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Forord

"Forbrugeraktiverende markedskommunikation — nar forbrugeren seaetter aftryk, der ggr ind-
tryk” er kulminationen pa bade 7 maneders specialearbejde og 5 ar pa kandidatuddannelsen i
kommunikation ved Aalborg Universitet. Det er en savel underlig som surrealistisk fornemmelse,
som vi ikke vil dveele ved for leenge — mindre tid til refleksion er formentlig en kendsgerning, vi
godt kan begynde at vaenne os til...

Arbejdet med dette speciale har veeret bade inspirerende og leererigt i en sddan grad, at verden
uden for osteklokken den seneste tid har haft sveert ved at treenge igennem... Derfor skal der
bade lyde en stor tak og et stort undskyld til de, som har hjulpet os og baret over med os gen-
nem vores arbejde med dette speciale. | ved selv, hvem | er —ingen navnt, ingen glemt. Dog en
seerskilt tak til Tove for kyndig vejledning, hvor guldkorn ofte kom i bisaetninger, for at forsta os,
og for et engagement, der glaeder og motiverer.

Det har veaeret vores intention at have en analytisk tilgang til alle dele af vores arbejde, og derfor
har vi bevidst straebt efter at undga afsnitsbetegnelser som “metode” og “teori”. Vores forhabn-
ing er, at det skinner igennem, at vores praesentationer af kilder, veerker og teorier, nar det er
muligt relateres til hverdagseksempler, til hinanden og ikke mindst til vores egen problemstill-

ing.

Af praktiske informationer kan nzaevnes:

- Litteraturhenvisninger optraeder i de enkelte kapitler som [Forfatters efternavn, arstal,
sidetal], og kan pa baggrund af disse oplysninger findes i deres fulde laengde i kildelisten.

- Figurer og links er Igbende nummereret i specialet, og bade en samlet figuroversigt og en
linkoversigt inkl. beskrivelser og fyldestggrende kildehenvisninger kan findes i kildelisten.

- En oversigt over hovedforfatteren for de enkelte kapitler findes bagerst i specialet.

- Et engelsk abstract af specialets indhold kan findes sidst i specialet, umiddelbart efter vores
konklusion.

God forngjelse og god oplevelse!

Rasmus E. M. Andreasen Simon Kragh

Ngrresundby, august 2007
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Indledning

Gar du ogsa i kpkkenet, pa toilettet eller skifter kanal, nar
der er reklamer i tv? Smider du ogsa 70 % af ugens tilbuds-
aviser direkte fra postkassen til affaldssaekken? Og hgrer du
kun radioreklamer, fordi du skal holde handerne pa rattet
og blikket pad vejen, ndr du kgrer pd arbejde? For de fleste
af os er virksomheders forsgg pa at imponere og overtale
gennem deres markedsfgring mest af alt et irritationsmo-
ment. Hos Radio 2 har man ligefrem valgt at starte hver re-
klameblok med meddelelsen om, at “musikken er tilbage
om mindre end 60 sekunder”. Et tydeligt bevis p3, at rekla-
merne mest af alt er forstyrrende og irriterende. Hvis altsa
de er heldige; for det at veere til irritation kraever jo i fgrste
omgang en form for opmaerksomhed... Nej, det er ikke let
at spille med pa den bane. Det er ikke let at ville sige en
frygtelig masse, nar der ikke er nogen der lytter. Og raber
man hgjere, sa risikerer man haender for grerne og deci-
deret flugt. Det ma veere et retorisk spgrgsmal, om der i
fremtiden er ret meget vaerdi i at vaere et ligegyldigt, for-
styrrende element.

Tenk hvis man kunne komme ud over den traditionelle
markedsfgring, og lave noget som interesserede forbruge-
ren. Noget som potentielt gav et positivt indtryk af virksom-
heden og dens produkt. Maske noget som forbrugeren ikke
ville opfatte som anmassende og ikke havde noget imod at
blive gjort til genstand for. Det lyder som en gave til bade
virksomhed og forbruger, og ville for 15 ar siden sikkert
veere et utopisk drgmmescenarie for selv den mest optimi-
stiske marketingsguru. Men det er slet ikke sa urealistisk...

Al magt til folket

Vi ser nemlig en raekke nye tendenser dukke frem i disse ar.
Tendenser som peger mod nye tider og pa behov for store
2@ndringer i den made, hvorpa vi forstar og arbejder med
virksomheders eksterne kommunikation:

“For det farste har den skaerpede konkurrence om modta-
gernes opmaerksomhed, udviklingen af elektroniske medier

og den enorme vakst af information medfgrt, at en ny for-
staelse for kommunikation er brudt frem. De fleste PR og
marketing afdelinger i virksomhederne har veeret ngdt til
at smide deres gamle produkt- og meget afsenderbundne
kommunikationsmdde overbord til fordel for information
og kommunikation, der i langt hgjere grad aktivt inddrager
modtageren. Det sker ud fra en erkendelse af, at man ikke
har en chance for at fa sine budskaber ind under huden pa
sin mdlgruppe, hvis man ikke tager udgangspunkt i deres
univers.”

[Helder og Pjetursson, 2002, s. 7]

Men har reklamebureauer ikke i mange ar forsggt at tage
udgangspunkt i modtagerens univers gennem segmentana-
lyser, behovsafdaekning osv.? Svaret er ”ja”, men nggleor-
det er “forsggt”. For der er forskel pa at tage udgangspunkt i
eksterne analyser og vurderinger af modtageren, og at tage
udgangspunkt i modtageren selv. Det opnar man kun med
en interaktion, som er sveer at skabe i traditionel reklame
og gennem traditionelle, passive medieformer, som tvinger
forbrugerne til at se eller hgre.

Tilsammen har den tilsyneladende immunitet overfor tradi-
tionel markedsfgring og de tendenserisamfundet, der peger
pa nye tider inspireret os til at kigge nsermere pa landskabet
for virksomheders eksterne kommunikation i fremtiden. Og
meget tyder p3, at landskabet er brolagt med "forbruger-
aktiverende markedskommunikation” (FAMK). Navnet er
til dels selvforklarende, og er vores benaevnelse for aktiv
inddragelse af forbrugeren i enhver grad; hvad enten der er
tale om sms-stemmer til et tv-program, konkurrencer eller
fuld kontrol med designet af ens nye dagligstue. Hos den
danske virksomhed Innovation Lab kalder man faenomenet
for CustomerMade, og lader udtrykket deekke over “en bred
kam af trends og tendenser, der beskriver hvordan kunder
som aldrig fer vil og kan designe, producere, modificere og
endda reklamere for de ting de kgber, bruger og abonnerer
pd.” [Lausten, 2006, s. 3].



Indledning

| dette speciale har vi valgt at fokusere pa en af de mest in-
teressante udlgbere af udviklingen. Nemlig nar forbrugeren
inddrages direkte som medbestemmende for den praktiske
udformning af virksomheders eksterne kommunikation.
Det er ikke alene interessant, fordi vi ser feenomenet som
en vaesentlig ingrediens i fremtidens markedskommunika-
tion, men ogsa fordi det fra et kommunikativt synspunkt er
ekstremt interessant, at modtager faktisk ogsa bliver (eller
har mulighed for at blive) afsender! Fra et organisations-
teoretisk perspektiv er det samtidigt ret revolutionerende,
at kunderne nu bryder rammen for et velkendt forretnings-
maessigt tankesaet ved at blande sig i omrader, som traditio-
nelt har ligget inden for virksomhedens eget domane.

Men nar den kamel er slugt, mon sa ikke selv liberalismens
stamfader Adam Smith ville feelde en glaedestare ved tan-
ken om, at forbrugerne frivilligt vil reklamere for ens pro-
dukt eller brand?

Det store spgrgsmal

Fer vi gar videre, sa lad os se naarmere pa den problemstil-
ling, vivil arbejde med, og de tanker der er gaet forud. Efter-
felgende vender vi tilbage til vores valg og fravalg, samt de
definitions- og begrebsafklaringer, som spiller en vaesentlig
rolle i afgraensningen og forstaelsen af vores arbejde.

Forud for selve formuleringen af et sammenfattende sp@rgs-
mal er gaet flere forskellige overvejelser. Vores helt overord-
nede laeringsmaessige mal for dette speciale er at arbejde
os frem til en st@rre indsigt i, hvordan man “bedst” muligt
involverer forbrugeren i udformningen af sin virksomheds
markedsfgring. Men det er jo en noget diffus malsaetning,
for hvad er “bedst”? Er det den Igsning som har den stgrste
gkonomiske upside for virksomheden, den Igsning som er
lettest at kontrollere og har feerrest faldgruber, eller maske
den Igsning som giver de gladeste kunder? Vi ser det ikke
som en diskussion det er muligt at tage, men har i stedet

baseret vores fokus pa en antagelse om sammenhangen
mellem bl.a. de navnte parametre. Men lad os starte med
vores hovedspgrgsmal og tage forklaringen efterfglgende.

Hvordan skaber man de bedste forudsaetninger for, at for-
brugerne kan fa en god oplevelse, nar man inddrager dem
i udformningen af en organisations reklamemateriale?

Fokus er, som det ses, pa forbrugerens “gode oplevelse”.
Vores overordnede antagelse er nemlig, at en positiv ople-
velse (relateret til organisationen) hos forbrugeren generelt
fgrer til stgrre engagement i, stgrre loyalitet overfor og et
mere positivt syn pa organisationen. Det leder forhabent-
lig, hvis der er tale om en profitorienteret virksomhed, til
gget salg og skonomisk fortjeneste. Denne antagelse er sa-
vel vores reelle syn pa sammenhangene, som den er det
faglige grundlag for vores fokusering pa "keedens fgrste
haengsel” — forbrugerens oplevelse. Arbejdet med at sand-
synligggre, at en god oplevelse ogsa fgrer til positiv attitude
overfor den initiativtagende organisation vil dog ogsa spille
en rolle.

