform til tv-udsendel-
sen, men derimod som et kreativt indspark - og
en made, hvorpé oplevelsen kan gores steerkere for
mediebrugerne, end den gamle skeerm kan alene
[Bilag 7: Int. Strebech].

Vores (TV 2’s red.) Giro d’ Italia

projekt fejlede lidt pag den made, for det lykkedes
aldrig rigtigt at fa studievaerterne, Bent og Rolf
Sarensen til at gide at interessere sig sG meget
som et sekund for, hvad der skete pa de sociale
medier, for det var ligesom ikke fint nok. Sa det
karte totalt sGdan i hver sin verden og konkurre-
rede mod hinanden.

[Bilag 7: Int. Strgbech: 25:23]

Ovenstaende citat er et eksempel pa, at mediepro-
ducenten har en forventning om et engagement
fra veerternes side, som ikke blev indfriet og i ste-
det resulterede i en darlig brugeroplevelse [Bilag 7:
Int. Strobech]. De to platforme korer uathangigt
at hinanden, hvorfor det ikke er muligt for medie-
brugerne at interagere med deres second screen.
Denne flerlags flow-oplevelse [Bilag 7: Int. Stro-
bech] kunne vaere mulig, hvis medieproducenten
formar at udveelge studievaerter, der ogsé er inte-
resserede i de sociale medier samt deres mulighed
for brugerengagement.



Second screen som applikation:

Nogle fa gange er det fedt at have den, for de
(medieproducenter, red.) der kan finde ud af at
bruge de sociale medier, og det er ogsd for nogle
fa programmer fedt at have en elegant app pé
deres programmer, som man kan have en eller
anden oplevelse med, men jeg tror, at det er
mindre kontrollerbart, end vi havde taenkt hidtil
med second screen.

[Bilag 7: Int. Strgbech: 12:25]

I forbindelse med vores indledende undersegelser
omkring second screen valgte vi at afprove Dis-
neys second screen applikation til filmen Pirates
of the Caribbean: On Stranger Tides. Her erfarede
vi, at hele forlobet i second screen-applikationen
var fastlagt, hvorfor der ikke var mulighed for di-
rekte at pavirke processen [Bilag 1: Autoetnografi
Second Screen]. Her er séaledes ikke tale om inter-
aktion i den forstand, at mediebrugeren har ind-
flydelse, hvorfor vi vaelger at se denne applikation
som et mere kontrollerbart second screen-pro-
dukt. Mediebrugerne kan vzelge til og fra men har
ikke mulighed for egen indflydelse pa indholdet.

Problemet var, at

hvis man valgte at kigge naermere pd kostu-
merne, sa gik man glip af de efterfelgende ting.
Det var derfor ikke muligt at se alt. Da vi ikke

kendte til applikationen, sa var vi ikke klar over,
om der senere kom noget, vi egentlig hellere vil
have set. Det var dog muligt at scrolle tilbage
og frem pad bjaelken, men ndr vi gjorde det, gik
vi glip af selve filmen eftersom fokus I andet
steds. Noget vi fandt seaerligt spaendende var
isaer de filmklip pG applikationen, hvor de viste,
hvordan de udfgrte stunts. Fordi vores fokus nu
1G 100 procent pd applikationen, betgd det, at vi
missede flere plots i filmen.

[Bilag 1: Autoetnografi Second Screen]

I ovenstdende citat er der tale om to vidt for-
skellige second screen-oplevelser, nemlig en for-
holdsvis kontrollerbar og en mere ukontrollerbar
oplevelse. Appen blev hurtigt for kontrollerende
i forhold til oplevelsen, hvor Strebech tilfojer, at
en second screen-applikation hurtigt kan blive en
passiv forbrugeroplevelse ligesom tvet [Bilag 7: Int.
Strebech: 02:56]. Dette understottede netop vores
oplevelse, hvor det for os skabte frustration idet,
vi gerne ville folge med i filmens historie samt
de ekstra features pa applikationen. I forleengelse
heraf papeger Bygbjerg, at man “ikke skal skabe al-
ternativer til first screen, vi skal skabe supplement”
[Bilag: 9: Int. Bygbjerg: 32:47]. Det vil sige, at se-
cond screen ikke handler om at skabe en oplevel-
se, der overgar det, der foregar i tv-programmet,
men derimod skabe et samlet univers for medie-
brugerne og skabe en tveermediel illusion [jf. Teo-

retiske fundament, 83].
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Bygbjerg har haft gode brugeroplevelser med se-
cond screen-applikationer, hvor han i forbindelse
med Tour de France 2013, netop blev engageret
ved at se cykellpbet grundet TV 2’s applikation:

(...) TV 2 var meget bedre til at daekke Tour de
France, end DR var fordi, de havde en app, eller
en web app hvor man fulgte ruten, og man fik
fun facts og man fik alt det der, der berigede ens
oplevelse, der gjorde, at man kunne holde ud i
tre timer.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 01:18:05]

Igennem applikationen formaede TV 2 at fast-
holde sine mediebrugere ved lebende at give dem
ekstra features pa deres second screen. Et cykel-
lgb som Tour de France har ofte perioder uden
hej intensitet, hvor det netop er oplagt at tilbyde
noget ekstra — bade i forhold til at fastholde seerne
i programmet, men ogsa i forhold til at tilbyde
dem noget, som fjernsynet ikke her mulighed for.
Ikke nok med at second screen formar at engagere
de mediebrugere, der i forvejen er interesserede i
sportsgrenen, s er citatet et eksempel pa, at man
igennem second screen kan skabe et univers, der
underbygger tv-oplevelsen, for de mindre dedike-
rede fans, sa “man kunne holde ud i tre timer”. 1
interviewet navner Bygbjerg ogsa TV 2’s under-
holdningsprogram Pengene pd Bordet, et quizspil,
hvor seerne hjemme i stuerne har mulighed for at
vinde penge, hvis de kan svare rigtigt pa sporgs-

malene. Her inddrager TV 2 seerne hjemme igen-
nem en applikation, som fungerer i realtid med
programmet med de samme sporgsmal, svartider
m.m.

Det jeg synes, er den fedeste

second screen, jeg har set i Danmark, det er,
altsa helt enkelt er jeg virkelig glad for den der
Pengene pd Bordet app. Det gar forskellen mel-
lem, at jeg vil se programmet og ikke vil se pro-
grammet. Det er maske ogsd noget af det social
kan. Det giver en stgrre tilknytning, ndr jeg ser
det. Jeg synes sgu, det er lidt kedeligt med sddan
et gameshow i fjernsynet.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 01:15:57]

Uanset programmets forleb i evrigt, vinder den
bedste spiller pa appen en iPad mini. Applikatio-
nen giver ogsa brugerne informationer omkring,
hvor mange der har svaret rigtigt, hvor det er ind-
delt i kon, landsdele etc. Denne dimension synes
Bygbjerg serligt godt om, fordi det er noget eks-
tra, der bliver tilfgjet til spillet. Tv-indholdet pé-
virkes ogsa af spil-appen, hvor statistikker med
mediebrugernes svar efterfolgende vises direkte
pa tv-skeermen. Pa denne made tilfojer second
screen en ekstra dimension til programmet, sam-
tidigt med at brugerne blev engagerede, fordi de
kan spille med derhjemme.



Netop forholdet mellem second screen og sport
synes at ga op i en hejere enhed:

Jeg har jo altid synes sport var helt
oplagt sammen med underholdning, fordi det
er live — lige nu og her, og der er rigtig mange
muligheder for at aktivere alle dem, der er s

engageret i det i forvejen.

[Bilag 7: Int. Winbladh: 03:02]

Fordelen ved sport er dels, at det er live og dels, at
der er mange engagerede fans. Her kan der dra-
ges en parallel til Tolkiens suspension of belief [jf.
Teoretisk fundament: 87], hvor mediebrugerne
tror s meget pé et univers, at den overtages og
bliver relevant i det daglige liv. Engagerede fans
har netop motivation for at investere egne folelser,
tid og energi i skabelsen af egne produkter, som vi
iseer ser i forbindelse med sport som f.eks. fan-bil-
leder og video af eksempelvis fodboldspillere og
handboldspillere, hvor mediebrugerne netop gar
fra co-creator til stakeholder [jf. Teoretisk funda-
ment: 87; Jensen & Vistisen, 2012]. Bygbjerg til-
fojer folgende:

Second screen er vigtig for underholdning, men
0gsad vigtig for sport. Det er jo de to ting, hvor
man vil ggre mest ud af det. (...) underholdning
og sport er mdske de to elementer, hvor tingene
gdr op i en hgjere enhed. Der er en masse enga-
gerede seere i forvejen, at det er live, der sker

en masse ting undervejs, og derfor er der en stor
mulighed for interaktion og bruge second screen
i et stort omfang.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 01:18:05]

Her er der saledes fokus pa brugerengagementet,
som netop er forudsat, idet der er tale om sport.
Ved andre programformater forudsetter bru-
gerengagementet, at mediebrugeren opbygger et
kendskab til programmet og dets karakterer og
skaber rammerne for at motivere mediebrugerne
til at blive en del af feellesskabet.

Vi har nu set pa fordele og ulemper i forhold til
de muligheder second screen tilbyder som tekno-
logisk artefakt. Med denne afgreensning af form
og indhold vil vi nu se naermere pa, hvor tekno-
logien beerer hen ad.

Fremtiden for fremtidens tv

Pa baggrund af vores interviews stod det klart,
at der dels var forskellige opfattelser af second
screen som begreb og genstandsfelt og brugen
heraf, men samtidig ogsa i forhold til det fremti-
dige perspektiv.

Generelt skal medieproducenterne vaere bedre
til at understgtte de feellesskaber, der allerede
er i forbindelse med underholdnings- og sports-
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begivenheder. Det handler ogsa om, at tv-
programmer skal kunne favne social og web pd
en meningsfuld made, og derigennem finde nye
mdder hvorpd de kan smelte sammen.

[Bilag 9: Int. Bygbjerg: 01:21:15]

Bygbjerg papeger her, at medieproducenten dels
skal blive bedre til at understotte de faellesskaber,
der opstar i medet med de sociale medier og sam-
tidig, at medieproducenterne skal blive bedre til
at bruge sociale medier pa en meningsfuld méde.
Dette understotter vores tese om, at medieprodu-
centerne ikke udnytter potentialet i second screen.

Samme holdning finder vi hos Strebech:

Jeg ville gnske gammeldags fjernsyn og second
screen blev smeltet meget mere sammen. Jeg
ville @nske at den gammeldags fjernsynsskaerm
var fyldt med mennesker som ikke omtalte socia-
le medier, som sociale medier. Eller du kan ogsd
gd ind pd www.et-eller-andet.

[Bilag 9: Int. Strgbech: 45:40]

Strebech er af den holdning, at det for mediepro-
ducenten handler om, at second screen bliver en
integreret del af flow-tv frem for, at der er en op-
deling. Strebech papeger saledes, at medieprodu-
centen bevidst prever at lokke brugerne over pa
web eller sociale medier, hvor brugernes handlin-
ger ikke nedvendigvis kraever opfordring. Dette

understottes ogsa hos DR, hvor Winckelmanns
erfaringer med brug af web under en tv-serie er,
at mediebrugerne i dag befinder sig pa web, mens
tv-serien kerer i fjernsynet. Forhen opdaterede
DR forst deres webside efter tv-udsendelsen var
slut, men her er der altsa sket en stor udvikling
[Bilag: 10: Int. Winckelmann]. For DR betyder
det, at brugerne flittigt kommenterer, deler, liker
samt udvikler teorier under eksempelvis en krimi-
serie. Dette skift har betydet, at DR eksempelvis
under tv-serien Arvingerne har forsegt sig med at
uploade relateret indhold pa Facebook i sendeti-
den. Dermed sender DR et signal til mediebruger-
ne om, at DR er tilgaengelige, mens serien bliver
sendt. Det faktum, at tv-kanalerne har en synlig
afsender, ma nedvendigvis resultere i et storre en-
gagement, nar brugerne netop kan meerke og se, at
afsenderen er online bag de sociale medier. Win-
bladh tilfejer, at “hvis det sd oven i kobet sker med
en eller anden form for personaliseret afsender, at
det ikke er TV 2 Sporten, der sender det her afsted,
men det er Mads eller Henrik eller en anden pa TV
2, der skriver det. Sa foler man, at der er mennesker
bag det, og det er der jo” [Bilag 8: Int. Winbladh:
27:30].

Ifolge Windbladh betyder en personaliseret af-
sender, at medieproducenten opbygger et mere
trovaerdigt afsender-modtager forhold, hvilket
netop kan vere en medvirkende faktor til, at me-
dieproducenten kan omfavne sine mediebrugere.
For Strebech er det lidt mere kompliceret end som



s, idet han henleder til, at hele teenkningen om-
kring second screen som en supplerende skaerm
er i opbrud [Bilag 7: Int. Strebech]. Dilemmaet er
i stedet, hvilken skeerm der skal ses som den forste
og dermed primere skaeerm. Grundet diskussio-
nen omkring first og second screen er begreberne
mudrede, og Strebech mener, at teenkningen om-
kring second screen er ved at aendre sig [Bilag 7:
Int. Strobech]. Dette bringer os videre til sporgs-
malet, der kobler sig til det teknologiske rationale:

Hvad er sd muligt?

For at besvare sporgsmalet, der knytter sig til do-
meenet second screen, har vi analyseret vores kva-
litative interviews samt vores autoetnografiske
undersogelser i forhold til at afdaekke, hvordan
second screen anvendes i forbindelse med flow-
tv. Pa baggrund af vores ovenstaende analyse har
vi erfaret nogle interessante pointer, som er af af-
gorende betydning for vores videre arbejde med
second screen.

Vores empiriske data viser, at second screen iseer
egner sig godt til live-tv, som underholdning og
sport, fordi der i forvejen er en masse engagerede
seere. Det faktum, at det er live, betyder, at der sker
en masse uforudsigelige ting undervejs, hvorfor
der er en stor mulighed for interaktion mellem tv-
programmet og mediebrugerne. I teorien er det
godt teenkt med en second screen-applikation,

men for brugeroplevelsen kan det veere problema-
tisk at overtage second screen pa den made. Vores
oplevelse er, at applikationen kan blive et styrende
element i selve oplevelsen. Hvor applikationen
er kontrollerbar, giver de sociale medier en mere
ukontrollerbar oplevelse bade for mediebrugeren
og for medieproducenten, eftersom man ikke kan
kontrollere, hvad brugerne velger at fokusere pa.
For at second screen kan skabe synergi med flow-
tv, er det en nedvendighed, at medierne ikke er
konkurrerende platforme. I sammensmeltningen
mellem tv og second screen er det nemlig vigtigt,
at mediebrugerne forbliver i det samme felles
univers. Universet pa de sociale medier og web
ma ikke adskille sig for meget fra den stemning
tv-universet indbefatter. Gennem vores analyse af
domaenet second screen, dannede der sig et billede
af, at sociale medier egner sig seerligt til at skabe et
rum for brugerskabelse i forbindelse med second
screen-initiativer. En udfordring for medieprodu-
centen, er at de er meget fokuserede pa antallet af
brugere, der liker og folger deres tv-program. Her
er fokus mere pa kvantitet og dermed ikke kvalite-
ten. For medieproducenten ma det nedvendigvis
handle mere om at have fd engagerede end flere
hundrede uengagerede mediebrugere.

Ud fra sammenligningen af de kvalitative inter-
views og egne oplevelser (jf. autoetnografien) er
det muligt at opstille nogle kriterier for begrebet
second screen for, at losningen viser sig effektiv:




- second screen skal vere et supplement til
flernsynet

- second screen og fjernsynet ma ikke veere
konkurrerende platforme

- second screen skal integreres bedre og
mere i det enkelte tv-program

- second screen er sociale medier

- second screen handler om at fd engage-
rede mediebrugere

Anskuer vi de to store broadcast-stationer, DR og
TV 2, er det tydeligt at se, at de udbed et veld af
second screen-initiativer til deres tv-programmer.
De to tv-kanalers udbud minder i hej grad om
hinanden, og det er vores opfattelse, at de begge
mangler mere forstéelse for interaktionen mellem
bruger og tv-kanal. Med analysen kan vi slutte, at
ingen af de to store tv-kanaler i virkeligheden har
fundet “de vises sten” i forhold til inddragelse af
second screen i deres programmer men i stedet
afprover forskellige strategier.

Refleksion over de seks principper

Som afslutning pa ovenstaende analyse, vil vi ind-
drage de seks principper for second screen i for-
hold til medieproducentens anvendelse i praksis.
I modellen er de omrader medieproducenterne
seerligt har fokus pa fremhevet og de omrader,
som medieproducenterne ikke har fokus pa, er
slorede.