Ambitionen om at naerme sig et svar pa, hvordan man ska-
ber rammerne for en god oplevelse kan virke som en stor
mundfuld, men vi haber at kunne ggre malet vaesentligt
tydeligere, nar vi i de nedenstdende begrebsafklaringer
indsnaevrer opgaveomradet og senere hen i kapitlet ”Vejen
frem” ser naermere pa netop vejen frem mod et svar.

Nar vi siger..., sa mener vi...

Det fglgende afsnit er vores forsgg pa at dissekere vores
problemformulering og vores undersggelsesfelt for at kun-
ne forklare i detaljer, hvad vores formal mere pracist er.
Vores problemformulering bliver fgrst tydelig, nar det star
klart, hvordan vi forstar de vendinger den ggr brug af. Med
andre ord: Vores streeben efter en god oplevelse kan ek-
sempelvis fgrst seettes i det rigtige lys, nar det er klart, hvad
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en oplevelse rent faktisk er i konteksten af dette speciale.

"ForbrugerAktiverende MarkedsKkommunikation” (FAMK)
er den benavnelse vi har valgt at give feenomenet, som
bl.a. ligger bag vores arbejdsspgrgsmal. Der er altsa tale
om organisationers eksterne kommunikation med de in-
teressenter, som forbruger deres services eller produkter.
Det mest interessante i begrebet er dog fremhavelsen af
"aktivering”. For at der er tale om FAMK kraeves det nem-
lig, at den person, som er objekt for kommunikationen rent
fysisk bliver aktiveret til at ggre noget. Det kan vaere muse-
klikke, handtegne, sms’e osv. En form for kropslig handling
er altsd pakrzevet. Den fysiske aktivering er dog mest af alt
interessant, nar man har den teaette relation mellem krop og
bevidsthed for gje, og netop sammenhangen mellem fy-
sisk aktivering og mental involvering vender vi bl.a. tilbage
til i kapitel 7. Den fysiske handling kan dog ikke helt ggre
det ud for FAMK, da det i sig selv ogsa vil omfatte reguleer
browsing pa internettet eller zapning pa tv, og det er ikke
vores formal. Det skillende punkt er, at handlingen far kon-
sekvens for indhold eller form. Hvis du skifter kanal pa tv,
2ndrer du ikke pa indhold eller form — kanalen du forlod,
er der stadigveek. Her er ikke tale om FAMK. Stemmer du
pa vinderen af en sangkonkurrence pa tv, har du (om end
kun som én ud af mange) indflydelse pa resten af showets
forlgb; her er der tale om FAMK!

FAMK er dog i sig selv stadig en for bred definition til at
beskrive vores fokus, som jo mere preaecist er "FAMK med
henblik pa den praktiske udformning af reklamemateriale”.
Derved udelukkes igen f.eks. den naevnte afstemning om
vinderen af et tv-show, etablering af laeserblogs pa avisens
website, eget design af forbrugsgoder osv. Her har forbru-
geren rigtigt nok indflydelse pa indholdet i tv og avis, og
maske pa indholdet af sit eget hjem, men ikke pa en virk-
somheds konkrete markedsfgring og reklamemateriale.

Endelig er det veerd at papege den rolle som organisatio-
nens intentionalitet spiller i denne type kommunikation.
Der kan let opsta forvirring om rollefordeling og magtfor-

hold i kommunikationsprocessen, nar forbrugeren far stor
indflydelse og som modtager bliver medafsender, og derfor
er det vigtigt for os at holde fokus pa organisationens rolle
som initiativtager og tovholder. (Vores kommunikationsfor-
stdelse og syn pa aktgrernes roller diskuteres yderligere i
kapitlet "Kommunikationsforstaelse”). Vi ender altsa op
med at kunne definere faanomenet for vores undersggelse
som:

“den, fra organisationens side intenderede, aktive indfly-
delse, som forbrugeren gver pda en organisations reklame-
materiales indhold og/eller form.”

Det skal papeges, at aktiv indflydelse bade inkluderer den
medproducerende forbruger og de, som evt. blot har med-
bestemmelse ved f.eks. at stemme pa mulige bidrag i form
af reklameprodukter. Man kan valge groft at inddele for-
brugerne i denne type kommunikation i tre malgrupper: De
primaere, som er medproducerende; de sekundare, som
er aktive ved stemmeafgivning, feedback og lignende, men
ikke producerende; og endelig de tertizere, som blot er pas-
sive modtagere af det endelige reklamemateriale og f.eks.
ser en annonce eller tv-reklame uden ngdvendigvis at vide
den forbrugeraktiverende historie bag. Den sidstnavnte
gruppe er altsa ikke aktive, og falder derfor uden for vores
fokus.

Graver vi et spadestik dybere ned i feenomenet, sa stgder
vi pa ngdvendigheden af en differentiering i omtalen af
kanaler og mediers rolle. Det er nemlig vigtigt at vaere op-
marksom pa forskellen mellem den kanal, som selve mar-
kedsfgringsproduktet skal benytte sig af, og den kanal, som
forbrugerens deltagelse evt. sker via. Fgrstnaevnte kan vi
kalde “slutkanalen”, mens sidstnaevnte nsermere er “delta-
gelseskanalen”. Et eksempel: En virksomhed beder forbru-
geren lave et reklame-radiospot ved hjzalp af sma lydstyk-
ker, som kan findes og mixes via virksomhedens website.
Slutkanalen er radio, mens deltagelseskanalen er internettet.
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Deltagelseskanalen vil af flere grunde! i mange tilfeelde
veere et digitalt medie, men vores definitioner pakraever
det i princippet ikke. Man kunne f.eks. forestille sig, at man
inviterede bgrn til at besgge organisationen for at tegne en
"reklameannonce”. Det samme ggr sig geeldende for slutka-
nalen. Her vil der ligeledes tit veere tale om medieproduk-
ter, men ikke per definition. Hvad med at udfordre landets
dygtigste graffitimalere til at lave det flotteste alternative
logo for sin streetwear-butik pa en dertil indrettet mur eller
et billboard?

Det maske vigtigste begreb at fa defineret er “oplevelse”.
Oplevelser har en central plads i vores hovedspgrgsmal og
er et af tidens store buzz-words. Af samme grund har man-
ge en etableret forstaelse af begrebet, og derfor er det vig-
tigt at fa fastsldet vores vinkel. Dette afsnit giver i fgrste om-
gang blot en kortere anvendelsespraktisk opdeling af nogle
bestemte vinkler pa oplevelsesbegrebet, da vi senere vil ga
i dybden med oplevelsens natur, struktur og betydning fra
"den oplevendes” perspektiv. Oplevelser, oplevelsesgkono-
mi og oplevelsessamfund er ord som navnlig politikere, me-
dier, marketingsfolk og medieforskere har holdt af at bruge
i de seneste ar. Vores anvendelse af oplevelsesbegrebet ad-
skiller sig dog pa nogle punkter fra det, vi opfatter som den
geengse, moderne forstaelse af begrebet.

Forst til en mere simpel forklaring. Et velkendt tekstbehand-
lingsprogram foreslar “haendelse” eller “begivenhed” som
synonymer for “oplevelse”. Den kgber vi ikke! Oplevelser er
mere end ting som sker. Og oplevelser kraever et ejerskab
hos den som oplever. Heendelser hander bare...

Sa tilbage til nogle af de i gjeblikket mest anvendte diskurser
om oplevelser. Vores brug af begrebet handler ikke om at
seelge en oplevelse, hvor “oplevelse” i lige sa hgj grad henvi-
ser til produktet. Det er f.eks. tilfeeldet i Disneyland, LEGO-

1 Bredere distribution og deltagerpotentiale, tekniske mulighe-
der, tids- og ressourceudnyttelse for virksomheden.

land og ESPN Zone, hvor oplevelsen er et "stgtteprodukt”
for primaerprodukterne (tegne)film, legetdj og sports-tv, og
hvor man betaler for at blive kommercielt eksponeret for et
brand. Ser man bort fra sidstnaevnte pointe, sa er museer,
ferierejser og teaterforestillinger i realiteten ogsa eksem-
pler pa, at man kgber sig en oplevelse.

Vi taler heller ikke om at tillegge oplevelsesmaessig veerdi
til geengse forbrugsgoder og dagligvarer. Teenk f.eks. pa bil-
reklamernes fokus pd "kegreglaede” eller mobiltelefonernes
87 forskellige og ungdvendige ringetoner.

For at finde en definition af oplevelsesbegrebet, som er an-
vendelig og beskrivende for vores formal, sa laegger vi os op
ad Psykologisk-paedagogisk ordbog:

"Oplevelse: resultatet af forarbejdet pavirkning, dvs. sddan
som de ydre stimuli efter forarbejdning kommer til at fore-
ligge for bevidstheden” [Psykologisk-paedagogisk ordbog,
2001].

En oplevelse er altsa helt grundlaeggende den stemning, f@-
lelse eller det indtryk, som en haendelse efterlader subjek-
tivt hos en person. Sa nar det tilstraebes at give forbrugeren
en god oplevelse, kan det altsa tilnaermelsesvis oversaet-
tes med "at efterlade forbrugeren i en positiv stemning”.
Taler vi ud fra et samfundsmaessigt og erhvervsgkonomisk
perspektiv om oplevelsesgkonomien, sa beskrives vores
synsvinkel ret preecist af Bernd Schmitt. Han mener nem-
lig ikke, at det er afggrende for virksomheder, der agerer i
oplevelsessamfundet, hvorvidt de tager sig betalt for den
oplevelse, de gnsker at give deres kunder, men derimod
om man kan tilbyde oplevelsesmaessig mervaerdi i form af
engagement, udfordring og underholdning [Schmitt m.fl,,
2004, xv]. | vores kontekst er oplevelsen, eller aktiviteten
som fgrer til oplevelsen, i gkonomisk forstand gratis, men
stadig drevet af virksomhedens kommercielle formal. Som
naevnt vender vi tilbage til en naermere behandling af ople-
velser og deres struktur i kapitel 12.
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Der viser sig altsa alt i alt en handfuld af bagvedliggende
spgrgsmal, som ma afklares fgr det er muligt at besvare vo-
res hovedspgrgsmal fyldestggrende. | Igbet af specialet vil
vi derfor sgge...