I analysen fremgér det, at den made mediepro-
ducenterne primeert anvender princippet om re-
lationer er igennem faciliteringen af et hashtag.
Jt. det teoretiske fundament er dette dog nedven-
digvis ikke altid nok i forhold til at impdekomme
mediebrugeren. Her ser vi, at der var tre dele af
relationsprincippet, nemlig; relationen mellem
medieproducent og mediebruger, relationen mel-
lem mediebrugerne samt relationen mellem me-
dierne og budskaberne. Her papeger Bygbjerg, at
community management er nedvendigt i forhold
til at bevare den gode tone. Dermed gér relationen
mellem medieproducent og mediebruger begge
veje. Samtidig er etableringen af et hashtag netop
et eksempel pé relationen mellem mediebruger-
ne. Her er det medieproducentens forhabning,
at mediebrugerne benytter sig af det pagaldende
hashtag, hvilket dog ikke altid er tilfeeldet. I for-
hold til identitetsskabelse er det ikke et princip
medieproducenterne i udgangspunktet skal have
fokus pa. Idet oplevelsen er subjektiv, ma det for
medieproducenten handle om at skabe rum for
de resterende principper og herigennem skabe en
meningsfuld oplevelse for mediebrugeren.

I forbindelse med princippet interaktion ser vi,
at medieproducenterne opfatter likes som et mal
for interaktionen. Vi ser ogs4, at det er problema-
tisk, idet likes ikke giver indsigt i antallet af en-
gagerede folgere, som netop ma veare fokus for
medieproducenten. Med storytelling er der fo-
kus pa at skabe synergi mellem flow-tv og second



screen, hvilket medieproducenterne havde fokus
pé — bare ikke hvordan. Winckelmann tilretteleeg-
ger second screen-oplevelsen i forskellige lag af
interaktion i forbindelse med DR’s dramaserier
— et fokus vi ikke finder blandt resterende medie-
producenter. Princippet om co-creation kommer
ogsa i spil igennem Winckelmann, hvor hun med
de forskellige lag af interaktion netop tager hen-
syn til forskellige brugertyper og skaber et rum
for co-creation. I forhold til det sidste princip om
tilgeengelighed handler det for medieproducen-
ten om at vere online, nar brugerne er det. Her
oplever vi, at der umiddelbart kun er fokus pa at
vere tilstede under og efter programmet. Det er
dog vores opfattelse, at medieproducenten kan
arbejde pa at veere mere tilgeengelige i forhold at
oge trovaerdigheden og vinde brugernes tillid pa
de sociale medier. Et fokus pa dette ville samtidig
kunne betyde en gget relation mellem mediebru-
ger og medieproducenten, hvorfor man nedven-
digvis ogsa kan forvente et storre engagement fra
mediebrugernes side og dermed skabe rammerne
for co-creation.

Pa baggrund afanalysen, mener vi ikke, at medie-
producenterne pa nuvarende tidspunkt udnytter
potentialet i second screen til fulde. Mediepro-
ducenterne har et mal om at skabe synergi mel-
lem flow-tv og second screen, hvor vi finder det
nodvendigt at skabe rum for de seks principper
for den ultimative second screen-oplevelse. Det
kreever engagement ogsa fra medieproducentens

side, hvorfor analysen understotter os i, at second
screen er et felt i udvikling.

Vi har valgt ikke at tage Bygbjerg og Eurovision
Song Contest 2014 med i ovenstaende opsamling,
idet Bygbjerg netop har arbejdet med alle aspek-
terne i modellen. Med visionerne i ESC har DR og
EBU langt flere gkonomiske midler og ressourcer
end normale tv-produktioner, hvorfor det ikke
afspejler et reelt billede af de udfordringer medie-
producenten star overfor og de midler, de har til
radighed. Dette giver dog et indblik i, hvad der er
muligt, hvis man har de gkonomiske midler.
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FIGUR 18: DE SEKS PRINCIPPER FOR SECOND SCREEN:
MEDIEPRODUCENT

TILGANGELIGHED

IDENTITETSSKABELSE

FIGURTEKST: / figuren er relationer, interaktion, storytelling og co-creation fremhaevet, eft-
ersom det er de principper, medieproducenten pG nuveaerende tidspunkt opererer med i til-
rettelaeggelsen af second screen-oplevelsen - i forhold til deres opfattelse af principperne.

Tilgaengelighed og identitetsskabelse har de ikke fokus pd.
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MEDIEBRUGEREN MED
OPLEVELSES@KONOMISKE BRILLER

For at opna en storre forstaelse for mediebru-
gernes behov, med searligt fokus pa behovet om
brugerdeltagelse igennem second screen, har vi
beveeget os ud i de sociale mediers verden for at
indsamle og tilegne os viden omkring mediebru-
geren. Med udgangspunkt i egne praksiserfarin-
ger i modet med second screen og EM som case
vil vi nu se naermere pa, hvad der ligger bag en-
gagementet for at deltage. I forhold til at belyse
domeenet mediebrugeren er analysen inddelt i tre
overordnede sporgsmal:

o Hvordan skaber medieproducenten bruger-
aktivitet?

« Hvilke muligheder skaber second screen for
brugerskabelse i praksis?

o Hvordan fastholder medieproducenten me-
diebrugerne i oplevelsen?

Med udgangspunkt i mediebrugernes behov vil
folgende analyse koncentrere sig omkring vores
mode med second screen, hvor vi selv fik mu-
lighed for at afpreve medieproducentens rolle
i praksis. Herigennem vil vi se nermere pa,
hvordan medieproducenten kan skabe rammerne
for brugeraktivitet og arbejde strategisk med se-
cond screen.

Siledes tager analysen sit udgangspunkt i det
menneskelige domaene, hvor vi ud fra vores etno-
grafiske fortallinger og erfaring med Twitter vil
soge at besvare spergsmalet, der knytter sig til det
humanistiske rationale: Hvad er muligt?

En forste kortlaegning og inddeling

Arbejdet med Twitter og profilen @TV2haand-
bold tog sit udgangspunkt i, at vi blev kastet ud
i en verden, som vi ikke hidtil havde erfaringer
med. Med 1.099 tweets i perioden mellem den
12. til den 27. januar bed ugerne pa frustrationer,
overraskelser og forlesning i arbejdet med at fa
brugerne i tale. For os var Twitter ikke et medie,
vi havde benyttet os af for, hvilket betod at vi i ud-
gangspunktet havde de samme forudsatninger,
som de medieproducenter, der giver sig i kast med
mediet. Vores tidligere erfaringer med Twitter var,
at det i hej grad var et socialt medie med fokus pa
humoristiske, politiske, personlige og ofte hold-
ningsladede statusopdateringer. Det viste sig dog i
langt hojere grad at vare et online fellesskab med
mulighed for at finde sammen med andre med
samme interesser. Vores oplevelse med Twitter
som socialt medie var, at Twitter giver mediebru-
gerne mulighed for at dele og bidrage med netop
de ting, som de finder seerligt interessante og deri-
gennem kan profilere sig selv. Der, hvor vi mener,
Twitter adskiller sig fra andre medier er, at det i
hej grad er et her-og-nu medie, som ogsa flere af
vores interviewpersoner pdpeger.




Da vi overtog styringen af Twitter-profilen havde
kontoen 4.471 folgere [jf. Bilag 11: Opleg TV 2].
Kontoen var pa daverende tidspunkt sat op til
automatisk at generere et tweet, nir der blev lagt
en ny artikel ind pa TV 2 Sportens hjemmeside. I
lgbet af EM Handbold 2014, endte vi med at fi en
stigning pa 1.316 felgere. Vores kontaktperson hos
TV 2, jourhavende®og journalist Kristian Josef-
sen, havde et mal om at fordoble antallet af folgere,
hvilket vi fandt urealistisk sammenlignet med de
andre TV 2-profiler, vaerternes profiler og hand-
boldherrernes profiler. Netop denne problematik
s vi ogsa i forbindelse med foregaende analyse
med likes, som netop ikke bor vare et mal i sig
selv, men et middel til at n& et mal [Svarre, 2013].
I forleengelse heraf papeger Winbladh kvaliteten i
antallet af folgere snarere ma ligge i antallet af en-
gagerede folgere, hvor sport og live-tv netop har
sin force [Bilag 8: Int. Winbladh]. Vi valgte dog
alligevel at saette et mal pa 7.000 folgere [jf. Bilag
11: Opleg TV 2], hvilket dog ikke blev indfriet.
Som vi ser det, var dette en kombination af flere
ting. Blandt andet kunne den fastlagte strategi fra
TV 2’s side ikke indfries idet de planlagte tiltag,
som videoer fra hallen, bag om kameraet, tweets
fra lejren m.m., méttes opgives.

Vores mal i forbindelse med styring af kontoen var
at gore den mere levende og interagerende ved at

8 Inden for medieverdenen er en jourhavende, den person der har ansvaret
den pagaldende dag [http://ordnet.dk/ddo/ordbog?query=jourhavende]

vise alt det, som tvet netop ikke har mulighed for.
Dette ville vi blandt andet gore gennem besvarelse
af brugerkommentarer, retweets af tv-verter, foje
mediebrugernes kommentarer til farvorit, athol-
delse af konkurrencer samt inddrage brugerge-
nereret indhold. Som resultat heraf matte vi un-
dervejs andre strategien og arbejde endnu mere
med brugerinddragelse i hab om at fa brugerne til
at biddrage med de efterspurgte videoer, billeder
m.m. fra hallen til det tveermedielle univers. Sam-
tidig gav inddragelsen af brugerne mulighed for at
teste tesen om det manglende fokus pa veerdien af
brugerskabt indhold fra medieproducentens side.

#EMHH pa tvaers af platforme

Pé& Facebook, Instagram og Twitter var der i ugerne
op til og under atholdelsen af EM Handbold 2014
en heftig aktivitet og et hojt brugerengagement pa
#EMHH. Til at kommunikere EM Héndbold 2014
benyttede TV 2 sig af deres Facebook-side Hdnd-
bold pa TV 2, som i perioden udelukkende om-
handlede landsholdskampene i Herning. Udover
Facebook brugte de ogsa Instagram og Twitter, og
pa emhh2014.tv2.dk blev der fra TV 2 Redaktio-
nen dagligt postet nyheder.

I ugerne op til starten af EM Handbold reklame-
rede TV 2 for et felles hashtag, #EMHH, som de
opfordrede mediebrugerne til at benytte sig af, nar
de enten delte billeder, kommenterede etc. pa de
sociale medier.



BILLEDE 13: DET MEST ANVENDTE HASHTAG

2
TV 2 Danmark
W= “EMHH er pt. det mest brugte hashtag i Danmark - se hvordan og hvor
danskerne bruger det pa vores EM kort: emhh.tv2.dk #tv2dk

£3 Retweetet

Uddrag fra @TV2haandbold

Et hashtag bruges pa alle sociale medier som et
slags emne ord til at gruppere meddelelser, sé alle
brugere pa sociale medier hurtigt kan kommu-
nikere sammen inden for et omrade. Idéen med
hashtags er at samle en rakke brugere omkring
den samme begivenhed, hvad enten det er en ge-
nerel interesse eller en speciel begivenhed, som
f.eks. EM Handbold 2014. #EMHH endte med at
blive Danmarks mest brugte hashtag for perioden.

Et digitalt initiativ fra TV 2 Redaktionen var et
interaktivt Danmarkskort, hvor danskerne kunne
vise deres opbakning til EM. Det gik ud pa, at
mediebrugerne skulle bruge #EMHH samt de-
res placering i en offentlig statusopdatering pa
Facebook, Instagram eller Twitter. Gennem me-
diebrugernes statusopdateringer var det muligt
at synliggore den massive opbakning, danskerne
udviste pa de sociale medier til EM Héndbold.
Gennem hashtagget var det muligt for brugerne
at placere et flag pa det interaktive Danmarkskort
og samtidig fa vist sin statusopdatering offentligt.
For Danmarks forste kamp gik i gang, var der al-
lerede en del, der havde vist sin opbakning.

BILLEDE 14: OPBAKNING

TV2 Sporten hdndbold @TV2haandboeld - 12, jan.
Vis din opbakning og saet et flag som 348 danskere allerede har gjort pa
bit.ly/1adOXt1 #emhh #komsadanmark

\is detaljer

Uddrag fra @TV2haandbold

1




BILLEDE 15: TV2’s INTERAKTIVE DANMARKSKORT

==' EM HANDBOLD T2 VIS DIN OPBAKNING - SAT DIT FLAG! BRUG #EMHH

HERRER 2014

Mors-Thy
Hindbold
igarkl.18:53

#handbold, #traening,
#training, #morsthyhandbold,
#handball, #mth

V" Emily Knudsen
1 1dag siden

#héndboldherrerne #haandboldherrerne #EnDelAfHoldet #Niceass @ NRGi Arena
instagram.com/p/mdFL_XP-_W...

i

%
=Y EMHANDBOLD T2 HOS TV 2 / ARHUS

HERRER 2014

Jonas Langvad
igarkl. 22:09

>ORN<XE<c-H IDTVO

4
| Y

*NB: Kun offentlige hilsner vises pa listen
< TLBAGE ¥ URL EM.TV2.

a 'BLIV OPDATERET

Twitter og vis din opbakning! Laes mere eller szt et flag manuelt




Malet med #EMHH var at omfavne flere sociale
medier, hvilket de allerede i efteraret 2013 testede
i forbindelse med Knawk Cancer [Kristiansen, B.
@., Hansen, T. M., Egesborg, M. I. & Blaksmark, J.,
2013]. Det interaktive kort skabte synergi mellem
TV 2’ sociale aktiviteter og kampene, der blev
sendt pa TV 2. Med kortet blev det en mulighed
for TV 2 at krydspromote pa en lang raekke re-
levante Twitter,- Instagram- og Facebook-profiler
i forbindelse med livedeekningen af Danmarks
kampe.

I forhold til det strategiske arbejde med Twitter,
handlede det for os om, hvad vi skulle tilbyde bru-
gerne pa Twitter. I forste omgang havde vi saledes
ikke fokus pa, hvad medieproducenten fik ud af
arbejdet pa de sociale medier men i stedet, hvad
vi som medieproducenter kunne tilbyde brugerne
igennem second screen. Pa baggrund heraf foku-
serede vi hovedsageligt pa second screen som en
supplerende oplevelse til flow-tv.

Formalet med den felgende analyse er at kort-
laegge, hvordan vi som medieproducenter har
arbejdet med brugeraktivitet, brugerskabelse og
brugerfastholdelse.

Hvordan skaber medieproducenten
brugeraktivitet?

I forhold til at tilfoje et ekstra lag viste det sig hur-
tigt, at brugerdesignet pa Twitter laegger op til for-

skellige former for deltagelse og aktivitet. Hvor vi
havde fokus pa de dbenlyse og malbare resultater,
som antal folgere, handlede det i lige sa hej grad
om, at fa brugerne til at kommentere og retweete
indhold i forhold til at na ud til flere brugere. Med
udgangspunkt i den sociale teknografikprofil [jf.
Teoretiske fundament, 76; Bernoff & Li] havde vi
at gore med brugertyperne i kategorien skabere,
konverserende, kritikere, foreningsmennesker og
tilskuere. I forhold til Twitter er det svert at male
antallet af tilskuere, hvorfor de for medieprodu-
centen som udgangspunktet ikke er interessante,
idet denne gruppe ikke bidrager med noget til
teellesskabet. Hashtagget #EMHH giver netop alle
mulighed for at veere en del af et faellesskab, hvor
det for foreningsmenneskerne handler om at ved-
ligeholde deres sociale profiler. Her havde vi en
stor gruppe, der retweetede og fojede vores tweets
til foretrukne. I forhold til kritikere og konverse-
rende ser vi dem som en del af samme lag, hvor
mange var begge dele. Eksempelvis kunne kriti-
kerne godt kritisere, men imedekom man kritik-
ken, gik de i dialog, som felgende eksempel viser:
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BILLEDE 16: EKSEMPEL PA FEJL

TV2 Sporten hidndbold pold - 24. jan

Steark startopstiling: Landin, Eggest, Hansan H:ﬂ Maligaard, Mogensen og
Lindberg. Og Meligaard ind i angrebet #emhh #dankmo

Skjul detajer * Svar ¥ Slet W Foj til foretrukne *»» Mere

P [ 12] Tl

ETvVZhaandood
@TV2haandbold det er vel Sendergaard der kommer ind i angrebet #

#TV2haandbold _Sinciss\,rgt at skifta Maligaard ind, ndr han allerede er pd
banan. Da val hellere to gange Mikkal Hansen, hvis det er muligt.

TV2 Sporten hindbold dooid « 24. ja
Vi zeatter 2xMikkel ind i anden hah.rlag 0Og det var sehfalgelig Toft]
ind i angrebet - vi beklager fejlen ;-) God kamp!

@tv2haandbold E;amni't. ieg troeda lige, jo! :D

Uddrag fra @TV2haandbold

Der var en del skabere pa #EMHH, hvilket heenger
godt sammen med Strebech og Winbladh, som
netop mener, at second screen er sarligt anvende-
lig i forbindelse med sport. Skaberne delte blandt
andet fan-billeder af hindboldherrerne, billeder
fra BOXEN i Herning samt billeder af handbold
stemningen i Danmark. En strategi i forhold til at

anerkende skabernes indleeg var dels at favorisere
tweets og kommentarer samt dels retweete tweets
og billeder.