... at forsta FAMK og dens plads blandt markedskommunika-
tionens gvrige discipliner.

... at definere, hvad det vil sige at vaere aktiv i vores hense-
ende, samt forstd, hvad en sadan aktivitet har af effekt.

... at undersgge, hvad der motiverer mennesker til at del-
tage i forbrugeraktiverende markedskommunikation.

.. at fastleegge, hvad en oplevelse er ud fra vores syns-
punkt.

.. at finde frem til, hvordan en oplevelse er eller bliver
god.

Disse fem delmal vil bl.a. danne grundlag for opsamlinger
pa relevante steder i specialet. En opsamling for hver enkelt
delopgave vil typisk finde sted efter det sidste relevante ka-
pitel for den pageeldende opgave er afsluttet. F.eks. samler
vi op pa, hvad en oplevelse er ud fra vores synspunkt, nar
de kapitler, der kan bidrage med et svar er afsluttede.
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Det fglgende afsnit er vores “Hvordan finder man ud df,
hvordan man skaber de bedste forudsaetninger for at kunne
give forbrugerne en “god oplevelse?”. Vores made at gribe
tingene an pa, fremgar af den gennemgang, vi her har valgt
at lave af specialets videre dele. Denne pendant til den
gengse akademiske metodesektion er i sin praesentation
af de fglgende afsnit bade en forsmag pa, hvad der venter,
men formodentlig ogsa medvirkende til at seette vores ar-
bejdsspgrgsmal yderligere i relief.

Det er vores generelle malszatning hele specialet igennem
at drage relevante paralleller til vores specifikke undersg-
gelsesfelt, og Igbende at tage de problemstillinger og dis-
kussioner, som der matte veere i anvendelsen af bestemte
teorier og litteratur. Vores hab er, at de fglgende afsnit ikke
kun vil fremsta som ren formidling af teori, men i lige sa hgj
grad som Igbende, anvendelig analyse af teoriernes brug-
barhed til vores formal.

Moderat socialkonstruktivisme — med forbehold

Vores videnskabelige tilgang er overvejende socialkon-
struktivistisk. At man skaber mening i verden gennem so-
cial interaktion er taet knyttet til savel vores humanistiske
udgangspunkt som vores fokus pa kommunikation i form
af, hvad der reelt er et samarbejde mellem organisation
og forbruger. Men det viser sig en smule problematisk at
veere socialkonstruktivist, nar man samtidig g@r brug af bl.a.
neurofysiologi, der jo relaterer sig til et langt mere positivi-
stisk paradigme. Derfor er afsnittet en diskussion af vores
videnskabsteoretiske standpunkt, hvis indflydelse pa vores
arbejde ogsa vil blive behandlet.

Kommunikationsforstaelse
Efter de indledende videnskabsteoretiske mangvrer, vil vi

se narmere pa vores specifikke, kommunikationsfaglige
syn pa den proces, vi arbejder med. Her kommer vi ind pa

vores egen grundlaeggende forstaelse for kommunikation
i spaendingsfeltet mellem de traditionelle samfundsviden-
skabelige og humanistiske kommunikationsparadigmer.
Desuden diskuterer vi, hvordan en kommunikationsproces
som den vi arbejder med, kan forstas, og giver vores eget
bud pa en mulig illustration af processen i modelform.

Markedskommunikation set i bakspejlet

En gennemgang af markedskommunikationens historie og
udvikling har to vaesentlige formal. Det bidrager utvivisomt
til forstaelsen af det faanomen vi arbejder med at kunne
seette det i relation til de aeraer, opbrud og tendenser, som
har praeget markedskommunikation gennem arene. Pa den
made kan vi skabe et helhedsbillede af, hvordan man i ud-
viklingen er naet til det punkt, som beskrives i dette spe-
ciale. Vigtigst er det, at en sadan gennemgang giver os et
bedre grundlag for at vurdere, hvorvidt markant og direkte
forbrugerinddragelse i organisationers markedsfgring er
udtryk for en ny aera inden for markedskommunikation, en
passerende bglge eller bare et kort skvulp.

Hvad er det lige, det er?

Man kan med fordel diskutere, hvilken type markedskom-
munikation der egentlig er tale om, nar forbrugere gver
aktiv indflydelse pa en organisations reklameprodukter. For
selv om produktet er reklame, sa ma formalet med forbru-
gerinddragelsen sjeeldent veaere direkte mersalg, men naer-
mere imagepavirkning. Sa kan feenomenet karakteriseres
som reklame, PR, branding eller en kompleks blanding af
flere markedskommunikative discipliner?

Krop og sind — to gode venner

Nej, overskriften daekker ikke over en ny bgrnebog pa mar-
kedet, men derimod vores forsgg pa at forsta de mere kon-
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krete, biologiske forudsatninger, der pavirker det taenken-
de menneske. Afsnittet vil bl.a. omfatte neurovidenskab og
kognitiv psykologi for at komme taettere pa de hjernepro-
cesser, der spiller sa vigtig en rolle bade i at danne oplevel-
ser og i at skabe en organisations image. Endelig har denne
del af specialet til opgave at undersgge forholdet mellem
kropslig, fysisk aktivitet og tanke-/erkendelsesmaessigt en-
gagement. Det er naturligt nok interessant for os at forsta,
hvordan en fysisk handling feestner sig i form af indtryk i
hukommelsen.

Rethinking Interactivity

Interaktivitet er et begreb, der har set mange definitioner.
Vi saetter os for at diskutere, hvordan interaktivitet bedst
forstas i vores kontekst, og hvilken mulig indflydelse inter-
aktivitet har pa savel brugeroplevelse som markedsfgrings-
effekt. Bl.a. Yuping Liu og L.J. Shrum giver, baseret pa flere
empiriske forskningsresultater, et bud pa interaktivitetens
vigtigste komponenter, og forsgger at vurdere engagement,
leering og tilfredsstillelse som variable i en interaktiv kom-
munikationsproces.

Et samfunds- og mediesociologisk perspektiv

Som overskriften indikerer, vil vi bevaege os ud i et sam-
fundsmaessigt makroperspektiv for at forsta hvilken kon-
tekst forbrugerne i FAMK agerer i. Hensigten er at skabe en
teoretisk forstaelsesramme, som kan vaere med til at forkla-
re forbrugernes motiver og handlinger i dagens samfund.
Vi tager udgangspunkt i Anthony Giddens’ tanker om det
senmoderne samfund. Derefter supplerer vi med Manuel
Castells’ syn pa internettets virtuelle feellesskabskultur, ef-
tersom netop dét medie har stor betydning for megen for-
brugeraktiverende markedskommunikation.

Den moderne hedonist

Vi gar herefter lidt teettere pa menneskers forbrugsmegnstre
og behov ud fra en mere hedonistisk orienteret vinkel. Med
baggrund i traditionelle forbrugsfunktioner gnsker vi at for-
sta de motiver, der medfgrer den markante straeben efter
oplevelser i dagens samfund. Fglgelig sgger vi at placere
FAMK i et mere oplevelsesorienteret forbrugsparadigme.
Vores ”“hedonistiske afsaet” tager vi i Colin Campbell, for
derefter at inddrage Per @stergaard og Christian Jantzens
karakteristik af det oplevelsesorienterede forbrug.

Jagten pa nydelse

... er kapitlet, hvor vi tager skridtet dybere ind i menneskets
spgen efter oplevelser, hvad der muligvis i lige sa hgj grad er
en sggen efter nydelse. Viindleder kapitlet med forsgget pa
at kategorisere nydelse ud fra Lionel Tigers antropologiske
og evolutionsmaessige synsvinkel. Det perspektiv suppleres
med Christian Jantzens tanker baseret pa neurofysiologien,
hvilket giver et dybere indblik i organismens “motiver” og
de forudszetninger, der skal veere til stede, fgr vi kan opna
nydelse.

Hvad er en oplevelse?

Som lovet i indledningen vil vi ga yderligere i dybden med
oplevelsesbegrebet. Hvad er en oplevelse egentlig? Hvad er
det, der skaber en oplevelse, og kan man pa nogen made
strukturere, hvordan en oplevelse fremtraeder for et sub-
jekt? | vores bestraebelser pa, at en forbruger skal have
gode oplevelser, er det naturligvis vigtigt at forsta oplevel-
sesfeenomenet bedst muligt. Vi stgtter os bl.a. opad Christi-
an Jantzen og Michael Vetners beskrivelser og definitioner
af oplevelser og deres struktur.
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Flow — en optimaloplevelse

Mihaly Csikszentmihalyi har i mange ar arbejdet med sit be-
greb flow, som er en tilstand af tilfredsstillelse og nydelse
— hvad han kalder en optimaloplevelse. Han arbejder bl.a.
med hvilke omstaendigheder, der bgr vere opfyldt for at
grundlaget for flow er til stede. Saledes er Csikszentmihalyi
en vigtig figur i relation til at forsta, ikke blot hvad en ople-
velse er, men hvordan de bedste forudsztninger for en god
oplevelse skabes.

Empiri

For at fa forbrugernes egne sider af sagen har vi samar-
bejdet med TDC Mobil og musikwebsitet MyMusic.dk. De
to lavede i foraret 2007 sammen en konkurrence, hvor of-
fentligheden blev indbudt til at producere ny baggrunds-
musik til en eksisterende, populaer TDC-reklamefilm. Vi har
inviteret bade konkurrencens ca. 450 deltagere og andre
interesserede til at deltage i en spgrgeskemaundersggelse
om savel den omtalte konkurrence som deres interesse og
motivation for lignende tiltag i fremtiden. Derudover sup-
plerer vi med en mere kvalitativt orienteret empiri, i form
af fire interviews med brugere af websitet Current TV. Feel-
lesnaevneren for de fire personer er, at de alle har produce-
ret og uploadet deres egne reklamer til virksomheder, som
udbeder sig brugeres hjaelp og bidrag gennem Current TV. |
denne del af specialet praesenterer vi de to casestudier og
overvejelserne bag dem.

| forlengelsen af samtlige ovenstaende kapitler, er det tid
til at samle tradene. De forskellige teorier, undersggelser og
pointer kombineres i den samlede analyse, der fgrer frem
til en endelig besvarelse af vores problemstilling. Frem-
gangsmaden for den del af specialet praesenteres, nar vi
nar sa langt.
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Moderat socialkonstruktivisme — med forbehold

Vores videnskabelige tilgang til opgaven knytter sig hoved-
sageligt til en moderat socialkonstruktivisme, ogsa af og til
kaldet "svag socialkonstruktivisme”. | det fglgende vil vi hol-
de os til benaevnelsen moderat, hvilket skal ses i kontrast til
den radikale socialkonstruktivisme. Som overskriften afslg-
rer, har vi dog ikke fuldbyrdet bekendt os til den moderate
form, da der, i forhold til vores opfattelse af verden, ikke
er fuldsteendig overensstemmelse. Vi har derfor valgt at til-
passe den vores forstaelse. Modifikationerne vil vi forsgge
at udrede naermere senere i afsnittet, men lad os i fgrste
omgang skitsere vores forstaelse af den moderate form for
socialkonstruktivisme. Vores udgangspunkt er Sgren Bar-
lebo Wennebergs kategorisering af socialkonstruktivismen
i bogen "Socialkonstruktivisme — positioner, problemer og
perspektiver” samt Peter L. Berger og Thomas Luckmanns
bog "Den samfundsskabte virkelighed”. Derudover vil vi
blandt andet inddrage David Favrholdts tanker og ikke
mindst kritik i teksten ”Social konstruktivisme - marmortem-
pel eller sandslot?”.

Kritisk perspektiv

Wenneberg inddeler socialkonstruktivismen i fire positio-
ner alt efter deres grad af radikalitet. | dette projekt tilslut-
ter vi os og kombinerer de to mindst radikale positioner
hhv. “socialkonstruktivisme |I” og “socialkonstruktivisme 1"
[Wenneberg, 2000, s. 71-85 og 86- 95]. Det fgrste perspek-
tiv indbefatter, at vi forholder os kritisk til tings naturlighed
— at dét, som vi opfatter som naturligt, potentielt kunne
veere anderledes. Et eksempel pa, at en handling er socialt
konstrueret, er maden, hvorpa vi udtrykker sorg. | den vest-
lige verden graeder vi ofte, nar sorg udtrykkes, og vi opfatter
det som en naturlig respons fra vores krops side. | andre
kulturer, som f.eks. den iranske, udtrykkes sorg ved at rabe
og vride sig uden tarer [lbid., s. 14]. Det kritiske perspektiv
tager saledes afsaet i, at man skal afslgre noget som pa over-
fladen virker naturligt, men ved naarmere "demaskering” af
overfladen skjuler en kompleks social konstruktion. Denne
form for socialkonstruktivisme udmgnter sig i felgende kri-

tiske princip:

“lkke at godtage sociale faenomeners “naturlighed”. At de
altid har veeret sadan. At de ikke kunne vaere anderledes.
At de ikke skulle veere menneskeskabte stgrrelser” [Ibid., s.
77].

Historisk og kulturel indflydelse

| forlaengelse af dette pointerer Finn Collin, at maden vi op-
fatter og ser verden p3, altid er historisk og kulturelt indlej-
ret [Collin, 2003, s. 249-250]. Det betyder, at vores verdens-
billede og identiteter kunne have formet sig pa en anden
made, og de kan forandres over tid, da de er produkter af
historien og kulturen. Den sociale verden er saledes ikke
determineret af ydre forhold eller givet i forvejen, men kon-
strueret socialt og diskursivt. Hermed afskriver socialkon-
struktivismen et essentialistisk syn — at mennesket har en
kerne som er aegte, stabil og autentisk [Jgrgensen og Phillips,
1999, s. 14]. | den forbindelse tilslutter vi os Wennebergs
opfattelse af, at mennesket af natur er saerdeles formbart,
og at vi langt hen af vejen selv kan skabe os selv, og at det
netop er et af de primaere treek, som adskiller os fra dyrene
[Wenneberg, 2000, 82]. Eksempelvis inddrager vi senere i
specialet Anthony Giddens’ forstaelse af, at mennesket selv
er skaber af sin identitet via refleksive processer. Det er dog
ikke altid bevidst, at vi skaber os selv, men snarere ubevidst.
Vekselvirkningen mellem selvet og omverdenen kommer til
udtryk gennem en social positionering, som giver os vigtige
erfaringer om os selv. Dette kunne eksempelvis forekomme
ved at deltage i FAMK, hvor der ofte er tilknyttet communi-
ties og andre sociale elementer, hvori brugeren skaber og
relaterer sin identitet til feellesskabet. P34 den made mener
vi, at identiteten bliver en social konstruktion. Det er essen-
tielt her at pointere, at Giddens ikke betegner sig selv som
socialkonstruktivist, men at vi ser nogle ligheder mellem
hans teori og socialkonstruktivismen. Vi vil komme naer-
mere ind pa Giddens i “Et samfunds- og mediesociologisk
perspektiv”.
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Viden er social

Et andet centralt element er, at vores viden om og forstaelse
af verden er skabt af og opretholdes i menneskers interak-
tion med hinanden. Derfor er social interaktion og specielt
italesaettelser af stor interesse for socialkonstruktivismen,
da det er herigennem viden skabes [Burr, 2001, s. 4]. | disse
sociale processer opbygger individer felles sandheder og
keemper om, hvad der for dem er sandt eller falskt. Dermed
skabes forskellige verdensbilleder, hvor nogle handlinger
opfattes naturlige og andre utankelige. Det fgrer saledes til
forskellige sociale handlinger og konsekvenser [Jgrgensen
og Phillips, 1999, s. 14]. Det finder vi seerligt interessant i
forbindelse med vores empiriindsamling, hvor vi bl.a. sgger
at forsta deltagernes motiver for, handlinger i og opfattelse
af at deltage i FAMK.

Subjektiviteten har indflydelse

Inden for socialkonstruktivismen antager man ligeledes, at
alt er subjektivt erkendt, og mennesket dermed ikke kan
forlade subjektiviteten. Vores viden om verden og forsta-
else heraf kan derfor med andre ord ikke umiddelbart ta-
ges som objektiv sandhed. Socialkonstruktivismen papeger
derfor, at vi skal veere kritiske mht. vores observation og
forstaelse af verden, da vores virkelighedsopfattelse kun er
tilgeengelig for os ved hjaelp af vores made at kategorisere
verden pa. “What exists is what we perceive to exist.” [Burr,
2001, s. 3]. Forskerens subjektivitet bliver dermed en del
af forskningen, hvilket betyder, at forskningsresultatet kan
anskues som et produkt af forskerens interaktion med sit
studieobjekt. Forskerens indvirkning pa undersggelsen ud-
laegges saledes af Burr: “The researcher must view the re-
search as necessarily a co-production between themselves
and the people they are researching” [Burr, 2003, s. 152].
Forskningsresultatet er dermed udformet pa baggrund af
specifikke interesser, og som produkt af en interaktion mel-
lem forskeren og undersggelsesgenstanden. Vi er sdledes
bevidste om, at de erkendelser vi ggr os, og de konklusioner

vi drager, ogsa vil vaere et udtryk for de specifikke interes-
ser vi har i forbindelse med besvarelsen af problemformu-
leringen samt et udtryk for vores subjektivitet og dermed
én mulig opfattelse.

Kritik af det kritiske perspektiv

Kritikken i forhold til socialkonstruktivismen som kritisk
perspektiv er primaert, at hvis alt det naturlige og oplagte
demaskeres i sggen efter den “bagvedliggende sandhed”,
sa findes der ikke nogen faste holdepunkter og naturlige
greenser. Vi kan derfor ikke veere sikre pa, at “den bagved-
liggende sandhed” ikke ogsa er en illusion. Dermed ender
virkeligheden med at flyde ud, og teorien bliver ret uhand-
terlig. Det kritiske perspektiv medfgrer et tomrum, og vi
vil derfor supplere med hvad Wenneberg kalder socialkon-
struktivisme 1l, som er en teori om, hvordan den sociale
virkelighed og konkrete sociale feenomener er opbygget og
fungerer.

Et tomrum udfyldes

Wennebergs socialkonstruktivisme |l tager afsaet i Berger
& Luckmanns teori i bogen “"Den samfundsskabte virkelig-
hed”, hvor de blandt andet giver et bud p3a, hvordan det
sociale skabes og Igbende genskabes [Wenneberg, 2000, s.
88]. Berger og Luckmanns teori baserer sig pa felgende tre
positioner: “Samfundet er et menneskeligt produkt. Sam-

fundet er en objektiv virkelighed. Mennesket er et socialt

produkt.” [Berger og Luckmann, 2000, s. 79]. De tre pa-
stande forbindes med tre begreber, som de kalder ekster-
nalisering, objektivering og internalisering. Nedenstaende
figur 1 kan illustrere sammenhangen:
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Mennesker med vaner ——)  Eksternalisering ——» Institutioner
objektivering
Social menneske ¢————— Internalisering ———— Social verden

| hovedtraek er tanken, at mennesket af natur har en tilbgjelig-
hed til at danne vaner. Det giver os bl.a. en psykologisk let-
telse, da vanerne tilfgjer en retning til menneskets sakaldte
ustyrede drifter og dermed sker der en indre spaendingsre-
duktion. Vanedannelsen betyder bl.a., at valgmulighederne
indsnaevres, og det befrier individet for hele tiden at skulle
tage stilling til de mange dagligdagssituationer og ggremal
[Ibid., s. 71 - 72]. Mennesket er saledes af natur meget
abent og fordelen er, at vi kan tilegne os viden, som tidli-
gere generationer har skabt — hvilket eksempelvis sker via
sproget. Ulempen er, at vores drifters dbenhed ikke har en
naturlig retning og vanerne er med til styre denne dbenhed
[Wenneberg, 2000, s. 91 — 92].