For medieproducenten handler det nedvendig-
vis ikke om at tage stilling til, hvilke brugertyper,
man ensker at tiltreekke, men snarere at veere op-
merksom pa de forskellige typer og pa baggrund
heraf udarbejde indhold, der tiltaler de forskellige
brugertyper og imedekommer dem pa hver deres
niveau. Dette fokus finder vi ligeledes hos Svarre,
som mener, at internettet har gjort mediebrugeren
til et selvpublicerende medie, hvor brugerne i sti-
gende grad har adgang, lyst og evner til at skabe
eget indhold [jf. Teoretisk fundament 76; Svarre,
2011].

Tre niveaver for deltagelse

Forholder vi vores brug af Twitter til Svarres tre
niveauer for deltagelse [jf. Teoretisk fundament,
76; Svarre, 2011] kan vi se neermere pa de strate-
gier, vi anvendte i forhold til at aktivere de forskel-
lige brugertyper.

Pa det lave niveau forsatte vi med at dele og lin-
ke artikler fra hjemmesiden lidt i stil med den
auto-feed, brugerne hidtil havde veret vant til. Vi
forsegte dog altid at vinkle artiklen, sa brugerne
kunne se, at der var mere end bare en autofeed bag
skaermen.



En anden strategi var, som tidligere neaevnt, at fa-
vorisere brugernes tweets, hvor vi blandt andet
fulgte med pa #EMHH og #EMTV2. Dette var en
nem made at anerkende brugerne pé, som ikke
kreevede det store engagement fra vores side. Vi
tog dog nogle forholdsregler og var meget op-
marksomme pa, at det var tweets rettet mod op-
bakning af herreholdet og saledes ikke tweets med
diskriminerende eller nedladende indhold. Dét at
foretraekke brugernes kommentarer viste samti-
dig, at vi var online og fulgte med i deres adfeerd
pa Twitter. For mediebrugerne resulterede det
samtidig i en mere personaliseret afsender med
fokus pa interaktion, dialog og anerkendelse.

BILLEDE 17: EKSEMPEL PA ANERKENDELSE

BILLEDE 18: EKSEMPEL PA OPFORDRENDE TWEET

[TV2 Sporten hdndbold ©TVzhzandbald - 14, jan

jdu kar til EM-braget i aften? #emhh #emte2

Skl cataljer 4+ Svar W Slet k Fot
3 ;jiitll!UKHt m.nmoun
0238 - 14, jan, 2014 - Detaljer
Svar 1l @TvZnaandbold
. - 14, jan

ETV2haandbokd Ja for pokker!! Altid.

Vis detaljer

15.000 mennesker | BOXEN og knap 2 milioner bag skasrman i stuema. Er

foratrukne === Mearg

Uddrag fra @TV2haandbold

Retweetet af TV2 Sporten handbold
26. jan.

#EMHH #selv #silver #EM2014 instagram.com/p/jpG1KptsQT/
Vis detaljer

Salv til Danmark . #EM #godtgiet #sport #handbold #denmark #tv #greatjob

Uddrag fra @TV2haandbold

Pé et mellem niveau skrev vi opfordrende tweets,
hvor vi igennem sporgsmal forsogte at fa bru-
gerne til at veere aktive. Igennem interaktion med
mediebrugerne, var det ligeledes muligt at leve op
mediebrugerens forventning om gensidig dialog
[Jf. Teoretisk fundament 82; Jensen, 2002: 35].
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Derudover var et vigtigt mal for os at besvare bru-
gerhenvendelser, sasom sporgsmél og kommen-
tarer - ogsa de negative [Bilag 11: Oplaeg TV 2].
Vi besvarede saledes alle brugerhenvendelser til @
TV2haandbold og fulgte ligeledes lobende med pa
#EMHH, hvor igennem vi imgdekom brugerne,
hvis der var generelle spergsmal til handboldkam-
pene eller ris og ros. I forhold til kritikerne viste
det sig ofte, at man kunne vende samtalen til no-
get positivt ved at besvare brugeren i en venlig og
imodekommende tone.

BILLEDE 19-22:
EKSEMPLER PA BRUGERINTERAKTION

TV2 Sporten handbold ©TV2haandbold - 26. jan.
Sa er der ikke mange timer til, at det gér les | Herning! Er | klar? Vi er spaendte
pé at here, hvordan | varmer op til finalen? :-) #emhh

Skjul detaljer 4 Svar +3 Retweet % Foj til foretrukne === Mere

gl—_"."r'l:l:'l‘) ;I_;I_;I:'I‘L,KM—_ L] m - . ﬂ ﬁ

11.50 - 26. jan. 2014 - Detaljer
Svar fil @TV2haandbold

26. jan.
@Tv2haandbold uha ja. Jeg er edderspaendt. Ger egentlig ikke s& meget for at
varme op eller dvs, jeg er ved at bage kage :) KOM SA DRENGE :D

Vis detaljer

26. jan.
@TvZhaandbold Har vaeret klar siden fredag. :D Lige i ejeblikket ger jeg rent
mens jeg venter pd EM studiet. :-)

Vis detaljer

@Tv2haandbold sidder godt klar dog i pyjamas, masser af te,tseppe og med
lys...ndr det nu er koldt udenfor og sneer...bringiton #emhh

TV2 Sporten hidndbold ©Tvehaandbold - 20, jan
Sikke en farste halvleg - eksperteme | EM- studle‘r eftersperger meget menre
tempo | anden halvieg - hvad mener |? #emhh #danung

SH”..' cetaljer * Syar w Slet i Foj til foretrukne *=+ Mere
RETWEET  F -'E RUKN
1 " B
12,19 - 20. jan. 2014 . Detaljar
Swvar til @TvVZhaandbald

0. jan
ETV2haandbold enig! Mere energi tak! #EMHH #fmercharpils
fiH&ndbaoldhemame

ETV2haandbold kemmer nu bare vent og se femhh fdanung




TV2 Sporten handbold -;..,..
W?ha‘::dbold Q

Kan | holde gejsten oppe hjemme i stuermne?
Boxen har lidt sveert ved at brale Frankrig ud af
banen #emhh #danfra

4 Syzr % Aetwest % Faojtil foretrukne *+* Mere

RILIKKEN n

1
} - 26. jan.

@TvZhaandbold taserne krymper hver gang Frankig scorer....... det var ikke lige
den sendagskamp jeg ventede at se..... #emhh kom nu guld... |
PR * Svar 3 Retwest ¥ Fojtil foretnukne *** Mers @TV2haandbold det er jeres skyld, i jinxer altid!! Shame on you #emhh

26 jan. Vis detaljer
@Tvzhaandbold zapper lidt. Den ydmygelse gider jeg ikke se pd 60 minutter.
Detaiier 4 Svar 3 Retwest ® Fa il foretrukne. == Mer TVZSpurten handbold @TV2haandboeld - 26. jan.

Vi har taget en kamp ad gangen - selvfelgelig har man
Paaske - 26. jan. 1ornénn|ngar om guld | dag - ellers har man da ingen kampgejst.
@TvZhaandbold vi er lidt nedel Vis detaljer
Detaljer 4 Svar 3 RAetwest * Fojtil foratrukna *** Mere
|
TV2 Sporten hiindbold = Tv2haandbold - 26. jan, @Tv2haandbold ja selvfelgelig, men du skal ikke bilde mig ind at Ankerdal Ikke
la, det er en fransk walkover :-( havde bestilt en guldparyk fer den ferste kamp ;)
Detaljer  Svar t3 Retwest * Fojtil foretrukne *** Mere Vis detaljer
TV2 Soorten "a"db"tge‘ TVZhaandbold - 26. jan. Tv25purten handbold @TV2haandbaold - 26. jan.
Fuldt forstaeligt! Ja, man skal jo vaere velforberedt ;-)
Detaljer  Syzr €3 Aetwest % Fojtil foretrukne *** Mars i
# Skjul samtale 4 Svar t3 Retweet % Fajtil foretrukne === Mer|

TV2 Sporten hindbold = Tvzhaandbold - 26, jan.
Nej, virker til, at drengene slet ikke var klar | ferste halvleg og de
har ikke kunnet indhente det store forspring. Argerligt!

Detaljer  Svar t3 Retwest * Fojtil foretrukne *** Mere

26. jan.
@TV2haandbold er faktisk trist pd deres vegne efter den flotte vej til
finalen...selv er ogsé flot dog nér de havde stillet efter guid.. -/

Detaljar  Svar 3 Retwest % Fojtil foretrukna *** Mare

1+ 26. jan.
@TV2haandbold Nej det er lidt svaert... Det er ikke lige den kamp vi forventede
at se fradrengene..| = M

Detaljar  Svar 3 Retwest % Fojtil foretrukna *** Mare

TV2 Sporten handbold = TvZhaandbold - 26. jan.
Nej, utrolig aergerlig slutning pa en flot ellers flot slutrunde.
Detaljer * Svar % Aetweat ¥ Fajtil foretrukna *** Mare

- 26. jan.
@TV2haandbold Ja, men selv skal vi ogsa vaere tilfredse med selvom det ikke
lige var det vi hibede pél

Detaljar  Svar 3 Retwest % Fojtil foretrukna *** Mare

TV2 Sporten handbold = TvZhaandbold - 26. jan.

Helt sikiert! 121
Detaljer 4+ Svar % Aetwest ¥ Faij til foretrukne  *** Mere
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Kun fa viste sig at vaere skeptiske overfor @TV-
2haandbold og vores brug af profilen. Nedensta-
ende bruger giver et Twitter-tip og henviser i ste-
det til TV 2’s kommentator Bent Nyegaard. Dette
er et godt eksempel pa, at det er vigtigt for medie-
producenterne at have rygdeekning i deres vaerter
for netop at understotte universet og favne bredt.
Vi kunne imgpdekomme en del af kritikken ved, at
personliggere profilerne med vores navne. I den
forbindelse er det dog ligeledes vigtigt at papege,
at vi havde et andet formal med @TV2haandbold,
som repraesenterer TV 2 som broadcatings-stati-
on, hvor @bentnyegaard er Bent Nyegaards per-
sonlige profil pa baggrund heraf havde forskellige
agendaer.

BILLEDE 23: EKSEMPEL PA RIS

22. jan
#twittertip: Jeg falger pt. @BentNyegaard fremfor TV2's officielle profil. Det er
meget mere personligt, og hyggeligt. #props #emhh

Uddrag fra @TV2haandbold

Vi fik dog ogsa ros for styringen af profilen blandt
andet fra en journalist ved den konkurrerende
broadcast-station DR. Hun opfordrede sine fol-
gere til at kigge med, sa de kunne blive godt og
hurtigt opdateret pa EM kampene.

BILLEDE 24: EKSEMPEL PA ROS

] 5. jan
Godt rad: har en effektiv person ved tasterne. Konstant
opdatering fra Boxen med gode tweets og reportager!

* Svar 3 Retweet »+ Mere

Uddrag fra @TV2haandbold

Et led til at skabe mere brugerinteraktion var af-
holdelse af konkurrencer. I lobet af EM atholdte vi
to konkurrencer, forste gang var en konkurrence
om bogen Guldrejsen, skrevet af TV 2’s hand-
boldkommentatorer Bent Nyegaard og Thomas
Kristensen. I den anden konkurrence kunne man
vinde bogen Ndr Sandheden skal frem af den tid-
ligere landsholdsspiller Lars Christiansen. Idet vi
ikke havde forventningsafstemt med TV 2 om-
kring preemierne, hvor vi var blevet stillet nogle
billetter til Herning i sigte, var det lidt at ga pa
kompromis med vores mél. Der var stor aktivitet
omkring vores konkurrencer, hvor konkurrencen
om Guldrejsen blev vores andet mest retweetede
tweet i perioden.



BILLEDE 25: FPRSTE KONKURRENCE

TVZ Sporten handbold ©TVzhazndbold - 16 ja
Vind bogen Guidrejsen! Goet hvor mange mal Mikkel Hansen soorer | aften og
hasntag med #guldrejsentv2 inden k. 20.201 pic.twitter.com/SwvayaXkiv

RETWEETS  FORETRLKNE >
4 & AAEXOM

Uddrag fra @TV2haandbold

Selve konkurrencen bestod af et spergsmal, som
man skulle svare rigtigt pa for at deltage. I begge
konkurrencer gik sporgsmalene pa den foresta-
ende kamp og brugerne havde saledes ikke mu-
lighed for at snyde, men matte komme med deres
bud inden kampstart. Ved den forste konkurrence
benyttede vi os af hashtagget #guldrejsentv2 og i
den anden konkurrence #sandhedentv2. For at
sikre rammerne for brugerdeltagelse, var det vig-
tigt, at hashtagget var let forstéeligt, ikke var for
langt og samtidig ikke et flittigt brugt hashtag.
Hashtagget matte heller ikke tage for mange af de
140 karakterer, nar vi i samme tweet ogsa skulle
formidle, hvad konkurrencen gik ud pa.

BILLEDE 26: ANDEN KONKURRENCE

TV2 Sporten handbold = 7v2!
Vind bogen om Lars. Gaet hv
hashtag med #sandhedentv2
pic.twitber com/SU7XeDIJZJ

20. jan.
ange strafiekast Landin redder i aften og
en 20.20 £embh

RETWEET ~ FORETRUKNE =
1 4 MO ¥

Uddrag fra @TV2haandbold

Pé det hoje niveau arbejdede vi blandt andet med
at skabe synergieffekt mellem tv-skeermen og
Twitter. Pa tv-skermen opfordrede vi saledes via
crawls (tekst pa skermen) brugerne til at stille
sporgsmal pa Twitter, som vearterne kunne bruge
i EM-studiet. Dette blev ligeledes understottet af
tv-veerten Morten Ankerdal i studiet, som henvi-

ste til Twitter-profilen i et nedleeg’.

7 Nyheder og Sport laver studievaerterne oplaeg som introduktion til et
indslag som oftest efterfglges af et nedlaeg efter indslaget er vist.




BILLEDE 27: TWITTER-SP@RGSMAL

TV2 Sporten hdndbold ©7Tv2! old - 14. jan
Skal det veere dit spergsmal eksperterne svarer pé | EM-studiet efter kampen?
Hashtag dit hdndbold-spergsmal med #twv2 #emhh

Skjul detaljer 4 Svar ¥ Slet % Fajtil foretrukne ==+ Mere

Svar til @TV2haandbold

@TVv2haandbold Hvorfor er det at ham den ene mélemand fra @strig, har en
form for svemmebriller p? #tv2 #emhh

4 Svar +3 Retwest % Fajtil foretrukne === Mere

@TvZhaandbold
Ikke holdbart nar kun Mikkel dur.

4 Svar +3 Retwest % Fajtil foretrukne === Mere

@TV2haandbold tror i ikke det ger ondt p& DHF at se publikum med fodbold
trejer pé ? Der er ikk mange handbold trejer ###tv2#emhh
4 Svar +3 Retwest % Fajtil foretrukne === Mere

@TV2haandbold tror i kan vi genvinder em guldet? #tv2 #emhh
Skjul detaljer 4 Svar +3 Retwest % Fajtil foretrukne === Mere

Uddrag fra @TV2haandbold

Dette er et godt eksempel pd, hvor sveert det kan
vere for medieproducenten at styre og kontrollere
brugerne, for selvom vi bade i crawl, i speak og
pa Twitter, skrev hvad brugerne skulle gore, fik vi
alligevel rigtig mange urelaterede sporgsmal. Ud-
fordringen var her, at brugersporgsmalet allerede
skulle findes 10 minutter for kampen sluttede, da
tilretteleeggerne skulle have tid til at forberede og

planlaegge det ind i forhold til programmet.

BILLEDE 28: EKSEMPLER PA TWITTER-SPBRGSMAL




s
.................

Toess  TI323anssssl

W Claus Carstensen @ClausCarstensen P
! @TV2haandbold Hvor vigligt er det at 3 Mensah ordentligti gang i ‘7&'- R,
\urneringen? Og hva vil det betyde hvis:ikke han holder? fitv2 femhh




I udgangspunktet havde vi set second screen som
et supplerende lag, men vi blev dog ret hurtigt op-
mearksomme pa, at nogle brugere ogsa brugte det
som den primere kanal, hvis de ikke havde mu-
lighed for at folge med i live-tv. P4 baggrund heraf
udviklede antallet af tweets under en kamp sig fra

20 til over 200 i lobet af de to uger.

BILLEDE 29-30: EKSEMPLER PA BRUGERE UDEN TV

16. jan.
#emhh kom s Danmark. Kan desvaerre ikke falge med | kampen men gar det
pé twitter. Ligger syg og uden fiernsyn : pic.twitter.com/JerXMESdow

EF vis billede * Syar €% Aetweet W Fojtil foretrukne *** M

@TVZhaandbald jeg lever for jeres live opdateringer, da jag pt sidder | Tanzania
uden mulighed for at se kampene!! Mange tak for dem &=

TV2 Sporten hindbold 24 jan
Diet er dejligt at here, Maria! Vi skal nok fortsstte opdateringer,
mens du sidder nede i varmen -}

- Skjul samiake B Svar W S * Fg

BETWEET
1 ™

til @mariarans by

24, jan

@TVZhaandbold jeg takker

Uddrag fra @TV2haandbold

Denne udvikling gjorde, at vi blev mere opmaerk-
somme pa at favne bredt. Profilen skulle ikke kun
veere et tilbud til dem, der sad foran skermen
hjemme i stuerne, men i lige sa hej grad dem,
der sad i BOXEN, pé arbejdet eller i udlandet.
Det handlede saledes lige s meget om at skabe
grobund for et fxllesskab som at tilfgje noget til
oplevelsen hjemme i stuerne. Kunne vi aktivere
brugerne i hallen, kunne vi fa adgang til unikt
indhold og tilfaje noget til feellesskabet, som fjern-
synet ikke kunne. Her opstod et lille sammensted
mellem vores forventninger til mediebrugerne og
deres faktiske brug [Bechmann, 2010]. Det var
vanskeligt at fa brugerne fra BOXEN i Herning til
at blive en aktiv del af #EMHH, hvor vi oplevede at
meget fa brugere var online under kampene, hvil-
ket med al sandsynlighed var fordi deres fokus var
pé kampen og de aktiviteter, der foregik i BOXEN.
Brugerne i BOXEN lagde primert billeder ind
efter kampene, hvorved second screen netop gik
op i en hojere enhed ved at skabe et felles univers
mellem brugerne i stuerne og brugerne i BOXEN.

For, under og efter

En anden ting vi lagde meget veegt pa [jf. Bilag
11: Opleeg TV 2] var at arbejde for, under og efter
kampene. For kampen havde vi fokus pa at rekla-
mere for EM-studiet, #EMHH, den kommende
kamp og selve optakten hertil. Under kampen var
det primert tweets omkring spillet. Her bestod



den storste udfordring i at veere hurtig og fejlfri
pé tasterne. Efter kampen havde vi fokus pé spil-
lerreaktioner og kommentarer fra studieveerterne.

Et andet strategisk traek i forhold til at aktivere
en bred skare af brugere var at vere pa i lobet af
dagen. Eksempelvis havde Go’ Morgen Danmark
flere indslag omkring EM og de mange dedike-
rede fans, og pa baggrund heraf valgte vi at folge
med i og tweete omkring de forskellige indslag.
Skabelsen af brugeraktivitet rummede herved
mange aspekter, der gjorde det muligt for den
enkelte mediebruger at opfange information, nar
brugerne onskede og havde behov for det.

Gennem aktiveringen af mediebrugerne tog vi
hensyn til de forskellige mediebrugere, hvorfor vi
skabte rum for flere niveauer. De sakaldte tilsku-
ere kunne finde tilfredsstillelse i at laese artikler og
folge kampene live [jf. Teoretisk fundament 75;
Bernoff & Li, 2011]. Skaberne, konverserende, kri-
tikerne, samler og foreningsmenneskerne fik hver
iseer mulighed for interagere med @TV2haand-
bold pé hvert deres niveau. Dette tager os videre i
vores rejse mod at klarleegge, hvilke faktorer me-
dieproducenten skal veere opmeerksom p4, for at
brugerskabelse kan finde sted.

Hvilke muligheder skaber second
screen for brugerskabelse i
praksis?

De sociale medier og brugerskabte services er,
ifolge Svarre, med til at fortelle individets hi-
storie [jf. Teoretisk fundament, 74; Svarre, 2011:
50]. I takt med samfundsudviklingen [jf. Teo-
retisk fundament, 84; Svarre, 2011: 47] opnas
veerdi for mediebrugeren ikke leengere gennem
forbrug, men gennem skabelse, hvor produk-
terne ikke er malet i sig selv, men et biprodukt af
identitetsskabelsen [jf. Teoretisk fundament, 85;
Svarre, 2011: 47]. Mediebrugeren er dermed i hoj-
ere grad end tidligere et unikt individ, der dagligt
omgiver sig med skraeddersyede produkter.

For medieproducenten handler det om at se og
anerkende brugerne som medskabere af second
screen-oplevelsen ved at lade dem indga i medie-
producentens strategi. De seneste ar har medie-
brugerne andret sin rolle fra at veere publikum
til at blive co-creators, og den @endrede position
kunne vi netop drage nytte af i forbindelse med
EM Handbold 2014, hvor vi gennem second
screen kunne skabe mulighederne for brugerska-
belse i praksis.
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Fra publikum til co-creator

Dette behov for co-creation, eller at vere med-
skaber, beskriver Dinesen med begrebet Creative
Man-logik, som deaekker over medieproducentens
opfattelse af forbrugeren som individuel, medska-
bende og helt unik [jf. Teoretisk fundament, 85;
Dinesen, 2008: 85]. Dermed havde mediebrugerne
en helt central betydning for arbejdet med Twit-
ter, eftersom sociale medier netop bygger pa bru-
gergeneret indhold [Li & Bernoft, 2009], og uden
brugernes involvering og lyst til at interagere, ville
vi ikke have haft succes med @TV2haandbold.

Et initiativ fra TV 2 Sporten var at lave en kon-
kurrence, der gik pa tvers af de sociale medier,
hvor brugerne kunne vinde billetter til finalen i
Herning. Konkurrencen gik ud pa, at brugerne
skulle tage et kreativt billede af det danske flag,
og hashtagge billedet med #EMHH. Det danske
flag skulle vise brugernes stotte til det danske her-
relandshold. Konkurrencen havde stor succes, og
brugerne var utrolig kreative med deres billeder:

BILLEDE 31: BRUGERGENERET INDHOLD

Eksempler pad billeder fra konkurrencen

TV 2 formaede at satte co-creation pa
dagsordenen, og brugerne spillede i den grad
med. Ovenstaende eksempler viser hej brugerin-
volvering og TV 2 lykkedes med denne konkur-
rence at give mulighed for at inddrage brugernes
second screen til at skabe brugerengagement.

Et initiativ vi fik etableret under EM Handbold
2014 var at give mulighed for mediebrugerne til at
stille spergsmal til veerterne i EM-studiet. Vi men-
te selv, at det var et godt initiativ, fordi det abnede
op for, at brugerne netop kunne interagere med
tv-skeermen gennem deres second screen og Twit-
ter-profil. Brugerne skulle pad Twitter stille deres
sporgsmal og hashtagge med #tv2. Efter kampen
i EM-studiet ville et udvalgt spergsmal fra Twitter
blive leest op og besvaret samt diskuteret af veer-
terne. Efter forste kamp, hvor vi afprovede tiltaget,
viste det sig dog at veaere lidt af et flop. Mediebru-
gerne tog ikke initiativet til sig, og de fa spergsmal,
der kom, var urelaterede eller gik pa noget, bru-
gerne selv ville kunne finde svaret pa. Her opstod



igen et sammensted mellem vores forventninger
til brugerne og den faktiske brug. Vi forventede,
at brugerne ville give gode og nyttige spergsmal
til studieveerterne, men i stedet resulterede det i
mange urelaterede speorgsmal, som hverken re-
daktionen eller studievaerterne tog serigst.

BILLEDE 32: EKSEMPEL PA URELATEREDE SP@RGSMAL

TV2 Sporten handbold @TV2haandbold - 12. jan
Stil dit spergsmal til eksperterne med #tv2

Skjul detaljer “ Svar 3 Retwest % Fojtil foretrukne === Mere

FORETRUKKEN -

1 &

21.25 - 12. jan. 2014 - Detaljer
Svar til @TV2haandbold

| 12. jan.
@TV2haandbold #tv2 Hvor stor var @strig sejren i dag?
Vis detaljer

| 12. jan.

@Tv2haandbold #tv2 Hvem tror i af spillerne der generelt skal holdes szerlig aje
med?

Vis detaljer

Uddrag fra @TV2haandbold

Spergsmalene fra eksemplet er nogle, vi og bru-
gerne selv kunne finde svar p4, og var derfor ikke
oplagte sporgsmal til eksperterne. Vi havde for-
ventet sporgsmal til landsholdets strategiske spil,
spillernes made at spille pa etc.

En anden udfordring med dette initiativ var, fra
vores synsvinkel, at TV 2 Sporten ikke virkede
oprigtigt interesserede i at reklamere for Twitter-
sporgsmalet, hvorfor brugerne ikke blev opmaerk-
somme pa denne mulighed. Det var oplagt at kere
en crawl hen over skaermen et par gange i lobet af
kampene, for netop at skabe opmerksomhed om-
kring det, og give brugerne mere tid til at teenke
over et eventuelt spergsmal. Vi matte adskillelige
gange eftersporge dette i redaktionen. Vi sa craw-
len som en unik mulighed for at skabe opmeerk-
somhed omkring @TV2haandbold og aktivere de
Twitter-brugere, der ikke var online og henvise
dem til second screen. En anden udfordring for os
var, at eftersom TV 2 Sporten ikke brugte Twitter
aktivt for, havde de netop ikke set muligheden i,
hvad det kunne give EM-studiet, at der blev stillet
mange brugersporgsmal.

Der var flere elementer, der gjorde, at Twitter-
sporgsmalet aldrig rigtig blev en succes. Vi on-
skede at skabe et rum for medskabelse blandt vo-
res folgere og netop give brugerne mulighed for
at blive hort og set pa tv-skaeermen. Dette tiltag
adskilte sig fra andre second screen-oplevelser,
fordi der her var et reelt mél for brugerne, hvor
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deres second screen kunne harmonere med deres
tv-skeerm og ikke mindst en made, hvorpa de en-
gagerede fans netop fik mulighed for at stille re-
laterede spergsmal. Det blev til mere end blot et
hashtag, hvorfor det var til stor argrelse, at redak-
tionen og brugerne ikke spillede mere med. Ofte
blev sporgsmalet helt udeladt grundet et presset
program i en kort sendetid, og andre gange blev
det kun lige akkurat presset ind, hvorefter de ikke
havde meget tid til besvarelse. Danmarks kampe
blev altid spillet ret sent, og som resultat heraf
kom EM-studiet ligeledes sent, hvor vi pa hver-
dagsaftner observerede, at brugeraktiviteten da-
lede efter endt kamp. Twitter-sporgsmalet kunne
ses som en del af Tolkiens begreb om Subcreation,
hvor mediebrugerne netop havde mulighed for at
pavirke programmet og blive medskabere af hele
handbolduniverset. Samtidig sd vi det som en mu-
lighed for at anerkende de mange fans.

BILLEDE 33: EKSEMPEL PA TWITTER-SP@RGSMAL

TV2 Sporten hdndbold @TV2haandbold - 20. jan
Husk at du kan stille dit spergsmal til eksperterne. Hashtag med #tv2. Maske er
det dit, der bliver leest op i EM-Studiet 22.50.#emhh #danung

Skjul detaljer 4 Svar ¥ Slet ¢ Fojtil forstrukne === Mergf

RETWEE ﬁ
1

12.18 - 20. jan. 2014 - Detaljer
Svar til @TVzhaandbold

L . ___jan

@TvZhaandbold det bliver jo ikke lsest op
Jis deta 4 Svar +3 Retweet % Fojtil foretrukne === Mere

Uddrag fra @TV2haandbold

Idet speorgsmalet i to omgange udeblev, pa trods
af crawls pa tv, far det TV 2 til at fremsta som
utroveerdige. Her mener vi, at medieproducenten
ma indfri de forventninger, de stiller brugerne —
selvom spergsmalene ikke altid var af relevant ka-
rakter, handlede sporgsmalene altid om hdndbold
i en eller anden form. Dermed kunne man netop
vinde brugernes tillid ved at tage et af de lidt mere
skaeve sporgsmal for netop at imedekomme de
mange forskellige brugertyper. Veelger man grun-
det et presset program at tage Twitter-spergsmalet
ud, kunne man via crawl eller nedlaeg henvise til
at Twitter-sporgsmalet desvaerre udeblev i dagens
udsendelse. I forleengelse heraf kunne man lade
Morten Ankerdal svare pa sporgsmalet via Twitter
efter EM-studiet.

Dette second screen tiltag med at stille et sporgs-
mal pa Twitter var netop et eksempel pa, at det
fra medieproducentens perspektiv er umuligt at
kontrollere mediebrugerne. Vi prevede at slippe
kontrollen ved at opfordre brugerne til at fore en
dialog med os og derigennem abne op for bruger-
involvering.

Med udgangspunkt i tentpole begrebet fra Jen-
sen & Vistisen [2013] var det muligt at skabe et
overblik over, hvordan EM som sportsbegivenhed
spredte sig pa de sociale medier. Jf. det teoretiske
fundament beskriver Davidson tentpole-begrebet
som felgende:



Tentpole is a term used to describe one big
media experience that supports a lot of other
related media experiences.

[Davidson et al.: 2010: 9]

Netop dette er relevant i ssmmenhang med se-
cond screen, hvor oplevelsen og tvet bakkes op
af andre medier, som pa den made er med til at
skabe oplevelsen pa tvers af medierne [David-
son et al., 2010: 17-18]. Indsaetter vi vores arbejde
med Twitter i Jensen & Vistisens CCQ-model, far
vi felgende resultat:

FIGUR 19: @ TV2HAANDBOLD | CCQ-MODELLEN

FOLK-FAKTISK INSTITUTION-FAKTISK
@VARTER TV2.DK
@HERRERSPILLERNE EMHH.TV2.DK
@FANS EMHH2014.TV2.DK
@TWITTERBRUGERE
FACEBOOK

TENT-POLE |(——
BRUGERSKABELSE LIVE-BLOGS
IGENNEM #EMHH
YOUTUBE
FOLK-FIKTIV INSTITUTION-FIKTIV

I modellen ses hvordan de fire omrader udfol-
der second screen som et tveermedielt univers
omkring EM. I forleengelse heraf er det vigtigt at
pointere, hvordan det ikke bare er handboldkam-
pen, hjemmesiden, liveblog og varternes brug af
sociale medier, der udger det samlede tveerme-
dielle univers, men at det brugerskabte indhold i
form af #EMHH ogsa er med til at optegne det
samlede netveerk af relationer mellem tentpole og
de gvrige medieplatforme.

Vi har erfaret, at second screen tilbyder forskellige
muligheder for brugerskabelse i praksis. Saledes
handler det for medieproducenten om at teenke
strategisk i forhold til at imgdekomme de forskel-
lige brugertyper, men ogsa i forhold til at skabe
initiativer pa tveers af platformene. En ting er at
tilbyde forskellige muligheder for brugerskabelse,
en anden ting er at fastholde den interesse, man
har opbygget indtil naeste tv-program, hvilket vi
vil se naeermere pa i det folgende afsnit.
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Hvordan fastholder medieprodu-
centen mediebrugerne i
oplevelsen?

Medieproducenten oplever ofte heje seertal ved
de forste afsnit af et program, hvorefter seertal-
lene daler [Herdel, 2013]. Netop Twitter giver me-
dieproducenterne mulighed for at give brugerne
en ekstra dimension til programmet, som de kan
tale videre om imellem afsnittene, hvor det ifolge
Herdel er muligt at fastholde mediebrugernes in-
teresse i leengere tid [Herdel, 2013].

Gary Hayes, tidligere senior development produ-
cer hos BBC, arbejder med seks stadier for, hvor-
dan det er muligt at fange og fastholde mediebru-
gerne [Hayes, 2006]. Hayes beskaftiger sig som
Davidson et al. med cross media-kommunikation
og ogsa fokus pa sammenhangen mellem medi-
er. Hayes opererer med seks stadier i forhold til
at fange og fastholde modtageren. De seks stadier
skal ikke ses som en kontinuerlig reekkefolge men
skal sammenszettes i forhold til strategien.

Saetter vi vores arbejde med Twitter og fasthol-
delse af mediebrugerne i relation til Hayes stadier,
har vi taget vores udgangspunkt i stadierne, som
Hayes kalder;

Reeling them in,

Go there for more,
Parallel Dimension
Storyworld, fishfarm
e On their own.

[Hayes, 2006]

Pé stadiet Reeling them in handler det for medie-
producenten netop om at fastholde mediebruger-
nes interesse [Hayes, 2006]. Vores made at fasthol-
de vores folgere igennem EM Handbold 2014 var
at veere aktive for, under og efter kampene, men
ogsa pa hviledagene nar Danmark ikke spillede
landholdskamp. Pa hviledagene blev brugerne
opdaterede omkring pressemeder, udskiftninger i
landsholdslejren, kommentarer fra traenere, spil-
lere og eksperter bade via Twitter og via artikler
fra hjemmesiden. Derudover forsegte vi ogsa at
skabe interesse for de efterfelgende kampe. I vo-
res evaluering [Bilag 12: Evaluering TV 2] frem-
gar det, at vi kunne have haft flere aktive initiativer
pé hviledagene for at sikre et fortsat engagement
blandt vores folgere.