Efter noget tid vil vanerne blive eksternaliseret, hvilket in-
debaerer at de spredes til andre mennesker. Grundtanken
bag dette begreb er, at subjektet raekker ud imod verden
og er medskaber af denne. Wenneberg skriver om denne
proces:

”Hermed opstdr institutioner, som raekker videre ud i sam-
fundet end to menneskers feelles vaner. Samfundet udggres
af en lang raekke af sddanne institutioner (samfundet er et
menneskeligt produkt)” [Ibid., s. 91].

Gennem en langsigtet proces vil disse institutionelle dan-
nelser gradvist antage en mere fast form — og dermed ob-
jektiveres. Objektivering er, nar de beskrevne kategorier,
strukturer og sammenhange opnar at blive opfattet som

Figur 1

noget, der har en virkelighed i sig selv. Dette sker via reifika-
tion (tingsligggrelse) der med Berger og Luckmanns ord: “er
at opfatte menneskelige fenomener som om de var ting,
dvs. som udtryk for noget ikke-menneskeligt eller muligvis
overmenneskeligt” [Berger og Luckmann, 2000, s. 108]. Via
reifikation formar samfundsmedlemmerne at glemme, at
den sociale verden er deres egen frembringelse og tilleeg-
ger den dermed en uafhangig virkelighed (samfundet er en
objektiv virkelighed) [lbid., s. 108 - 109]. Det centrale er at
fa fastslaet, at forholdet mellem mennesket (producenten)
og den sociale verden (produktet) er et dialektisk forhold,
og dermed at den sociale del af virkeligheden konstituerer
og konstitueres af menneskelig aktivitet [Ibid., s. 79]. At
samfundet er blevet til en objektiv virkelighed medfgrer, at
barnet fgdes ind i en verden, som det ikke selv har skabt, og
hvor institutionerne allerede eksisterer. Som nyt medlem
skal barnet tilegne og tilpasse sig denne verden. Barnet for-
star saledes ikke umiddelbart den sociale virkelighed, an-
dre folks handlinger og motiver, samt det at virkeligheden
opleves meningsfuld. Det er altsa ngdvendigt, at barnet
internaliserer de forskellige normer og handlingsmegnstre.
Denne proces sker dels gennem primaersocialisering, som
er selve opvaeksten, og sa via sekundarsocialisering, der
eksempelvis vedrgrer uddannelsessystemet. Denne inter-
naliseringsproces medvirker til, at barnet bliver et socialt
vaesen, der kan forstd andre og opfatte virkeligheden som
meningsfuld. Mennesket er saledes blevet et socialt pro-
dukt [lbid., s. 153-161].
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Vores forbehold

Som vi tidligere naevnte, har vi ikke fuldt ud bekendt os til
den socialkonstruktivistiske tankegang, og i det fglgende vil
vi uddybe vores forbehold. Vores primaere kritik udsprin-
ger af Berger og Luckmanns tese om, at mennesket udeluk-
kende er et socialt produkt. Vi er af den overbevisning, at
visse karakteristika ved menneskets adfeerd er arveligt be-
tingede. Det ses bl.a. i, at mennesket lige fra fgdslen besid-
der nogle reflekser og egenskaber som ikke skyldes sociale
forhold. Eksempelvis evnen til at treekke vejret, et hjerte
der slar og et autonomt nervesystem. Dertil er der alle de
forhold, som relaterer sig til modningsprocessen som hgj-
de, veegt, gjenfarve m.m. [Link 1]. Berger og Luckmann for-
naegter ikke, at der eksisterer biologiske omstaendigheder,
der saetter greenser for vores ageren. De naevner saledes
kort menneskets instinkter som et seeregen, men veaelger at
fokuserer pa, at menneskets biologiske udvikling i hgj grad
er underkastet socialt bestemte indgreb. De siger i den for-
bindelse at:

“Menneskelig natur eksisterer kun i form af antropologiske
konstanter (som f.eks. verdens-dbenhed og smidighed i den
instinktuelle struktur), som afgraenser og menneskets socio-
kulturelle formationer” [Berger og Luckmann, 2000, s. 67].

Vi mener dog, at genetisk arv og sammensaetning ogsa har
indflydelse pa almen menneskelig adfeerd. Det afspejles
ogsa i vores valg af teorier, hvor vi inddrager positivistisk
orienterede videnskaber som neurofysiologi og antropo-
logi. Ved at supplere en moderat socialkonstruktivistisk til-
gang med en sneert af disse tilgange, haber vi pa at fa en
anvendelig og nuanceret forstaelse af menneskets adfeerd
og motivation - iszer i forbindelse med individets sggen ef-
ter nydelse i oplevelsesorienteret forbrug. Det er afggrende
for forstaelsen af vores kombination af teorier at pointere,
at vi ikke pa nogen made har en behavioristisk tilgang, hvor
verden pavirker individet udefra og ind, men at de viden-
skaber vi tematiserer taler for en rettethed indefra og ud.

At individet har en indre motivation og indre rammer til at
interagere med omverdenen. Vi er af den overbevisning, at
der hos individet dels findes nogle biologiske og genetiske
rammer, som er universelt bestemmende for menneskets
adfzaerd pa tveers af kulturer og geografiske graenser og dels
via vores faerden i verden, skabes nogle sociale "mgnstre”,
gennem hvilke vi forstar vores omgivelser. De sidstnaevnte
sociale mgnstre kan saettes i relation til de vaner som Ber-
ger og Luckmann taler om er udviklet socialt. Vi mener, at
bade de sociale vaner og de genetiske rammer kan ses som
skemaer, der udggr menneskets grundlag for forhold til at
bega sig i omverdenen. Selv om vi benytter os af f.eks. neu-
rofysiologien, har vi dermed ikke sagt, at det enkelte individ
ikke er "herre i eget hus”. Individet er stadig i stand til, langt
hen ad vejen, at konstruere, isceneszette og skabe sig selv
i sociale sammenhange. Vi gnsker dog at supplere dette
perspektiv ved ikke at afvise vores udviklingsmaessige arv
og genernes betydning.

Altsa betragter vi os som moderate socialkonstruktivister...
med forbehold.
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Kommunikationsforstdelse

Det er et gennemgadende traek for projektopgaver pa et
kommunikationsstudie, at det indeholder forfatterens eks-
pliciterede kommunikationsteoretiske udgangspunkt, men
et sadant afsnit er om muligt vigtigere end normalt i dette
speciale. Det fenomen, FAMK, som er udgangspunktet for
vores arbejde, er netop i sig selv forbundet til formidlings-
situationer og er en kommunikationsproces, og er i hgj grad
et udtryk for en magtforskydning mellem afsender og mod-
tager. Derfor er det ngdvendigt for mange organisationer,
og saledes ogsa for os, at redefinere opfattelsen af kom-
munikationsprocessen, hvis man til fulde vil forsta forbru-
geraktiverende markedskommunikation.

| dette afsnit vil vi bade se pa vores generelle kommunika-
tionsteoretiske udgangspunkt, men ogsa prgve at forsta og
illustrere FAMK-processen.

Den gyldne mellemvej

Grundlaeggende skelnes der normalt mellem to kommuni-
kationsteoretiske hovedretninger: det social- og samfunds-
videnskabelige paradigme og det humanistiske paradigme.
Fgrstnaevnte betegnes ogsa transport-, transmissions- el-
ler procesparadigmet, og betragter kommunikation som
overfgrsel af budskaber. Det humanistiske interaktionspa-
radigme ser kommunikation som produktion og udveksling
af mening. | udgangspunktet er vi abne overfor at kombi-
nere de to synspunkter. Det skal ikke forstas sadan, at de to
paradigmer er fuldt ud forenelige, og at man ligefrem kan
udvikle en holdbar “enhedsteori” —en sammensmeltning af
de to. Til gengaeld ser vi positivt pa muligheden for at begge
tilgange kan bidrage til forstaelse. Vores hensigt er altsa at
udnytte det bedste fra de to paradigmers grundforstaelser
og metoder med henblik pa at fa fuld forstaelse for mar-
kedskommunikation i den variant, vi arbejder med.

Men hvad er "det bedste fra de to paradigmer” sa for vores
formal? Selvom vi ser fordele i en delvis sammenstykning

af fokuspunkterne hos henholdsvis det humanistiske og det
samfundsvidenskabelige kommunikationsparadigme, sa er
der dog ingen tvivl om, at det er naturligt for os, med vo-
res humanistiske baggrund, primeert at rette blikket mod
denne tradition. Vi mener ogsa, at der kan argumenteres
for en sadan vaegtning, for i og med, at FAMK i hgj grad rela-
terer sig til dialog og interaktivitet, sa er der ikke langt til et
teoretisk fokus pa interaktion frem for lineaer transmission,
som kendetegner den traditionelle samfundsvidenskabeli-
ge kommunikationsforstaelse. | sin grundtanke tildeler den
humanistiske vinkel modtageren mere betydning og indfly-
delse, og det er tydeligvis i forbrugerinvolveringens and.
Og endelig er tanken om, at forstaelse og mening skabes
i kommunikationsprocessen i et samspil mellem aktgrerne
en pointe, der stemmer godt overens med vores moderate
socialkonstruktivistiske tilgang. Men ligesom vi pa et over-
ordnet videnskabsteoretisk niveau anerkender alternative
tilganges mulige bidrag, sa er det ogsa tilfeldet rent kom-
munikationsteoretisk. Den malrationelle tilgang som prae-
ger samfundsvidenskabens stimuli-respons-paradigme er
nemlig ogsa interessant for strategisk arbejde med mar-
kedsfgring. Enhver markedskommunikation forudszetter sa-
ledes, at man i en eller anden grad er i stand til, om ikke at
styre, sa at pavirke forbrugerens modtagelse af budskaber
og/eller opfattelse af afsenderen.