I forhold til stadiet Go there for more handler det
om at fa brugerne til at flytte sig mellem kommu-
nikationsplatformene ved hjelp at bridges**[Hayes
2006]. Dette stadie er formet efter cross media,
hvor dens egenskab netop er at sammensmelte
flere forskellige kommunikationsplatforme. I for-

8 Ved bridges forstas det narrative indhold, som pirrer mediebrugernes inte-
resse i at ga fra platform til platform for at fglge fortaellingen [Hayes].



bindelse med vores deekning af EM Handbold, la
vores fokus udelukkende pa at sammensmelte tv-
skeermen og mediebrugerens second screen, via
Twitter. At mediebrugerne fulgte med pa Twitter,
imens de sa landholdskampen pé tv-skaermen re-
sulterede i, at brugerne fik et ekstra lag i oplevel-
sen. P4 denne méde tog vi hejde for Hayes fjerde
stadie, idet vores mal var at fastholde mediebru-
gerne ved hjalp af at integrere tv-skaermen og se-
cond screen.

P& stadiet Parallel Dimension kan medieprodu-
centen kore parallelt indhold med hovedbegiven-
heden, hvor det er vigtigt, at det parallelle indhold
er tilgeengelig pa samme tid, som begivenheden
finder sted pa hovedmediet [Hayes, 2006]. Her
kan drages en parallel til Davidsons begreb om
tentpoles, hvor der samtidig med at tentpolen er
tilgeengelig pa en platform, ogsa findes indhold,
der har relation til tentpolen pé andre platforme
[Hayes, 2006; Davidson et al., 2010]. I vores ar-
bejde med Twitter omszettes stadiet i praksis igen-
nem vores aktivitet og tweets sidelobende med
livedeekningen af kampene.

Det sidste stadie, vi vaelger at tage med, er stadiet
Storyworld, fishfarm. On their own. I dette sta-
die bliver mediebrugerne til aktive medspillere
[Hayes, 2006], hvilket kan sidestilles med co-crea-
tion, hvilket bekraefter os i, at maden vi har tilgaet
Twitter kan veere udgangspunktet for at aktivere
brugerne igennem second screen.

Arbejdet med fastholdelse af mediebrugerne op-
horer saledes ikke efter et endt program men ma
fortseette for, under og efter igennem forskellige
strategier for fortsat at fastholde interessen.

Efter en kortlegning af hvordan vi har arbejdet
med skabelse af brugeraktivitet igennem Twitter,
har vi beskrevet, hvilke faktorer medieproducen-
ten nodvendigvis ma leere at handtere i forhold til
at skabe rum for brugerengagement samt imede-
komme mediebrugernes behov.

Hvad er sa behovet?

For at besvare spergsmalet, der knytter sig til
domaenet mediebruger, har vi analyseret vores
autoetnografiske arbejde med Twitter under EM
Héndbold. P& baggrund af vores ovenstaende
analyse har vi erfaret nogle pointer og faktorer,
der er ngdvendige for, at medieproducenten kan
skabe rum for brugeraktivitet. Samtidig har vi
ogsa gennem vores analytiske arbejde fundet frem
til, at mediebrugerne reagerer pa det behov, vi for-
soger at skabe, med mulighed for medskabelse og
indflydelse.

Gennem vores autoetnografiske undersogelser
med Twitter erfarede vi, at mediet leegger op til
deltagelse og involvering, hvor en broadcast-sta-
tion som TV 2 kan ga i dialog med sine brugere




ved at skabe rum for samtaler ved faciliteringen
af et hashtag. Seerne bruger i stigende grad Twit-
ter til at udtrykke deres meninger om det, de ser
i tv og til at skabe fellesskaber omkring det. For
medieproducenterne er det en udvikling, der kan
udnyttes strategisk, bade til at reklamere for pro-
grammerne, fastholde interessen og til at skabe
mere loyale seere. Vi har desuden erfaret, at der i
forhold til TV 2 Sporten ikke var en oprigtig inte-
resse i at skabe brugerengagement i forhold til vo-
res initiativ omkring Twitter-spergsmalet, hvorfor
vi konkluderer, at de endnu ikke har set veerdien
i brugerskabelse. Verdien i det brugerskabte ind-
hold er for medieproducenten, som vi ser det, den
omtale de far pa de sociale medier. Nar brugerne
retweeter noget fra @T'V2haandbold spreder det
belger og giver dermed en viral spredning.

Igennem brugen af @TV2haandbold segte vi at
skabe en interesse for profilen og understotte bru-
gernes behov for medskabelse. Det faktum, at me-
diebrugerne interagerer med mediet har blot be-
kreeftet os i, at mediebrugerne er online pa Twitter
under holdboldkampen. De er neerveerende pa
mediet og i selve kampen, hvorfor der skabes
synergi mellem tv og second screen. Hashtagget
#EMHH var saledes et abent community, hvor alle
pa Twitter kunne byde ind. Mediebrugerne har
individuelle behov og agendaer og har mulighed
for at ytre pa hver deres méade. Pa baggrund heraf
ma medieproducenten favne bredt i forhold til at
na de forskellige brugertyper og lag af interaktion

[jf. Teoretisk fundament, 76]. I modet med det so-
ciale medie ma medieproducenten afgive en del af
kontrollen, idet man aldrig kan planlaegge, hvor
samtaler beerer hen af. Som i eksemplet med Twit-
ter-sporgsmalet var dette netop et eksempel pa, at
vores forventninger i rollen som medieproducent
ikke stemte overens med brugernes faktiske brug.
Et andet eksempel var det efterspurgte brugerpro-
ducerede indhold fra BOXEN i Herning, hvor vi
havde en forventning om at modtage stemnings-
billeder for kampen og videoer, men hvor det bru-
gerproducerede indhold primeert kom efter kam-
pene i form af fan-billeder.

Ud fra vores brug af og erfaringer med Twitter er
det muligt at opstille nogle kriterier for mediebru-
gernes behov, og at lesningen viser sig relevant:

e mediebrugerne efterspgrger interaktion og
dialog

e mediebrugerne er aktive pa Twitter for,
under og efter et tv-program

e mediebrugerne har forskellige gnsker og be-
hov for brugerdeltagelse

e mediebrugerne er ikke bleg for at give kritik,
men anerkender ogsa gerne

e mediebrugerne indfrier ikke altid de planlag-
te forventninger

I forhold til vores arbejde med Twitter har vi af-
provet forskellige strategier, hvor nogle fungerede



rigtigt godt og hvor andre slet ikke fungerede.
Jeevnforende den tidligere kritik af DR og TV 2’s
arbejde med second screen i praksis er det saledes
heller ikke lykkedes os at finde “de vises sten”, men
det har givet os nogle retningslinjer i forhold til
det videre arbejde med at skabe synergi mellem

flow-tv og second screen pa et strategisk niveau.

Refleksion over de seks principper

Som afslutning pa ovenstaende analyse vil vi ind-
drage de seks principper for second screen i for-
hold til mediebrugernes anvendelse i praksis. Som
i den foregdende analyse er de omrader, som vi
oplever, at mediebrugerne har sarligt fokus pa
fremheevet og de omrader, som mediebrugerne
ikke har fokus pa, er slorede.

I forhold til princippet om relationer oplevede vi
i hoj grad, at mediebrugerne efterspurgte relatio-
ner dels mellem medieproducent og mediebruger
og dels mediebrugerne imellem. Med eksemplet
#EMHH tog mediebrugerne dette hashtag til sig,
hvorigennem der blev skabt et hashtag commu-
nity med #EMHH som den samlende faktor. Med
princippet om identitet var @TV2haandbolds fol-
gere private profiler, hvorfor deres tweets og kom-
mentarer er med til at skabe deres online identitet.
Som resultat heraf havde den enkelte mediebru-
ger individuelle behov og brug af mediet, hvorfor
medieproducenten métte tage hensyn til forskel-

lige brugertyper. I forhold til princippet om in-
teraktion gik interaktionen mellem @TV2haand-
bold og mediebrugerne begge veje i og med, at vi
bade tweetede og besvarede brugerkommentarer.
Samtidig oplevede vi positiv feedback pa @TV2-
haandbolds anerkendelse af det brugerskabte
indhold, de mange brugerkommentarer og ret-
weets. Derudover oplevede vi ligeledes, at medie-
brugerne i hgj grad interagerede med hinanden
samt med handboldspillerne og TV-verter. Med
princippet om storytelling oplevede vi, at medie-
brugerne var online for, under og efter, hvorfor
vi mener, at der blev skabt synergi mellem se-
cond screen og tvet. Med #EMHH var det et in-
teraktivt tiltag pa tveers af sociale platforme som
Instagram, Facebook og Twitter som netop satte
princippet om co-creation i spil. Dette tiltag var
athaengigt af brugerskabt indhold i form af sociale
statusopdateringer, billeder og videoer, hvorfor
mediebrugernes medskabelse var en nedvendig-
hed. Gennem vores arbejde pa Twitter oplevede
vi desuden, at mediebrugerne roste og anerkendte
vores tilstedeverelse pa mediet. Deres behov for
at kunne henvende sig til @T'V2haandbold med

sporgsmal blev derfor imgdekommet.




FIGUR 20: DE SEKS PRINCIPPER FOR SECOND SCREEN:

MEDIEBRUGER

FIGURTEKST: / figuren er alle seks principper fremhaevede, da mediebrugerne far opfyldt alle
seks principper gennem second screen-oplevelsen.
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DIGITAL FORRETNING

Med fokus pa den digitale forretning vil vi i dette
afsnit se neermere pa det forretningsstrategiske ra-
tionale. I de foregaende analyser af second screen i
praksis har vi set neermere pa medieproducenter-
nes og mediebrugernes brug af second screen som
teknologisk artefakt. I specialet har vi arbejdet ud
fra et digitalt mindset, hvor medieproducenterne
har de teknologiske kompetencer til at udvikle
stort set alt, men hvor de samtidig er blevet mere
usikre pa, hvad der er behov for og ensker om.
Med denne usikkerhed omkring mediebrugerne
papeger flere af de adspurgte interviewpersoner
netop, at udfordringerne ved at inddrage second
screen er, at man ikke kan planlegge, om der ska-
bes synergi i det tveermedielle univers, [Bilag 9:
Int. Bygbjerg; Bilag 10: Int. Winckelmann] eller
hvor det baerer hen ad i det hele taget [Bilag 7: Int.
Strobech]. I forhold til det forretningsstrategiske
perspektiv fordrer rationalet ligeledes et krav om,
hvorvidt strategien er okonomisk levedygtig.

Igennem vores empiriske data oplevede vi, at
det var sveert at fa indsigt i, hvordan mediepro-
ducenten tjener penge pa second screen. I vores
praktiske arbejde med Twitter havde vi heller
ikke nogle gkonomiske malsatninger, ligesom
det heller ikke var et krav fra TV 2 Sporten. Med
et afsenderperspektiv rejser det nedvendigvis

sporgsmalet om, hvad det gkonomiske aspekt
ved at inddrage sociale medier er? Og hvad far
medieproducenterne ud af second screen?

Jf. Svarre er mediebrugernes verden ikke bare en
verden, hvor medskabelse er blevet ikke-profes-
sionelle, der skaber indholdet, men ligeledes en
verden som i stigende grad er gratis [Svarre, 2001:
58-59]. Svarre henviser netop til, at nar produkter
eller services bliver digitale, falder de i pris og ofte
sa meget, at det ender med at blive gratis [Svarre,
2001: 59]. Disse udfordringer diskuterer Svarre i
forhold til Den perfekte storm - en forretningsmo-
del, der ser naermere pa digitaliseringens udfor-
dringer [Svarre, 2011]. For medieproducenterne
gaelder det hovedsageligt, at produkter og services
er vaerdilese eller gratis, og mediebrugerne er dybt
involverede i skabelsen af produkterne, fordi det
er teknisk muligt, og det samtidig bidrager til bru-
gernes skabelse af egen identitet [Svarre, 2011: 47].
Mediebrugerne arbejder ikke ud fra et okonomisk
rationale, men fordi deres eksistens pa de sociale
medier er med til at definere dem som individer.
Mens mediebrugerne skaber deres identitet gen-
nem sociale medier, hjalper de saledes annon-
corer med at opbygge en digital forretning, hvor
man ikke kan tjene penge pa indholdet men pa
annoncer og services [Svarre, 2011]. Indholdet pa
platforme som Facebook, Twitter, Instagram etc.,
resulterer i earned media ogsa kaldet free media
[Kotler og Keller, 2012: 291]. Earned media bestar
netop af de indlaeg og samtaler, der omhandler




virksomheden, og er fordelagtige, fordi det ofte er
omkostningsfrit for virksomheden, samtidig med
at det giver en PR fordel.

Dinesen papeger i forleengelse heraf kompleksite-
ten i at inddrage mediebrugerne i sin digitale for-

retning.

For at motivere forbrugerne skal de

have muligheder for at bidrage med det, de har
lyst til — det, som de definerer som relevant, og
pa det tidspunkt, de finder passende.

[Dinesen, 2008: 34]

At der er et stort gkonomisk potentiale i denne
tankegang, er ifelge Dinesen dbenbart [Dinesen,
2008]. Den kommercielle veerdi — det gkonomi-
ske potentiale — bestar saledes i mediebrugernes
bidrag til den kommercielle information [Dine-
sen, 2008]. Atcore, et digitalt mediebureau, pape-
ger, at arbejdet med sociale medier ikke handler
synderligt om at mestre alle funktioner og tek-
nologien bag, men i stedet om kommunikation
[Gjede, 2012]. Hvor mediebrugerne i dag taler til
medieproducenten og andre brugere, fordrer det
en ny form for kommunikation. Mediebrugerne
anbefaler produkter og services til hinanden, og
bliver pavirket af den veerdi, de far af sociale me-
dier [Gjede, 2012]. Dinesen beskriver dette som
ROI, return of involvement, hvor differentierin-
gen mellem medieproducent og mediebruger pe-

ger pd, at virksomhederne har mistet kontrollen
over, hvordan deres kommunikation skal bruges —
en kommunikationsvirkelighed, hvor interaktion
og netveerk har en storre veerdi [Dinesen, 2008].
I forbindelse med online markedsforing operer
Dinesen med return-of-involvement som funda-
ment for return-of-investment [Dinesen, 2008:
135]. Vi veelger at inddrage return-of-involvement
idet, det netop understotter vores fokus med se-
cond screen og den direkte kontakt til og involve-
ring af brugerne.

Dinesen tilfojer yderligere, at det er en illusion, at
man kan have kontrol over sin kommunikation
[Dinesen, 2008]. For at forholde sig til det digitale
mindset er virksomheden nedt til at slippe kon-
trollen over store dele af sin kommunikation, over
sine sites og over sine medarbejdere. Dinesen ind-
deler medierne i tre niveauer af afsenderkontrol:

- Kontrol
Kontrol og kontrolleret dialog
Aben dialog.

[Dinesen, 2008: 141]

Storstedelen af medierne er, ifolge Dinesen, kon-
trollerbare, hvorimod respons og viral spredning
er ukontrollerbart. For medieproducenten hand-
ler det derfor om pa et tidligt stadie at beslutte i
hvor hej grad, man ensker dialog med mediebru-
gerne, og i hvor hej grad man ensker kontrol over



kommunikationsprocessen. Hvor de klassiske
massemedier netop er kendetegnede ved en hgj
grad af kontrol, er det netop udfordringen ved de
sociale medier, hvor medieproducenten i medet
med de sociale medier afgiver en stor del af kon-
trollen.

I vores arbejde med Twitter som second screen
var incitamentet i forste omgang mélbare resulta-
ter som eksempelvis en stigning i antallet af folge-
re. Efter at have analyseret arbejdet pa de sociale
medier ma formélet med second screen udvides
til folgende:

FIGUR 21: FOKUS | SECOND SCREEN-OPLEVELSEN
(EGEN TILVIRKNING)

Fglgere Feellesskab Omtale

3 ik O

I det empiriske arbejde med Twitter havde vi ikke
anlagt et teoretisk fundament, men arbejdede ud
fra vores erfaring med sociale medier. Dermed
havde vi fokus pa brug og funktion, hvor vi i hej
grad oplevede, at medieproducenterne havde fo-
kus pé form og indhold. Vores indgangsvinkel til

second screen var, hvad vi kunne tilbyde brugerne
igennem mediet, hvor fokus ikke kun var at tilfoje
et ekstra lag, men i hej grad lade second screen
preesentere alt det tv-mediet ikke havde mulighed
for at deekke. Vi fik herigennem indsigt i den ef-
fekt, som brugerdialogen afgiver i forhold til at
gd i dialog med brugerne. Med #EMHH var det
muligt at skabe rammerne for et fellesskab - et
hashtag community — hvor vi som afsendere i hoj
grad efterspurgte brugerproduceret indhold som
videoer og billeder fra stuerne og Herning. Vi
brugte forskellige strategier i forhold til at under-
stotte feellesskabet, som f.eks. at kommentere pé
brugerkommentarer, billeder, kritik og oplevede
herigennem et stigende engagement fra medie-
brugerne. #EMHH blev i perioden det mest brug-
te hashtag i Danmark [jf. side 121] og dermed
kunne resultatet af arbejdet males i brugernes
engagement i form af omtale igennem et stigende
antal retweets, brugerkommentarer og favorit-
tilkendegivelser. Den digitale veerdi vi opndede
igennem Twitter havde saledes ikke et pkonomisk
aspekt men snarere et kommunikativt perspektiv.

Opsummerer vi ovenstéende i forhold til det digi-
tale mindset, kan medieproducenten arbejde ind-
deles i tre overordnede omrader:




FIGUR 22: TRE OMRADER MEDIEPRODUCENTEN MA
MESTRE

1. Medieplatforme
Kompetence og kvalifikationskrav identifice-
res

2. Cross Media
Platformene skal integreres i et samspil

3. Co-creation
Indhold faciliteres til brugerne og deres krea-
tion anerkendes

Udgangspunktet for medieproducenten er at etab-
lere de medieplatforme produktet skal veere til-
gaeengeligt pa. I forhold til second screen handler
det saledes om at overveje, hvorvidt der er tale om
sociale medier, en applikation eller integration af
begge dele. For medieproducenten kreever dette
niveau ledelse. Det naeste skridt er at skabe synergi
[Bilag 10: Int. Winkelmann] mellem platformene
og integrere dem i et samspil i et tveermedielt uni-
vers [jf. Teoretisk fundament, 84; Jenkins], hvor
det ikke blot handler om ledelse, men ogsd om
organisering [Jensen & Vistisen, 2012]. Udfor-
dringen for medieproducenten bliver her, at det
kan vaere sveert at lede og samtidig have et kreativt
ansvar [Jensen & Vistisen, 2012]. Det sidste led er
co-creation — medskabelse - hvor medieprodu-
centen dels producerer og faciliterer indhold, der
ligger op til deltagelse.

Verdien af denne proces kan eksemplificeres med
3-D modellen som retorisk figur, hvor det netop
er muligt at illustrere, hvordan medieproducen-
ten kan skabe synergi mellem flow-tv og second
screen.



FIGUR 23: 3-D MODELLEN SOM RETORISK FIGUR

Trin 1: Etos

Suspension of disbelief
Brugeren anerkender

Menneske

Er lasningen relevant?

Er losningen
effektiv?

Trin 3: Logos
Subcreation Il
Brugeren som stakeholder ~

[Jensen & Vistisen, 2012]

Modellen tager sit udgangspunkt i trin 1, hvor det
for medieproducenten handler om at overbevise
brugerne om, at lgsningen er relevant. Den reto-
riske situation, dvs. Suspension of Disbelieve, der
finder sted i denne sammenheng, skabes bade
gennem historiens indhold og form, men lige-
ledes igennem medieproducentens ethos. Hvis
dette ethos er givet og mediebrugeren tror pa
historien, kan indlevelsen finde sted. Mediebru-
geren anerkender sdledes den retoriske situation
ved at investere sine egne folelser i skabelse af hi-
storier, videoklip, billeder med mere, som tager

Trin 2: Patos
Subcreation |
Brugeren som co-creater

Menneske

Hwvad ar bahovet?

Y\

Hvad er

muligr? “\.‘

Teknologi

Hvad er
levedygtigt?

Forretning

udgangspunkt i den oprindelige historie. Derved
gar mediebrugeren fra “publikum” til co-creator,
og der skabes en ny retorisk situation. I det an-
det trin tager pathos over, og mediebrugeren gar
fra “publikum” til co-creator og bliver derved
folelsesmeessigt engageret. Her kan drages en pa-
rallel til Tolkiens begreb subcreation, hvor medie-
brugerne bliver medskabere af universet. Ved at
investere folelse, tid og energi i skabelsen af egne
produkter, kommenteringer og hjelp til andre
folks produktioner skabes den tredje retoriske si-
tuation, hvor logos tager over. Det brugerskabte
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indhold bliver vist frem og er med til at skabe
yderligere ethos for den oprindelige historie. Der-
ved gar “publikum” fra co-creator til stakeholder.
Mediebrugerne er dermed blevet medproducen-
ter, idet de har noget pa spil i forhold til, hvordan
historien opfattes af andre mediebrugere. Dette
bringer os tilbage til ethos situationen, hvor stake-
holderen, som er det oprindelige publikum, over-
bevise det nye publikum. Med afsat i 3-D model-
len som retorisk figur kan man saledes italeseette
den veerdi, medieproducenten far igen ved at ind-
drage brugerne. Som béde Svarre og Dinesen ogsa
péapeger, handler det her om at anerkende medie-
brugernes kreation. Dinesen papeger, at medie-
producenten i modet med de sociale medier ogsa
ma afgive en stor grad af kontrol over den videre
kommunikationsproces. Ifelge Gjede [2012] er
det vigtigt at foretage strategiske overvejelser om
brugen af second screen og sociale medier. Second
screen og sociale medier griber dybt ned i medie-
producentens forretning og kommunikation, og
at leegge en strategi for de sociale medier handler
derfor om at kende til sine teknologiske mulighe-

der og at forsta sine mediebrugere [Svarre, 2011].

Hvad er s levedygtigt?

Second screen som sociale medier samt applika-
tion er begge levedygtige produkter, men hvor det
centrale for medieproducenten er at laegge en stra-
tegi for brugen af teknologien i forhold til medie-

brugerne. For at besvare sporgsmalet, der knytter
sig til domeenet Digital forretning, har vi inddraget
vores teoretiske grundlag, kvalitative interviews
samt vores autoetnografiske undersogelser.

Vi har gennem vores analyser erfaret, at medie-
brugernes identitet afspejles i deres aktivitet pa
de sociale medier. Brugerne er herved en vigtig
ressource i medieproducentens gkonomiske ra-
tionale. Brugen af second screen igennem socia-
le medier er ikke preeget af de store udgifter, da
platformene allerede er tilgeengelige. I forleengelse
heraf er det dog vigtigt at fremhaeve, at veerdien
i sociale medier er sver at male, da de ikke nod-
vendigvis giver et direkte malbart afkast. Der er i
stedet tale om at fa veerdi i andre henseender end
blot i direkte salg igennem annoncer og services
men derimod gennem gratis omtale og reklame.
Medieproducenterne kan derimod opna earned
media, hvor mediebrugernes indlaeg og samtaler,
der omtaler de enkelte tv-programmer kan ses
som gratis PR.

Det er dermed ikke selve indholdet, som medie-
producenten alene skal se som en ekonomisk
rentabel forretning, men brugernes kommunika-
tion som senere hen kan medvirke til en gkono-
misk vinding for medieproducenten. Idet second
screen er et supplement til tv-skeermen, ma den
okonomiske vinding nedvendigvis fortsat vaere i
indholdet pa tv-skeermen, som saledes ma fun-
gere som medieproducenternes primere skaerm.



For at veere konkurrencedygtige pd markedet mé
medieproducenten forholde sig til og inddrage
second screen for fortsat at kunne skabe gkono-
misk veerdi. Indholdet pé tv-skaermen er herved
det, der skaber et gkonomisk potentiale igennem
reklameindteegter, hvorimod inddragelsen af se-
cond screen kan medvirke til en digital veerdi.

Som analysen af den digitale forretning viser,
handler det i hgj grad om kommunikation og om
at tilretteleegge en strategi for arbejdet med se-
cond screen i forhold til at skabe synergi mellem
platformene.
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Refleksion over de seks principper

Sammenstiller vi vores resultater i honeycomb
modellen med de seks principper for second
screen, giver det folgende overblik over sammen-
fald og forskelligheder mellem medieproducent
og mediebruger:

FIGUR 24: SAMMENLIGNING AF DE SEKS PRINCIPPER

TILGANGELIGHED

. IDENTITETSSKABELSE .'

DE SEKS PRINCIPPER FOR SECOND SCREEN: DE SEKS PRINCIPPER FOR SECOND SCREEN:
MEDIEPRODUCENT MEDIEBRUGER
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FIGUR 25: SAMMENKOBLING AF DE SEKS
PRINCIPPER FOR SECOND SCREEN

| sammenstillingen af vores honeycombs fra ana-
lysen i medieproducentens spor og mediebruge-
ren med oplevelsesgkonomiske briller, tydeligggr
ovenstdende model sammenfald og modseet-
ninger. | principperne relationer, storytelling og
co-creation fandt vi sammenfald, hvorimod bru-

IDENTITETSSKABELSE

gernes forventninger og behov omkring tilgaen-
gelighed og interaktion ikke indfries. Identitets-
skabelse som sddan er ikke et fokus for hverken
medieproducenter eller mediebrugere, idet dette
opstdr i mgdet med de sociale medier.

133




Med sammenligningen af medieproducenternes
brug af second screen og mediebrugernes behov,
tydeliggores de udfordringer medieproducenten
star overfor. Saledes har mediebrugerne et behov
for, at medieproducenten imedekommer dem pa
de sociale medier og er narvarende i samtalerne.
Faciliteringen af et hashtag er dermed ikke altid
nok, idet mediebrugerne efterspoger interaktion
og anerkendelse, for det brugerskabte indhold.
For medieproducenterne er det dermed ikke til-
straekkeligt at méle mediebrugernes engagement i
antallet af likes eller folgere pa henholdsvis Face-
book og Twitter, men i stedet médle engagemen-
tet i udbredelsen af brugerproducerede indhold
og medieproducentens produkter. I forlengelse
heraf ma medieproducenten arbejde mere med
at acceptere og anerkende det brugerproducerede
indhold, idet det tilforer en markedsveerdi til det
tveermedielle univers.

Mediebrugerne er online pa alle tidspunkter af
dognet, hvorfor medieproducenten ligeledes ma
veere tilgeengelig pa de sociale medier. I forhold
til mediebrugernes individuelle behov handler det
for medieproducenten om at favne bredt og sale-
des skabe rum for forskellige brugertyper og lag af

interaktion.

Sammenligningen af de to honeycombs-modeller
for henholdsvis medieproducenten og mediebru-
geren viser, at der er lighed mellem mange af prin-
cipperne. Dog er interaktion og tilgengelighed to
vesentlige principper for second screen, idet me-

dieproducenten skal veare tilgeengelig for og sam-
tidig interagere med mediebrugerne, for der kan
veere tale om en second screen-oplevelse.

Fra digital forretning til strategi -
en opsummering

P& baggrund af vores ovenstaende analyser har det
veeret muligt at klarlegge, hvilke muligheder se-
cond screen tilbyder mediebrugerne, hvilke behov
mediebrugerne har, samt hvordan medieprodu-
centen skaber et gkonomisk potentiale. Gennem
vores analyser har vi inddraget kvalitative inter-
views, vores autoetnografiske arbejde samt teore-
tikere for at indsamle viden om second screen i
praksis som genstandsfelt og begreb.

I medieproducentens spor stod det klart, at me-
dieproducenterne har hver deres preemis for at
inddrage second screen i programmerne i form
af deres forskellige tilknytninger til det digitale
mediefelt. Gennem analysen erfarede vi, at se-
cond screen egner sig specielt godt til live-tv og
sport, hvor medieproducenten i forvejen har et
antal engagerede brugere. Medieproducenten
har to muligheder for at inddrage second screen
i tv-programmet, hvor det enten er ved en second
screen-applikation eller ved inddragelse af sociale
medier. Vores empiriske data viste, ud fra egne op-
levelser, at en applikation kunne blive et forstyr-



rende element i selve second screen-oplevelsen,
hvorfor sociale medier virker mere oplagte i for-
hold til at inddrage mediebrugerne som en ska-
bende del. Samtidig er en applikation en gkono-
misk udskrivning, hvor sociale medier er gratis,
hvorfor det nedvendigvis ogsd er veesentligt at
forholde sig til.

Som vi erfarede i vores analyse Mediebrugerne
med oplevelsesokonomiske briller er mediebru-
gerne allerede naervarende pa de sociale medier,
eftersom den moderne mediebruger har et behov
for at veere med i online fellesskaber. For medie-
producenten handler det netop om at mede bru-
gerne der, hvor de befinder sig - og mens de er
online. Dét faktum, at den moderne mediebruger
eftersporger et behov for medskabelse og indfly-
delse, understotter det digitale mindset, hvor-
for medieproducenten ma tage hejde for dette i
udviklingen af en second screen-oplevelse. Vi
erfarede gennem analysen, at @TV2haandbolds
folgere var interesserede i at involvere sig i profi-
len, hvorfor der for mediebrugerne blev skabt en
synergieffekt mellem kampen pa tv-skermen og
héndbold-universet pa deres second screen. I for-
bindelse med vores arbejde pa Twitter, havde vi
mulighed for at afprove forskellige strategier, hvor
vi fandt ud af, at nogle fungerede bedre end andre.

I forhold til medieproducentens gkonomiske vin-
ding af at etablere en second screen-oplevelse for
mediebrugerne, kan vi konkludere, at teknologien

resulterer i en digital veerdi, som ikke direkte gi-
ver et mélbart afkast. Medieproducenten kan fa
veerdi i andre henseender end direkte salg igen-
nem annoncer, men hvor indholdet pa brugernes
second screens pa lengere sigt kan resultere i
gratis omtale og reklame. Selve indholdet som
mediebrugerne producerer kan derfor ikke alene
ses som en gkonomisk ressource, hvor indholdet
pa tv-skeermen fortsat er der, hvor medieprodu-
centerne skal tjene deres penge. Medieproducen-
ten ma dog inddrage second screen i forhold til
at fremsta konkurrencedygtige pa markedet og i
forhold til at impdekomme brugernes behov.

Med denne ovenstaende forstaelse i og af, hvad
der gor sig geeldende bade for medieproducenten,
mediebrugerne og second screen er det muligt at
indtage et mere specifikt afsenderperspektiv og
arbejde mere konkret med, hvordan man som
medieproducent skal forholde sig til tilrettelaeg-
gelsen af en second screen-oplevelse.

Teknologi:

e second screen skal vaere et supplement til fjern-
synet

e second screen og fijernsynet ma ikke vaere kon-
kurrerende platforme

e second screen skal integreres bedre i det enkelte
tv-program

e second screen er sociale medier

e second screen handler om at fa engagerede me-

diebrugere




Menneske:

e mediebrugerne efterspgrger interaktion og dialog

e mediebrugerne er aktive fgr, under og efter et tv-
program

e mediebrugerne har forskellige gnsker og behov
for brugerdeltagelse

e mediebrugerne er ikke blege for at give kritik,
men anerkender ogsa gerne

e mediebrugerne indfrier ikke altid de planlagte for-

ventninger

Forretning:

e dendigitale forretning indeholder ledelse, organi-
sering og kommunikation

e den digitale forretning er afhaengig af mediebru-
gernes kreation i forhold til at skabe digital veerdi

e den digitale forretning kraever et strategisk ud-

gangspunkt

P& baggrund af vores erfaring og resultater om-
kring second screen i praksis har vi nu nogle
hovedpunkter, som vi kan arbejde ud fra i ud-
viklingen af det strategiske design Vi har saledes
udgangspunktet for at skabe en strategi, der er ef-
tektiv, relevant og lonsom.



SECOND SCREEN

PA TEGNEBRATTET

The biggest risk is not taking any risk... In a world

that changing really quickly, the only strategy that

is guaranteed to fail is not taking risks.

- MARK ZUCKERBERG

Fra praksis fil strategi -
beskrivelse af det strategiske design

I denne del af specialet beskeftiger vi os med om-
radet strategisk design i forhold til 3-D modellen,
hvor vi sammenholder resultaterne fra vores tre
overordnede domeener; second screen, mediebru-
ger og digital forretning, for at kunne udvikle
second screen pa tegnebrettet. Pa baggrund af
disse resultater har vi skrevet bogen Second Screen
i praksis - digital strategi, som vi vil gennemga i
dette kapitel. Vores hensigt med at skrive bogen,
bygger pa de udfordringer vi har erfaret gennem
domenerne og ved at arbejde med second screen
i praksis.

Second screen i praksis - digital strategi formar at
tage vores resultater, erfaringer og begrebet se-
cond screen op pa et strategisk niveau, og gennem
bogen arbejdes der med forskellige faktorer som
medieproducenterne kan inddrage og tilpasse i
forhold til deres givne tv-programmer.