Begge kommunikationsparadigmer kan desuden bidrage
til regnestykket med hver deres type af empiriindsamling.
Savel kvalitative som kvantitative undersggelser kan efter
vores mening vaere meget nyttige i den videre forstaelse
af markedskommunikation. Bag det nedenstaende afsnit,
hvor vi vil prgve at illustrere FAMK-processen i en nutidig
kommunikationsmodel, ligger altsa primaert en humanistisk
kommunikationsforstaelse, men ogsa en erkendelse af, at
ensporet hengivelse til én bestemt forskningstradition kan
risikere at begraense vores indsigt. Modellen vil sdledes i
detaljen afspejle inspiration fra begge forskningstraditioner
for bedst muligt at opfylde sit formal som en tilstraekkelig
beskrivelse af forbrugerinvolvering.
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FAMK-modellen

Det er vores holdning og erfaring, at de fleste veletablerede
kommunikationsmodeller i deres helhed ikke kan bruges
til at beskrive og forklare moderne, forbrugeraktiverende
markedskommunikation. Det viste sig bl.a. i en undersggel-
se af netop den problemstilling udarbejdet af Simon Kragh
pa vores uddannelses 9. semester [Kragh, 2006]. Derfor vil
vi her praesentere 'FAMK-modellen’ (figur 2), der er vores
eget bud pa en model, som kan illustrere forbrugeraktive-
rende markedskommunikation og er mere anvendelig for
vores formal end den geengse kommunikationsmodel.

Malsaetningen med modellen er som naevnt at vise, beskri-
ve og derigennem forsta FAMK. Ikke mere og ikke andet end
det, og derfor skal modellens enkelte detaljer vaere relevan-
te for det formal. Modellen er ikke ment som strategisk og
operationel — den er primaert deskriptiv, ikke praeskriptiv.

Lad os se lidt naermere pa de tanker, der ligger bag den
ovenstaende udformning:

e Modellen skal illustrere, at afsender star bag kommu-
nikationen. Det betyder ikke, at magten udelukkende
placeres hos afsender, og at modtagers betydning pa
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nogen made skal undervurderes, men blot, at en vis
rolledistinktion bestemt tjener formalet. Benaevnel-
serne "afsender” og “modtager” er dog misvisende, nar
kommunikationen gar begge veje, og med vores mar-
kedsfgringsformal for gje har vi valgt “organisation” og
"forbruger”. Organisationens rolle som "iveerksaetter”
og "initiativtager” er eksplicit udpenslet, og stjernesym-
bolet illustrerer, at processen altid tager sin start her.

Modellens to objekter, "tekst” og "feedback”, er cen-
trale for den videre forstaelse af de forskellige sammen-
haenge. Teksten er selve det kommunikationsprodukt,
der er i centrum for processen. | vores situation kunne
det veere en reklamefilm, et radiospot, et slogan osv.
Teksten er foranderlig, hvilket symboliseres af den per-
forerede linje, som omkredser den, og dens form og
indhold er pavirkeligt fra savel organisationens som for-
brugerens side. Det vil altid veere initiativtagerens privi-
legium at kunne kontrollere graden af mulig forbruger-
inddragelse, men uden et minimum af sddan, sé er der
ikke tale om FAMK. Ligesom det er tilfaeldet for teksten,
kan feedback ga begge veje mellem parterne. Feedback
kan vi her definere som enhver respons til modparten,
der ikke udtrykkes gennem det primeere, feelles kom-
munikationsprodukt (teksten). Forbrugerens respons til
organisationen kan f.eks. vaere konkret ris og ros eller
i handlingsform bl.a. boykot eller merkgb af en given
vare/service. Den anden vej rundt kan feedback fra
organisation til forbruger i positiv forstand f.eks. vaere
haeder til og praemiering af forbrugerens bidrag, og i ne-
gativ forstand f.eks. et fravalg eller direkte udelukkelse
af forbrugeren.

Som det er tilfeldet i mange kommunikationsmodeller,
sa formidles de to objekter, tekst og feedback, via en
given kanal. | det henseende skal det papeges, at tek-
stens kanal her skal forstas som deltagelseskanalen og
ikke slutkanalen (jf. s. 10). Muligheden for og graden
af forbrugerinvolvering haenger i hgj grad sammen med
kanalen og mediernes teknologiske muligheder, og en

given kanal har stor indflydelse pd graden af styring <>
frihed i forbrugerens interageren med teksten. F.eks.
fungerer nogle ting pa internettet, men de samme mu-
ligheder ville ikke veere til stedet i et mindre interaktivt
medie.

Bade organisation og forbruger har intentioner med de-
res budskaber. Det er i den forbindelse veerd at skelne
mellem hensigt/grundleeggende formal og det bud-
skab, der laegges i teksten (og feedbacken). F.eks. er
organisationens grundlaeggende formal at afszette en
gget maengde af dens udbudte vare eller service. Men
det formal vil i direkte form ofte virke pengebegeerligt,
patraengende og usympatisk i et eksternt budskab — pa
trods af, at det er et faktum for alle involverede parter.
Derimod vil budskabet typisk vaere ”vi bekymrer os om
dig/miljget/kvaliteten” osv. Og i FAMK nok ofte “vi er
en aben organisation, der vaegter din mening og dine
evner hgjt”. Sadanne budskaber indkodes i ethvert af
modellens indkodnings-elementer. Der optraeder altsa
ogsa intenderede budskaber, nar forbrugeren indko-
der feedback til organisationen eller interagerer med
teksten. | forlengelse af de indkodede budskaber, sa
skabes modtagerens? subjektive forstdelse af disse i
modellens afkodnings-elementer. Man kan altsa bade
tale om et intenderet budskab og et oplevet/modtaget
budskab.

De ind- og afkodninger, som aktgrerne foretager i pro-
cessen, er i et hvert tilfaelde pavirket af den kultur og
kontekst, der omgiver dem. Modellen illustrerer, hvor-
dan en subjektiv kontekst omgiver henholdsvis organi-
sation og forbruger, ligesom en stgrre falles kontekst
omgiver hele processen. Kontekstbegrebet er fleksibelt
pa den made, at dets indhold tilpasses aktgren. Dansk
kultur og danske normer er maske en faelles kontekst

2 "Modtager” ment som situationsspecifik rolle. Kan altsa bade
veere organisation og forbruger.



Kommunikationsforstdelse

i en dansk virksomheds kommunikation med sine na-
tionale kunder, men en subjektiv kontekst i virksomhe-
dens kommunikation med evt. udenlandske kunder.

e Modellens dynamiske udtryk illustrerer, at kommuni-
kationsprocessen er et kredslgb, der ikke kan "lukkes”
eller afsluttes pa noget fast defineret tidspunkt. Proces-
sen kan samtidig tage mange forskellige "veje” rundt i
modellen afhaengigt af de deltagende parters aktioner,
og illustrationen skal endelig ikke laeses som to uaf-
haengige, cirkulzaere kredslgb. F.eks. vil den deltagende
forbruger oftest orientere sig "tilbage” imod teksten fgr
tanken falder pa feedback. Det har veeret intentionen,
at FAMK-modellen pa en enkel facon formar at vise de
mange komplekse kredslgb, der kan foregad i denne type
kommunikationsproces.

Hvad modellen ikke kan...

Ovenstaende gennemgang skulle gerne give et indtryk af en
model, der afspejler det formal, den er skabt til. Som tid-
ligere naevnt har FAMK-modellen primaert et overbliksfor-
mal, og derfor viser den ikke eksplicit alle de faktorer, som
"blander sig” i processen. F.eks. afhaenger forbrugerens
involvering, feedback og evt. kgb ogsa af vedkommendes
fysiske og mentale behov, og af det konkrete produkts kva-
litet. Eller hvad med veninden, der fortaeller, at hendes sgn
slugte en LEGO-klods, sa dem skal man ikke kgbe? Eller det
faktum, at konkurrenten har en parallelt Igbende kampag-
ne? Man kan tale for at placere sadanne faktorer som en
integreret del af individets omverden, den kulturelle kon-
tekst, men ikke desto mindre er der tale om ting, som har
stor reel indflydelse og som der derfor bgr tages hgjde for i
den markedskommunikative proces. Vi har i vores arbejde
primeert fokus pa forbrugeren og forbrugerens interage-
ren med FAMK-tekster, og vi vil derfor ikke indlade os pa at
diskutere markedsanalyser, segmentering og lignende. Det
samme gelder for diskussionen af forholdene tid og rum.
Det er utvivlsomt interessante faktorer, som bl.a. grundet

den teknologiske udvikling er blevet mere diffuse stgrrelser
end tidligere, der giver en langt stgrre fleksibilitet. Her er
det igen vaerd at overveje, hvilke muligheder man har og
gnsker at benytte sig af, hvis man planlaegger FAMK: Skal
forbrugeren opholde sig et bestemt sted pa et bestemt tids-
punkt eller er begge dele helt abne? | forhold til FAMK-mo-
dellen er tid og rum bevidst ikke illustreret, hvad der i gvrigt
ogsa ville veere en visuel udfordring. Man kan argumentere
for, at tid og rum er afhaengige af den anvendte kanal, og at
de to faktorer derfor kan siges at veere implicit integreret i
modellens kanal-element.

Alt i alt skal det hermed vaere slaet fast, at FAMK-modellen
kraever supplement, hvis den i sig selv skal anvendes i prak-
tisk, strategisk markedskommunikation, da modellen som
tidligere naevnt er deskriptiv i sin form. Hos os indtager den
ogsa rollen som udgangspunktet for videre undersggelser,
der i sidste ende giver et mere anvendelsesorienteret per-
spektiv pa FAMK.
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Nogle siger, at for at kende sig selv, skal man kende sin bag-
grund og sin historie. Den tanke vil vi gerne overfgre til vo-
res FAMK-faanomen, og formalet med dette afsnit er at saet-
te FAMK ind i et historisk perspektiv for at vurdere, om der
bare er tale om et flygtigt modefaeenomen, eller om vi har at
ggre med starten pd en ny &ra indenfor markedskommuni-
kation. | afsnittet vil vi inddrage fire forskellige perspektiver
for at fa en bred og nuanceret forstaelse af FAMK’s udvik-
lingsmaessige position. Afsnittet vil derfor spaende sig over
reklamens og samfundets udvikling for derefter at vurdere
FAMK i forhold til den historiske produktudvikling samt den
medieteknologiske udvikling. Fire parametre, der alle har
betydelig indflydelse pa den markedskommunikative udvik-
ling.