Bogens indhold har taget udgangspunkt i, at me-
dieproducenter med forskellige baggrunde og til-
knytninger til det digitale mediefelt kan leese den
og omsette den i praksis, hvorfor sproget beerer
preeg af personlige pronominer som dig, du og je-
res. At bruge second screen strategisk og opna en
optimal udnyttelse af mediet er vores mal, hvorfor
vi i bogen bade har taget hensyn til medieprodu-
centen og mediebrugeren. Medieproducenten far



ingen nemme svar, og det kraever et hardt engage-
ret arbejde for at fa tingene til at lykkedes med ind-
dragelsen af second screen - og ikke mindst med
brugerne. Til gengeld bliver medieproducenten
klogere pa de overvejelser, der er nedvendige for
at komme pa rette kurs i det digitale mindset.

Overblik over bogens indhold
Kapitel 1 — Nye vilkar

Kapitel 2 — Nye muligheder

Kapitel 3 — Digitale medier

Kapitel 4 — Den digitale vaerktgjskasse
Kapitel 5 — Digital vaerdi

Kapitel 6 — Digital strategi

Kapitel 7 — Fra strategi til realisering

De forste to kapitler i bogen er en introduktion
til spergsmalet omkring vigtigheden af, og hvor-
for det for medieproducenten er relevant at be-
skaeftige sig med second screen. I bogens forste
kapitel far medieproducenten en introduktion til
de udfordringer, flow-tv star overfor samt de nye
brugsmenstre for tvet. I kapitel 2 beskrives be-

grebet second screen, og vi preciserer, hvorfor
medieproducenten skal inddrage det i sit digitale
arbejde. Efter bogen har introduceret hvorfor, ind-
dragelsen af second screen skal finde sted, kigger
vi i de efterfolgende kapitler naermer pé, hvordan
medieproducenten inddrager begrebet. Vi bevee-
ger os derfor mere ind til kernen, hvor vi kigger
mere pa digitalisering og brugerskabelse. Kapitel 3
omhandler derfor de fellesskaber, second screen
danner rum for, og hvordan mediebrugeren be-
veeger sig mere vak fra de traditionelle over til
de digitale feellesskaber. Kapitlet har fokus pa det
faktum, at feellesskabet kan give brugeren en mer-
veerdi, men hvordan gor man si det? I kapitel 4
far medieproducenten opstillet et marked af digi-
tale medier, brugerne i dag benytter sig af. Kapit-
let tager udgangspunkt i fire sporgsmal, som me-
dieproducenten bor stille sig selv i overvejelserne
om at inddrage second screen i praksis, hvorefter
sporgsmalene om hvor mange og hvilke netverk,
der skal satses pa, star mere klart for medieprodu-
centen. Kapitel 5 har fokus pé, hvordan mediepro-
ducenten formér og kan fastholde brugerne i et
tv-program, hvor der arbejdes strategisk med for,
under og efter samt hvilke muligheder, der forelig-
ger i de enkelte faser. At arbejde med de tre faser er
ikke leengere en mulighed for medieproducenten,
eftersom det nu forventes fra brugernes side. I ka-
pitel 6, der muligvis har sterst interesse blandt me-
dieproducenterne, vender vi blikket mod second
screens eldorado, nemlig den digitale strategi for
second screen. Medieproducenten har gennem



bogens kapitler faet nogle konkrete veerktojer, og
kapitel 7 hjelper medieproducenten med at fore
strategien ud i forretningen. Kapitlet byder pa tre
arbejdsgange til, hvordan strategien bliver forank-
ret i medieproducentens forretning.

Idéen til bogen udsprang af vores egen sogen ef-
ter en struktureret og malrettet tilgang til at ar-
bejde strategisk med second screen. Leder man
efter en tilgang til at arbejde strategisk med se-
cond screen er det kun muligt at finde sporadiske
strategier og derved ingen konkrete veerktgjer. Et
problem blandt de danske medieproducenter er,
at de har grebet udfordringerne omkring second
screen forkert an. I stedet for at laegge en strategi
for begrebet, har man i nogen tilfeelde kastet sig
forvildet ud i brugen af second screen. I bogen ar-
gumenterer vi for, at man skal gribe tingene rigtig
an fra starten, hvor det gores gennem overvejelser
og planlegning. Derfor har vi samlet de vigtigste
komponenter, og udviklet konkrete veerktojer i
forbindelse med inddragelsen af second screen.
Bogen er en samlet indgangsvinkel til at arbejde
med digital strategi og second screen pi et stra-
tegisk niveau, der respekterer mediebrugerne og
samtidig formar at udnytte de unikke muligheder
second screen kan bidrage med.

I bogen prasenterer vi SIP-modellen - Second
screen i Praksis - der giver medieproducenterne
nogle varktejer, de kan anvende i tilrettelaeggel-
sen af second screen-oplevelser. SIP-modellen

forholder sig til det nye digitale mindset, og for-
mar at imedekomme teknologiens form, me-
diebrugernes behov og det okonomiske aspekt
ved tilretteleeggelsen og inddragelsen af second
screen. Modellen gennemgas i det folgende.
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FIGUR 26: SIP-MODELLEN [EGEN TILVIRKNING]
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SIP-modellen skal ses som en iterativ proces, hvor
medieproducenten hele tiden ma optimere sin til-
stedeveerelse pa de sociale og digitale medier.
Mediebilledet er i konstant forandring, og det er
derfor vigtigt, at man er omstillingsparat. De ud-
fordringer flow-tv star overfor kan ikke loses ved
brugen af second screen alene — men det kan ska-
be en interesse for tv-programmerne pa tveers af
platforme.

Vores vision er, at danske medieproducenter be-
gynder at arbejde mere strategisk med second
screen, hvorfor vi har valgt at skrive en bog, der
giver praktiske veerktgjer til formalet.

Vi henviser her vores lesere til den vedlagte bog
Second Screen i praksis - digital strategi for at
kunne forholde sig til den efterfolgende refleksion
og konklusion.
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KAPITEL 6

DIALOG OMKRING KOBLING:
METODISK REFLEKSION

If you always do what you always did,

- ALBERT EINSTEIN

I det folgende afsnit argumentere for valgene i vo-
res strategiske design pa baggrund af vores em-
piriske materiale. Igennem specialet har 3-D mo-
dellen dannet rammen om vores udvikling af den
digitale strategi, hvor vi har brugt modellen som
metoderetorik for praksisoperationaliseringen
af strategisk digital designteenkning. Situations-
analysen, dakkende det metodiske afset og det
teoretiske fundament, samt procesformgivningen,
deekkende analysen af second screen i praksis,
danner tilsammen en dobbeltoptik pa specialets
problemstilling. 3-D modellens procesformgiv-
ning har fungeret som en referenceramme for
domaenespecifikke teorier og metoder, hvor vi har
besvaret de tre spergsmal; Hvad er muligt, hvad

ou will always get what you always got. ‘

er behovet og hvad er levedygtigt, i forhold til at
danne grundlag for de perspektiver og de forhold,
der var nedvendige at teenke ind i vores strategi-
ske design.

Som afslutning pa vores analyse vil vi i afsnittet
argumentere for koblingens holdbarhed, hvor
feellesrationalet for strategisk digital designtaenk-
ning &bner op for dialog om vores udarbejdede
strategi. Idet strategisk digital designteenkning
opsattes som styrende rationale for anvendelsen
af 3-D modellen, ved lgbende at stille sporgsmal
fra domene til domene, kan vi afdeekke og udfor-
me den strategiske anvendelse af digitale medie-
teknologier. Dette arbejde leder mod en tre-ledet
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FIGUR 27: DIALOG OMKRING KOBLING: ARGUMENTATION

proces, hvor vi har kunnet kortlegge, formgive og
endeligt anvende den samlede enhed som retorisk
hjemmel i dialogen omkring, hvordan vores digi-
tale strategi viser sig hensigtsmaessig. Her sporger
vi saledes fra overlap og ud i domenerne for ar-
gumentere for, hvorvidt det strategiske design er
holdbart. Idet vi har udviklet og afdeckket det stra-
tegiske design har vi sat pile pa fra det strategiske
ud i overlap og ud i domanerne. Argumentatio-
nen tager udgangspunkt i spergsmalene:
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DIGITAL FORRETNING

ER LOSNINGEN L@NSOM?

o Erlesningen effektiv?
« Erlesningen relevant?
« Erlesningen lonsom?

Gennem besvarelsen af de tre spergsmal inddra-
ger vi de fem overordnede punkter fra SIP-model-
len; opmeerksomhed, engagement, storytelling, am-
bassadorer og fastholdelse [jf. Bilag 14], i forhold til
at afdeekke hvorvidt den digitale strategi viser sig
effektiv, relevant og lensom.



Er lasningen effektiv?

Med det teknologiske domaenes to overlap, funk-
tion og interaktion samt udvikling og produktion er
det muligt at vurdere vores teknologiske losning
ud fra et forretningsmaessigt perspektiv samt dens
evne til at indfri mediebrugerens behov.

Ud fra vores analytiske besvarelse af de tre domae-
ner har det vaeret muligt at udvikle et strategisk
design, der tager hejde for de teknologiske mu-
ligheder, medieproducenten kan benytte sig af i
forhold til at inddrage mediebrugeren i second
screen-oplevelsen, der samtidig ogsa tager hensyn
til udviklingen og produktionen heraf. Vores digi-
tale strategi viser, at second screen som teknolo-
gisk artefakt viser sig effektiv til at indfri de behov,
mediebrugerne eftersporger. Samtidig tilfojer se-
cond screen en ekstra dimension i forhold til den
traditionelle tv-oplevelse, idet teknologien netop
fungerer som et supplement. I medieproducen-
tens strategiske brug af second screen er teknolo-
gien med til at skabe opmarksomhed omkring et
givent tv-program, som kan resultere i et oget en-
gagement blandt mediebrugerne. Inddragelsen af
den digitale strategi kan bruges i forbindelse med
at vedligeholde og erhverve nye digitale ambas-
sadorer, der gennem aktivitet pa sociale medier
skaber et oget kendskab til medieproducenternes
initiativer.

Second screen som teknologisk lesning mé derfor
anses som effektiv, idet vores strategiske design
formar at omsaette de to overlap i en digital stra-
tegi.

Er lasningen relevant?

Kobler vi de to overlap funktion og interaktion
samt service og relationer, der knytter sig til det
menneskelige domzne, i forhold til det strategi-
ske design, er det muligt at vurdere om second
screen og medieproducenten danner rum for og
imodekommer mediebrugernes behov.

I udformningen af vores strategiske design har vi
taget hensyn til et mal om, at second screen skal
give mediebrugerne merverdi gennem interak-
tion og funktion, hvilket sker gennem storytel-
ling. Muligheden ved at inddrage second screen
er netop, at medieproducenten kan opbygge et
sammenhaengende univers, der understottes
bade af tv-skeermen og mediebrugernes second
screen. Set ud fra medieproducentens perspektiv
vil overlappet service og relationer skabe et oget
brugerengagement i forhold til en kommunikativ
relation. Den dialog som medieproducenten ab-
ner op for gennem overlappene tilforer ligeledes
mediebrugerne en merveerdi. Idet losningen ind-
drager, samt er udviklet pa baggrund af hensyn til
de to overlap, ma lgsningen ses relevant i forhold
til dét, mediebrugerne eftersporger samt opfylde
deres behov.
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Er lasningen lansom?

Det sidste sporgsmal kobler sig til det forretnings-
messige domene og dakker overlappene udvik-
ling og produktion samt service og relationer. Med
dette sporgsmdl er det muligt at besvare det bade
ud fra et teknologisk og menneskeligt domaene.

Idet lgsningen har vist sig at vare bade effek-
tiv og relevant, fremkommer det sverere at
svare pd, hvorvidt lesningen ogsa er lensom for
medieproducenten. I den digitale strategi papeger
vi nogle faktorer, der skaber digital verdi i sam-
menhaeng mellem domanernes ovrige overlap,
hvorfor vi naermere anser det pkonomiske poten-
tiale som en digital veerdi. Gennem analysen af de
tre overordnede domeener erfarede vi, at medie-
producenten er interesseret i en direkte okono-
misk maling af deres resultater i forbindelse med
second screen tiltag. Veerdien i inddragelsen af
second screen er sveer at male, da brugen af tekno-
logien ikke nedvendigvis giver et direkte malbart
afkast. I den digitale strategi referer vi til den eko-
nomiske vinding som digital veerdi, da den rigtige
brug og udnyttelse af second screen kan give et
okonomisk afkast pa leengere sigt. Dét faktum, at
second screen kan inddrages pa en made, hvorpa
medieproducenten kan fastholde brugerne bade
foran tv-skermen og pé deres second screens,
der er koblet pa programmet, vil resultere i storre
omtale og herigennem en storre digital veerdi for

medieproducenten. I forhold til at skabe mere di-
gital veerdi, ma lesningen derfor vise sig at veere
lonsom.

P& baggrund af ovenstaende argumentation og be-
svarelsen af sporgsmalene i 3-D modellens overlap
viser der sig et potentiale for medieproducenten i
forhold at arbejde strategisk med second screen. I
og med det strategiske design tager hejde for do-
meanernes overlap, ser vi dermed designet som
bade eftektivt, relevant og lonsomt.

Fra strategi il praksis - ude og hjem igen

Afslutningsvist ensker vi at se tilbage pa proces-
sen med refleksioner over specialets metodiske
udformning. Fra specialets start har vi anlagt et
eksplorativt sigte. Dette valg grunder i, at vi ansa
kombinationen af second screen og oplevelser
som forholdsvist ubearbejdet, hvorfor vi var inte-
resserede i at na frem til en ny viden om dette felt.
Derudover antog vi, at teoretiske forstaelser ikke
alene kunne udgere fundamentet for denne nye
viden. Pa baggrund heraf tog specialet sit afsaet i
en empirisk udforskning af aktuelle forstaelser af
second screen i praksis med det formal at anleegge
nye betragtninger pa tvets oplevelsesdimensioner.
Igennem specialet har 3-D modellen dannet ram-
men om vores udvikling af den digitale strategi,
hvor vi har brugt modellen som metoderetorik for
praksisoperationaliseringen af strategisk digital
designteenkning. I udviklingen af det strategiske



design har vi séledes trukket pa bade empiriske
og teoretiske erfaringer samt resultater, hvor de
tre dele tilsammen har dannet rammen om det
strategiske design.

I udviklingen af specialets proces har vores for-
staelseshorisont eendret sig. For vi pabegyndte
det indevaerende arbejde med specialet, havde vi
en formodning om, at vi skulle konceptudvikle
et second screen-produkt, hvis elementer kunne
rammesztte enhver second screen-oplevelse. Si-
den da er vi blevet klogere. Igennem analysen har
vi med vores empiriske, teoretiske og analytiske
indsigt i broadcast-industrien givet vores bud
pa, hvordan medieproducenten kan imgdekom-
me mediebrugerne under de vilkér, det digitale
mindset stiller i dag. Med antagelsen om at den
moderne forbruger eftersporger fellesskaber, har
vi koncentreret os om at opbygge et tveermedielt
univers som den overordnede ramme. Pa bag-
grund af de empiriske og teoretiske overvejelser
har vi rammesat et strategisk design, som me-
dieproducenter kan bruge i arbejdet med second
screen. Dermed er vi gaet fra et mél om at udvikle
et konkret produkt til at fokusere pa strategiske
overvejelser, udfordringer og arbejdsverktojer i
forbindelse med second screen.

I forleengelse heraf rejser det nedvendigvis
sporgsmalet, hvorvidt vi bidrager med ny vi-
den? I forhold til at besvare dette spergsmal kan
vi argumentere for, at vi igennem arbejdet med

specialet, har rammesat second screen i en ny op-
tik. Teorierne bag de seks principper for second
screen er ikke nye i sig selv, men koblingerne og
sammensatningen bidrager til en ny optik pa se-
cond screen som genstandsfelt. Vores interviews,
de autoetnografiske fortellinger og det teoretiske
fundament er siledes med til at bidrage til at give
svar pa de sporgsmal, som vi ikke var i stand til
at finde svar pa igennem eksisterende litteratur og
teorier.

I et erkendelsesteoretisk perspektiv har specialets
proces fulgt den hermeneutiske faenomenologiske
forskning. Jf. Van Manen har vi ud fra denne kva-
litative forskningstradition udforsket feenomenet
second screen ved at undersege livsverdenen, af-
dxkke menstre og betydninger i det levede liv
gennem eksplicitte beskrivelser og deraf udlede
teori om det enestaende [jf. Erkendelsesteoretisk
fundament, 45].

I specialet har vi arbejdet med en synliggorelse af
arbejdsprocessen dels igennem de vedlagte reflek-
sive og narrative etnografiske fortzellinger og dels
igennem beskrivelser af metodens gennemforelse.
Her har vi arbejdet ud fra vores forforstaelser i
forhold til at nd frem til en ny forstaelse af second
screen som feenomen. Ifplge Van Manen er det
vigtigt at eksplicitere egne forforstaelser og rette
opmarksomheden mod, hvilken rolle forforstael-
sen spiller gennem forskningsprocessen [Van Ma-
nen, 1990: 47]. Denne eksplicitering kan jf. Van
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Manen modvirke subjektivitet og vilkarlighed i
fremleggelsen af resultaterne, ligesom denne
synlighed gor det muligt for udefrakommende at
bedemme, hvordan forforstaelsen har haft indfly-
delse i analyseprocessens slutninger.

Med 3-D modellen som ramme har der varet en
konstant vekselvirkning mellem kontekst, helhed
og betydningen af de enkelte dele. Forstaelsen kan
dermed ses som en dialektisk proces mellem en-
keltdele og helhed, idet forstaelsen kan udvides
i takt med at der stiles nye spergsmal, hvilket er
med til udvide horisonten. Med henvisning til Ga-
damer er kunsten ifplge Van Manen “to keep the
questions open” [Van Manen, 1997: 98]. Fortolk-
ningen anses ikke som supplement til forstaelsen,
men udger forstaelsens eksplicitte form, idet for-
tolkningen viser, hvordan forstielsen af det nye
feelles er blevet til ens egen [Gadamer 2007/1960:
293]. I forleengelse heraf er en vigtig pointe, at det
individuelle og situationsbestemte i forskningen
betyder, at den nye viden ikke kan generaliseres
[Van Manen, 1990: 92]. Dette stemmer fint over-
ens med den udarbejdede strategi, som netop skal
ses som en guideline i forhold til at arbejde med
second screen i praksis. Saledes har vi ikke arbej-
det hen imod at generalisere, men pé baggrund af
vores nye viden og forstaelse af second screen har
vi haft fokus pa det universelle i second screen-
oplevelsen.

Spergsmalet er sa, kan resultaterne bidrage til det,

vi forventede? I forhold til den praksiserfaring vi
medte, har udfordringen i hej grad veret, at me-
dieproducenterne ikke har retningslinjer for ar-
bejdet med at engagere mediebrugerne pa second
screen, men i stedet prover forskellige metoder af.
Igennem vores indsnvring af feltet modte vi en
eftersporgsel pa vores endelige produkt. Samtidig
kunne vi igennem analysen afslore, at mediepro-
ducenternes brug af second screen og mediebru-
gernes behov for inddragelse ikke stemte overens.

I forleengelse heraf er det relevant at rette blikket
mod indledningen, for hvad er medieproducenter-
nes incitament for at arbejde med second screen?
Igennem specialet har vi arbejdet ud fra et digitalt
mindset, hvor vores incitament har veret at indfri
mediebrugernes behov. Fra medieproducenternes
side er incitamentet maske snarere et gkonomisk
perspektiv — hvordan tjener man penge pa second
screen? Her fandt vi frem til at veerdien i de sociale
medier og dermed second screen er svar at male,
idet de ikke nodvendigvis giver et direkte mélbart
afkast. Det er dermed ikke selve indholdet, som
medieproducenten alene skal se som en gkono-
misk rentabel forretning, men mediebrugernes
kommunikation og engagement, som senere hen
kan medvirke til en gkonomisk vinding for me-
dieproducenten. Der er saledes tale om en digital
veerdi, frem for en direkte gkonomisk indtjening,
hvor det for medieproducenten i hej grad hand-
ler om kommunikation og om at tilretteleegge et
strategisk design for brugen af second screen. Den



okonomiske verdi opstar igennem co-creation
og det brugerskabte indhold, hvor synergi saledes
synes at veere det afgorende i forholdet mellem de
tre omrader medieproducenten ma mestre [jf. Di-
gital forretning, 148], men ogsa gennem fasthol-
delse af mediebrugerne.

Synergi pd tvaers af medier

Jf. det teoretiske fundament beskrev vi, hvordan
second screen kunne rammesattes inden for
cross media og rammerne af tvaermedialitet. Det
tveermedielle univers er kendetegnet ved ‘en kom-
munikativ arbejdsdeling mellem platformene, hvor
brugerens ogede opmeerksomhed, handlefrihed el-
ler loyalitet er i centrum, eller en produktionsform,
hvor synergien er i fokus” [Petersen, 2007:23]. Med
tveermedialtet er det sdledes muligt at designe et
oplevelsesrum, hvor brugerne kan engageres og
aktiveres i oplevelsen. Jenkins understotter dette
med “the art of world making”, hvor det handler
om at opbygge virtuelle verdener, der er dragen-
de og tillokkende, og hvor brugerne far lyst til at
udforske indholdet pa tvers af platformene [jf.
Teoretisk fundament, 84]. I udviklingen af det
strategiske design har vi lagt veegt pa at skabe et
sammenhaengende univers, som de forskellige
medieplatformes indhold reflekteres op imod,
s der opstar “udvidede tekster” [Jenkins, 2006].
Med Davidsons begreb om tent-poles og Jensen &
Vistisens CCQ-model kan rammerne for second

screen-universet klarlegges, hvor brugerne gar
fra sub-creation til rent faktisk at overtage histo-
rien og blive stakeholders. Dermed er der tale om
en konstant vekselvirkning mellem tv-skeermen
og mediebrugernes second screen, hvor de to
medieplatforme i samspil skaber en synergieffekt,
som udvidede oplevelsesrummet. I forlaengelse
heraf kan man drage en parallel til Castronovas
teori om den neesten-magiske-cirkel. Castronova
arbejder med begrebet i forhold til den fysiske
kontekst og den virtuelle verden, hvor han mener,
at greensen mellem de to er flydende. Nar vi veel-
ger at inddrage den naesten-magiske-cirkel er det
med fokus pa de muligheder, second screen giver
tv-mediet. Nar Castronova sidestiller den virtu-
elle verden med den virkelige, grunder det i en
tankegang om, at begge verdener har samme vir-
kelighedsveerdi. Overfores dette til second screen
understottes virkelighedsfolelsen netop af, at tv-
mediets univers forankres pa brugernes second
screen — og omvendt, at elementerne fra second
screen-universet afspejles i tv-udsendelsen. Histo-
rieforteellingen, der gar pa tveers af de to verdener,
knytter dem saledes sammen i et samlet univers,
hvor netop mediebrugerens interaktion er central
i sammenspillet mellem de to verdener. Inter-
aktiviteten leegger netop op til en friere formid-
lingstilgang og er aben for mediebrugernes egne
udforskning. Mediebrugerens aktive rolle i for-
lgbet er central i forhold til synergieffekten. Hvis
mediebrugeren formar at indleve sig i oplevelsen
- suspension of disbelief — kan de krydse graen-
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sen mellem den virtuelle fortealling og konteksten
uden at @ndre adferd eller attitude. I forhold til
dette opstér kompleksiteten mellem handlefrihed
og synergi, hvor interaktionen mellem bruger og
tvet bliver mere virkelighedsner. Formar medie-
producenten at understotte tvet savel som second
screen og skabe et troveerdigt univers, er det altsa
muligt at de to verdener smelter sammen og der
skabes synergi.

For at vende tilbage til indgangsvinklen i afsnit-
tetkan vi slutte at second screen i praksis, handler
om at skabe synergi pa tveers af medier.
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KAPITEL 7

AFRUNDING
KONKLUSION

Innovation is anything, but business as usual.
- ANONYM

Specialet har taget sit udgangspunkt i en interesse
og undren for second screen i praksis - hvilket po-
tentiale har second screen i forhold til en tv-op-
levelse, og hvordan kan medieproducenten drage
nytte af dette?

Fra specialets start har vi anlagt et eksplorativt
sigte, idet vi ansd kombinationen af second screen
og oplevelser som forholdsvist ubearbejdet. Der-
for var vi interesserede i at na frem til en ny viden
om dette felt, hvor vi antog, at teoretiske forsta-
elser ikke alene kunne udgere fundamentet for
denne nye viden. Pa baggrund heraf har specialet
taget sit afseet i en empirisk udforskning af aktu-
elle forstaelser af second screen i praksis med det
formal at anlaegge nye betragtninger pé tvets op-
levelsesdimensioner.

Med etnografien i rygsakken kunne vi igennem
eget mode med second screen beskrive vores op-
levelse af feenomenet. For at kunne forsta de bru-
gere, der veelger at blive en skabende del af second
screen-oplevelsen igennem de sociale medier,
ansa vi det ligeledes nedvendigt at deltage aktivt i
skabelsesprocessen. Et samarbejde med TV 2 gav
os en unik mulighed for at fa indblik i en ellers
ukendt verden. Ingen af os havde for veeret aktive
brugere pa Twitter, og det var derfor en helt ny
verden for os. For at blive klogere omkring Twit-
ter, brugerne og generelle brugsmenstre i forbin-
delse med live-deekning af sport valgte vi at folge
VM pé Twitter som forberedelse til EM. Her var
vores etnografiske undersogelser udelukkende
baseret pd observation af det sociale medie og de
rum, brugerne feerdedes i. Dette resulterede i et




stort datamateriale, som efterfolgende skulle be-
handles og organiseres.

For at fa et indblik i medieproducenternes udfor-
dringer omkring second screen i praksis udvalgte
vi efterfolgende fire interviewpersoner med for-
skellige arbejdsomrader, kompetencer og praksi-
serfaringer omkring second screen, hvor vi havde
en forventning om, at de ville kunne tilfore en
bred viden omkring second screen til specialet.

De empiriske feltstudier blev efterfolgende be-
handlet med KJ-metoden, der kunne danne sam-
menhang og synliggere menstre i forbindelse
med second screen i praksis. KJ-metoden afslore-
de seks principper, som dannede rammen om det
teoretiske fundament.

Med 3-D modellen som metoderetorik har vi i
vores empiriske arbejde med domaenerne: second
screen, mediebruger og digital forretning opnaet
vished om begrebet second screeen set ud fra me-
dieproducentens perspektiv.

Tilsammen har ovenstdende tilgang dannet
grundlag for en ny optik pa feltet, hvor vi har ud-
arbejdet en digital strategi for medieproducenter-
nes arbejde med second screen.

Med udgangspunkt i vores empiriske og teoretiske
bearbejdning af second screen er vi derfor i stand
til at besvare vores problemformulering, som ly-
der séledes:

Hvordan kan medieproducenten anvende
second screen til at imodekomme brugernes
behov og skabe synergi mellem platformene i et
strategisk design?

Ud fra vores forstaelse af det digitale mindset,
den moderne mediebrugers feerden heri og de
muligheder, som second screen medforer, er vi
ndet frem til, at anvendelsen af second screen sker
gennem de seks principper; Relationer, identitets-
skabelse, interaktion, storytelling, co-creation og
tilgeengelighed. De seks principper bidrager til en
samlet forstaelse af second screen, og for at en se-
cond screen-oplevelse kan finde sted ma alle seks
principper veare til stede i storre eller mindre grad.

Gennem en analyse af domenerne second screen
og mediebruger stod det klart, at der var sammen-
fald og forskelligheder mellem medieproducent
og mediebruger i forstaelsen og inddragelsen af
de seks principper i forhold til second screen-
oplevelser. To vaesentlige omrdder hvorpa medie-
producentens brug af second screen ikke stemmer
overens med brugernes eftersporgsel er henholds-
vis i princippet interaktion og tilgeengelighed.

I forhold til interaktion ser medieproducenterne
likes som et mal for interaktion, hvilket er proble-
matisk, eftersom at likes ikke altid giver et reelt
indblik i antallet af engagerede folgere. Derimod



skal interaktionen neermere ses i sammenhaeng
mellem indholdet og flowet i det univers, medie-
producenten tilbyder brugerne.

Jf. vores praktiske arbejde har vi erfaret, at bru-
gerne impdekom den eftersporgsel, vi forsegte at
skabe gennem @TV2haandbold. Maden, hvorpa
medieproducenten ser princippet interaktion
stemmer dermed ikke overens med mediebruger-
nes forstaelse, idet TV2 ikke tidligere har besvaret
brugerhenvendelser. Et andet princip hvor der var
uoverensstemmelser var i forbindelse med medie-
producentens synlighed og tilgeengelighed pa de
sociale medier. Gennem domenet second screen
viste det sig, at medieproducenterne mest ope-
rerer med second screen under og efter et givent
tv-program. Dét at medieproducenterne er aktive
for, under og efter pa brugernes second screen
forventes i dag fra mediebrugerne.

I modet mellem medieproducenten og det digtia-
le mindset opstar der saledes nogle forventninger
fra mediebrugerne, som medieproducenterne ma
forholde sig til i forhold til at imedekomme de be-
hov mediebrugerne har og skabe synergi mellem
platforme. Med de seks principper kan vi derfor
konkludere, at medieproducenterne pa nuvaren-
de tidspunkt ikke udnytter potentialet i second
screen til fulde.

Pa baggrund heraf udviklede vi strategien Second
Screen i praksis — digital strategi, hvor vi formid-

lede analysens resultater i et strategisk design.

I strategien har vi forholdt os til de udfordringer
medieproducenten star overfor med fokus pa di-
gital verdiskabelse i inddragelsen af mediebru-
gerne. Den digitale strateg skal dermed ses som
besvarelsen af specialets problemstilling, hvor vi
netop beskriver, hvordan medieproducenten kan
udnytte second screens til at imgdekomme bru-
gernes behov og skabe synergi mellem platforme.

Tv-verdenen befinder sig midt i et paradigme-
skift, hvor maden at se tv pa er i stor forandring.
Nar brugen og forstielsen af tv-mediet er sendret
s& markant, rejser det nodvendigvis spergsmalet
om der er behov for en radikal redefinering af tvet
eller om tv som begreb langsomt er ved at udde.

Second screen er en af mange udfordringer i da-
gens mediebillede. Samtidig er det netop ogsa en
mulighed for at vende mediebrugernes opmeerk-
somhed mod tv-skeermens indhold. Lesningen er
nedvendigvis ikke second screen, men tankegan-
gen om, hvor det handler om at forstd mediebru-
gernes behov er altafgorende for fremtidens tv.

119




176



En sidste bemaerkning

Med afsat i etnografien har vi i specialet bevaeget os ud pa en oplevelsesrejse i de sociale
mediers verden. Rejsen har varet overraskende, udfordrende og ikke mindst indsigtsfuld.
Specialets resultater er omsat i bogen Second Screen i praksis - digtial strategi, som er mal-
rettet medieproducenternes strategiske arbejde med second screen. Skulle vi rette blikket
mod yderligere forskning i emnet, kunne et bud vaere at se naeermere pé second screen ud
fra et modtagerperspektiv. Nar 88 procent af danskerne anvender en second screen, nar de
ser tv, kunne det veere interessant, at se neermere pa, hvad der motiverer mediebrugerne
pa de digitale skaerme i forhold til at optimere second screen-oplevelsen. Hvornar benyt-
ter mediebrugerne sig af relateret indhold og hvornar foregar brugen af second screen helt
urelateret? Dermed tager en mulig ph.d.-athandling udgangspunkt i endnu et empirisk
studie, hvor fokus er pa et mere brugerorienteret perspektiv og mediebrugernes anven-
delse af second screens i praksis. De empiriske studier kunne tage udgangspunkt i fokus-
gruppeinterviews, workshops og virtuelle etnografiske undersogelser.

Denne problemstilling kunne veere en oplagt mulighed for yderligere forskning i feltet og
kunne saledes danne rammen om en fremtidig ph.d.-athandling. Athandlingens arbejds-
spergsmal kunne vaere:

» Hvad engagerer mediebrugerne i en second screen-oplevelse?

o Hvornar foregar brugen af second screen relateret til indholdet i tv?

« Hvordan henger programformat og anvendelsen af second screen sammen?

o Hvilke brugertyper anvender second screen? Og kan Li og Bernoffs teknografik-
profil videreudvikles?

o Hvordan kan malgruppesegmentering inddrages i forhold til second screen?
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Hvordan forholder medieproducenten sig fil det @ndrede digitale mindset?

Det danske medielandskab har igennem det seneste arti gennemgdet en markant
forandring. Med et stigende krav om brugerinvolvering er mediekonvergens og
crossmedia blevet en del af et helt ny mindset indenfor tv-produktion. Konteksten
er derfor ikke leengere, hvordan brugeren agerer bag skermen men i hej grad,
hvordan de bruger de sociale netverk, herunder relationer, produkter, produk-
tioner m.m.

Foreliggende kandidatspeciale omfavner second screen, mediebrugerne og digital
forretning, set ud fra medieproducentens perspektiv, i det digitale medielandskab
anno 2014. Specialet er et empirisk studie, der beskeeftiger sig med det nye digitale
mindset.

Specialet er et resultat af seks maneders afsluttende studier i Interaktive Digi-
tale Medier ved Aalborg Universitet, og belyser de faktorer, medieproducenten
ma tage hejde for, inddrage og vaere seerlig opmaerksom pa i tilretteleeggelsen af
second screen-oplevelser. I Second screen i praksis - digital strategi praesenteres
SIP-modellen, der giver medieproducenten nogle verktgjer, de kan anvende. SIP-
modellen forholder sig til det nye digitale mindset, hvor den formar at imede-
komme teknologiens form, mediebrugernes behov og det skonomiske aspekt ved
tilrettelaeggelsen og inddragelsen af second screen.