Vi har bl.a. valgt at tage afszet i Leiss, Kline og Jhallys bog
”Social Communication in Advertising”, hvor de periodeind-
deler reklamens udvikling i fire faser via undersggelser af
samspillet mellem samfundsudviklingen, kommunikations-
midlerne og reklamebureauer i USA. Der er naturligvis en
tidsmaessig forskydning i forhold til den danske udvikling,
men idet vores fokus mere refererer til den udtryksmaes-
sige udvikling, end hvornar faserne indtraeffer, vaelger vi at
bruge den amerikanske udvikling som pejlemaerker for de
faser, som markedskommunikationen har gennemlgbet de
sidste hundrede ar. Det perspektiv stgttes ogsa af Gunhild
Agger, som pointerer, at den tidsmaessige afvigelse primaert
skyldes forskellig udvikling i f.eks. radio- og fjernsynsrekla-
me, men at de fire hovedtendenser overordnet set ogsa er
sigende for den danske udvikling [Agger, 1993, s. 144-145].
De arstal, der fremgar nedenfor, er altsa efter amerikanske
forhold, men det er i hgjere grad periodernes karakteristi-
ka, der er vigtige.

Det var fgrst i slutningen af 1800-tallet, at struktureret mar-
kedskommunikation for alvor tog fat. Indtil da var handel
med varer naesten udelukkende baseret pa evnen ftil at
overkomme mere praktiske forhindringer. Dels gjorde de
logistiske forhold det i sig selv til en udfordring at fa distri-
bueret sine varer. Hvis blot varen kunne ggres tilgeengelig

for forbrugeren, sa var salget naesten opnaet. Dertil kom-
mer de ressourcer det alt i alt har taget at fremstille et sael-
geligt produkt. Efterhanden som udviklingen gjorde disse
ting nemmere, sa blev markedet stgrre og konkurrencen
skeerpet, og en del af fokus flyttede sig til evnen til at kunne
kommunikere med sit marked. Med det in mente vil vi tage
fat i Leiss, Kline og Jhallys kultursemiotiske periodisering af
reklamen.

1) The Product-Orientated Approach (1890 — 1925)

Markedskommunikationen var i sin begyndelse, som over-
skriften antyder, fokuseret pa produktets karakteristika og
anvendelse. Produktorienteringen skal ses i lyset af den
kvalitative og kvantitative udvikling af den trykte presse.
Den skrevne tekst var vigtigst i denne fase, men suppleres
dog af enkelte visuelle elementer, der skulle vise produk-
tet. Brugeren, og den situation produktet indgik i, var ikke
et tema i kommunikationen. Det drejede sig hovedsageligt
om rationelt at informere om produktets tekniske specifi-
kationer, brug, pris osv. [lbid., s. 153]. Denne form er stadig
dominerende pa markeder, hvor produkterne er standar-
diserede og priserne meget ens. Det er eksempelvis ofte
tilfeeldet med landbrugsprodukter som meaelk, svinekgd,
kylling osv. [Freytag mfl., 2005, s. 16].

2) Product Symbols (1925 — 1945)

| den anden periode begyndte markedskommunikationen
at fa et mere symbolsk udtryk, og dens karakter eendrede
sig til at veere mere abstrakt end tidligere. Argumenta-
tionen koncentrerede sig mindre om produktets konkrete
brugsveerdi og mere pa, hvad det betgd for forbrugeren.
Fokus var pa hvilke kvaliteter, der var gnskede, og man ret-
tede sig ofte mod status, glamour, mindre angst og glade
familierelationer. Radioens fremkomst havde desuden stor
indflydelse i denne periode. Af natur var den med til at
forme reklamens udtryk som mere symbolorienteret, end
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tilfeldet var med den trykte reklame. Appelformen skiftede
desuden fra rationel til en mere emotionel stil [Leiss mfl.,
1990, s. 155].

Gennemgaende for de to perioder er, at den stigende indu-
strialisering (i DK ca. 1870 — 1940), masseproduktionen og
de mere rationelle produktionsmetoder medfgrte, at flere
virksomheder fik gjnene op for at forholde sig mere syste-
matisk til markeds- og afsaetningsarbejdet, og der fremkom
sdledes en gget salgsorientering for at opna sin salgskvote.
Det medfgrte et gget fokus pa markedskommunikation,
men det er dog stadig centralt at notere sig, at: “mdlet er at
seelge det, virksomhederne producerer, snarere end at pro-
ducere det, brugeren egentlig gerne vil have” [Freytag mfl.,
2005, s. 16].

3) Personalization (1945 — 1965)

Tredje fase vurderes til at begynde efter anden verdenskrig,
og markedskommunikationen bar preeg af en personalise-
ring af forholdet mellem vare og forbruger. Det konkrete
udtryk varierede alt afhaengig af, hvilken persontype (f.eks.
sofistikeret, intelligent osv.) eller gruppe (husmgdre, forret-
ningsmand osv.) man henvendte sig til. Ideen var bl.a., at
produktet blev forbundet med personen i reklamen, hvilket
vi kender fra diverse tandpastareklamer, hvor en kittelklaedt
"laege” deler ud af sine erfaringer med produktet. Et andet
klassisk eksempel er Marlboro-manden, hvis maskuline og
ra udtryk overfgres til produktet — dog uden en personlig
testimonial-tale, men illustreret visuelt.

Det var ogsa perioden, hvor det nye fjernsynsmedie fik stor
betydning for markedsfgringen, da tv bl.a. formar at kombi-
nere en narrativ handling og dialog med kulturelle symboler.
Derudover arbejdede marketingsstrategerne ud fra ideen
om en prototypisk masseforbruger, der kunne nas gennem
fiernsynsmediet. Karakteristika for denne forbrugerstereo-
typ var “interest in convenience, fascination with technology
and science, desire for glamour”. Markedsfgringsforsknin-

gen begyndte desuden at inddrage psykologiske overvejel-
ser og teknikker i studiet af forbrugernes vaner [Leiss mfl.,
1990, s. 158]. Synsvinklen var pa den individuelle forbruger
og reklamerne advokerede for, at produktet havde szerlig
betydning for en personligt — og for ens identitet.

Kort fortalt gik man samfundsmaessigt fra at veere et man-
gelsamfund til at veere et overflodssamfund. Periodens
stigende velstand medfgrte mere individualiserede behov
hos forbrugerne. Kombineret med det stigende uddannel-
sesniveau begyndte virksomhederne sa smat at andre sig
til at veere mere marketingorienterede. Hvilket med vores
"moderne” gjne indebzerer, at man tager udgangspunkt i
og tilpasser sig forbrugernes behov og @nsker, dog uden
at afskrive virksomhedens saregne kompetencer [Freytag
mfl., 2005, s. 17].

4) Lifestyle (1965 — 1985)

De tidligere skitserede perioder kunne alle forbindes til et
specifikt medie, men det centrale i denne fjerde fase er, at
markedskommunikationen udfolder sig i en multi-medie-
kontekst. Reklame ses nu kun som en del af et marketing-
mix, med den opgave at fremme forbruget. De forskellige
medier matte ogsa tilpasse sig hinandens forcer, og eksem-
pelvis fijernsynet var ngdsaget til at specialisere og udvikle
sig i forhold til specifikke malgrupper, der var gnsket af an-
noncgrerne, idet andre medier, som eksempelvis den lo-
kale dagspresse, tilbgd god adgang til disse. Sdledes kom
der ogsa stigende fokus pa research og analyse for bedre at
kunne malrette sin kampagne. Samtidig vendtes blikket fra
personrelateret markedskommunikation til et gruppeorien-
teret perspektiv. Livsstil blev et nggleord, og varen skulle
ses i sammenhang med den sociale kontekst, den indgik
i. Forbrugeren tilbydes i hgjere grad end tidligere at kunne
signalere sit sociale tilhgrsforhold over for sig selv og an-
dre via sit valg af f.eks. t@j, mad og stereoanlaeg [Leiss mfl.,
1990, s. 158].
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5) Demassifying (1985 — 2005)

Fremkomsten af nye medieformer (internettet, tradlgs tek-
nologi) og konsolidering af eksisterende betgd markeds-
fgringsmaessigt, at reklamestgjen blevet forgget og at der
blev sat spgrgsmalstegn ved effektiviteten af markedsfg-
ring. Lavkonjunkturen i starten af 1990’°erne medfgrte, at
nye promotionsteknikker blev udforsket, og reklamespon-
sorater af f.eks. sportsstjerner og musikkoncerter blev
mere hyppige, og i markedskommunikationen fokuserede
man mere og mere pa at styrke og udvikle sit brand. Kvali-
tative fokusgruppeundersggelser og sofistikerede teknolo-
gier, der kunne kortlaegge folks kpbsadfeerd gav udtryk for,
at forbrugerne var mere komplekse og uensartede end tid-
ligere antaget.

Den kulturelle udvikling i Igbet af de sidste 20 ar har be-
veeget sig i retning af en stigende individualisering, hvor
forbrugerne har faet mere saeregne og hybride kulturelle
preferencer. Forbrugernes genremaessige tilhgrsforhold er
mere flygtige, iseer inden for musik og mode, og gruppe-
sammensatninger er blevet mere flydende. Virksomheder
forspger i stigende grad at forudsige udviklingen inden for
trends, stil og veerdier. Det medfgrer, at virksomhedernes
traditionelle bekymring om at vedligeholde et eviggyldigt
og konsekvent vaerdisaet, er blevet suppleret af en interesse
for at holde et brand “fresh” og kulturelt relevant. Kampag-
ner er blevet mere strategisk timet, koordineret og spredt
ud over hele mediefeltet.

Fremkomsten af en form for kompleks statusgivende "kon-
kurrence” blandt forbrugerne har bredt sig til ikke kun at
gelde et gkonomisk aspekt, men isaer ogsa sociale og kultu-
relle aspekter, hvor maden man “vinder” pa er via bergm-
melse og kulturel viden. Leiss m.fl. fremhaever, at “in this
period of demassification social uniqueness and distinction
were the new gold standards, and creativity the currency
of choice” [Leiss m.fl., 2005, s. 564]. Pa trods at den gge-
de fokus pa social status, der medfgrer indbyrdes konkur-
rence og misundelse, sa er det ikke noget man taler hgijt

om. | spillets and bgr man fremsta alvidende og bevidst
om salgsfremstgdenes praksisser, uinteresseret i varer og
uimodtagelig for social rivalisering [lbid., s. 566]. | denne
femte fase kan varer ses som scenerekvisitter og kulisser,
mens “instruktgren” af scenen ikke er reklamemanden el-
ler brand’et, men forbrugerne selv. | det perspektiv er livet
et manuskript man selv kan og skal udfylde. Leiss og hans
medforfattere pointerer dog, at:

“the act scripting does not and cannot make the surround-
ing density of the human world disappear. Thus, inevitably,
one of the strongest urges is to find a way to “stand out
from the crowd,” to have one’s self-created uniqueness rec-
ognized and celebrated, in an environment where everyone
else, or at least many others, has the same agenda” [lbid.,
s. 568].

Det er for samtlige af de gennemgaede faser overordnet
set vaesentligt at pointere, at ingen af kommunikationsud-
trykkene i de forskellige faser direkte erstatter hinanden fra
den ene periode til den naeste, men at de i hgjere grad sup-
plerer hinanden og sameksisterer helt frem til i dag [Leiss
m.fl., 1990, s. 158].

Perioderne i markedskommunikationens historie illustrerer,
hvordan udtrykket har andret karakter fra at sige noget om
varens brugs- og nytteveerdi til nu mere at sige noget om
produktets “abstrakte mervaerdi”. | den forbindelse kan det
siges, at reklamen har bevaeget sig fra en denotativ til en
konnotativ udtryksmade, og som symbolveaerdi er produktet
“et middel for brugeren til at realisere deres egne @nsker,
drgmme og forestillinger” [Jantzen, 1993, s. 66].

Evolution eller revolution?

| midten af 90’erne blev et nyt, digitalt medie, internettet,
introduceret for den gaengse befolkning og var et “for de
fleste meget eksotisk medie med naermest ubegribelige
egenskaber” [Finnemann, 2005, s. 11]. Et arti senere er in-
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ternettet blevet et forholdsvis trivialt medie, som mange
mennesker bruger regelmaessigt. Denne fortrolighed er sket
inden for en relativt kort periode, og baggrunden er bl.a.,
at den teknologiske udvikling de sidste par ar har formet sig
efter brugernes praemisser, og det derfor er blevet nemt,
tilgeengeligt, fleksibelt og effektivt at involvere sig i og via et
medie som internettet. Det szerlige ved den nyere medie-
teknologiske udvikling er dog ikke internettet i sig selv, men
selve digitaliseringen af medierne. En digitalisering, der er
en forudsaetning for, at man kan tale om netvaerksmedier
og mediekonvergens. Det centrale ved de nye digitale me-
dier er, at de ikke gar ind og "udrydder” de traditionelle me-
dier, men at de antager en form for kulturel arbejdsdeling,
der bade kan “dublere, aflgse, sammensmelte, supplere og
omskabe eksisterende medier” [Jensen, 2003, s. 22].

Det er neerliggende at vurdere medieudviklingen som en
evolutionsproces, men den seneste tids digitalisering kan
maske naermere betragtes som en form for medierevolu-
tion. Det skal ses i lyset af, at Gutenbergs trykpresse (ca. ar
1440), ferst efter 300 ar havde mekaniseret mediemiljget.
Elektrificeringen af medierne, efter opfindelsen af radio og
tv, har vaeret undervejs i mere end 100 ar, mens digitali-
seringen og mediekonvergensen er sldet igennem pa bare
et par artier. | den forbindelse naevner Klaus Bruhn Jensen,
at “en medierevolution skal forstds som bdde hurtige og
omfattende forandringer, der fdar dybtgdende konsekvenser
for samfundet sdvel som den enkeltes hverdagsliv” [Ibid., s.
27]. Vi opfatter derfor denne periode med udbredt digita-
lisering og mediekonvergens som noget af det teetteste, vi
er kommet pa en medierevolution. Udviklingen er ogsa for-
udsaetningen for FAMK, som netop er tet forbundet med
digitalisering og mediekonvergens. Der kan argumenteres
for, at den stigende forbrugerinvolvering er et konkret fy-
sisk udtryk for og reaktion pa store andringer i samfundet
og i brugen af medierne. Sociologen John B. Thompson
fremhaever, at kommunikationsmedierne er langt mere end
redskaber. De er med til at frembringe, pavirke og forme
vores sociale adfaerd og holdninger, og har dermed en egen
indgribende virkning pa individet.

“Vi ma indse, at anvendelsen af kommunikationsmedier in-
deberer frembringelsen af nye former for social handling
og interaktion, nye former for sociale forhold og nye mdader
at forholde sig til andre og til sig selv pd.” [Thompson, 2001,
s. 12].

En central pointe i Thompsons teori er, at udviklingen inden
for samfund og medier fglges ad og er gensidigt afhaengige.
Derudover papeger han, at medierne gennem tiden har
haft stor indflydelse pa de gkonomiske, sociale, politiske og
religigse strukturer. Klaus Bruhn Jensen fremhaver ogsa, at
de nye kommunikations- og medieformer har social betyd-
ning, idet det ikke kun omhandler nye mader at distribuere
information pa, de “fremmer ogsa udviklingen og vedlige-
holdelsen af seerlige sociale forbindelser og feellesskaber
— sakaldte online communities” [Jensen, 2003, s. 23]. Vi
vender senere i specialet tilbage til disse virtuelle faellesska-
ber. Pointen er, at teknologiske og sociale forandringer dri-
ver udviklingen og hinanden fremad i et dialektisk forhold.
| forbindelse med en online-telekonference april 2006 om
”Social computing” illustrerede den uafhaengige, amerikan-
ske research- og radgivningsvirksomhed Forrester Research
udviklingen saledes:




Markedskommunikation set i bakspejlet

Technology and social factors converge to create
social computing

Technology
* Cheap hardware and software
reach the masses.

* Computing power migrates
to the edge of the network.

Technology increases the speed

of social change.

—_ e

Social
Computing |

- 0=
Social forces shape technology
development and custom applications.

Social change

* Aging consumers look to technology
to support families and communities.

* Younger generations pioneer the use

of personal networks and viral communication.

9  Entire contents ® 2006 Forrester Research, Inc. All rights reserved.

Historien taler for FAMK

Efter ovenfor bl.a. at have set pa den markedskommunika-
tive og mediehistoriske udvikling, sa kan vi fremhave flere
tendenser, der peger i retning af, at FAMK muligvis kan veere
den naeste epoke i markedskommunikativ sammenhaeng.
Hvorfor det kan veere tilfeeldet forsgger vi at argumentere
for i det fglgende, hvor vi samler op pa hele dette kapitel
ved hjalp af tre udviklingsomrader; produkt, teknologi og
markedsfgring.

FORRESTER

Figur 3

Produktudvikling

| forhold til udviklingen af produkter og forbrugsmegnstre
lader vi os inspirere af en oversigt udarbejdet af forsknings-
virksomheden Innovation Lab, der fremhaever de mest
markante udviklingstrin gennem historien (se figur 4).

Fgrste niveau knytter sig til produkter, der er hjemmela-
vede, hvilket var “produktionsmetoden” siden mennesket
tradte sine fgrste skridt pa jorden. Det blev efterhanden
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Udviklingen indenfor

produktion og forbrugsmegnstre

Hjemmelavet
Skraeddersyet

Customisering

Udviklingstrin

suppleret af skraeddersyede produkter, hvor unikke pro-
dukter bliver lavet af en fagmand og tilpasset individuelt til
forbrugeren, oftest pa bestilling. Tredje niveau omhandler
masseproduktion og standardisering, og kan med lidt god
vilje siges at straekke sig over alle fem perioder af Leiss,
Kline og Jhallys periodisering. Forbrugeren har ikke megen
indflydelse pa produkternes konkrete udformning, hvor ek-
sempelvis tgjstgrrelserne S, M, L, og XL er opstaet pga. pro-
duktionsapparatets udformning. Naeste trin, customisering,
relaterer sig til den tendens, at kunden far mulighed for at
vaelge farven pa sine sko eller tilbehgret i sin nye bil (feelge,
elruder, navnenummerplade osv.). Her ses en tydelig sam-
menhang med individualiseringstrend, der jo netop drejer
sig om at skille sig ud og prgve nye veje. Det sidste trin pa
oversigten er customermade, hvor forbrugeren i varierende
grad er direkte aktiv i produktionen, og det er her, vi vil pla-
cere FAMK. Tendensen kan ses som en yderligere radikal
reaktion pa den trivielle standardisering af varer. Den milde
form af customermade sker, nar forbrugerne "remixer” ind-
kgbte produkter. Det kunne vaere nar DJ's sampler og mixer

Customermade

Masseproduktion og standardisering

Figur 4

musik, nar it-ngrden omkonfigurerer Xbox’en, eller nar bil-
ejere modificerer bilen. Nar forbrugerne veelger at veere
mere aktive i produktionsprocessen ses det typisk pa inter-
nettet, hvor kunden selv bidrager til virksomhedens innova-
tion, og til dels eller fuldstaendigt designer og markedsfgrer
produkter. Design, kab og sagar salg din egen t-shirt hos
Spreadshirt [Link 2], og for barnlige sjele kan du ggre det
samme med legetgjet hos LEGO Factory [Link 3].

Den teknologiske udvikling

| teet sammenhang med produktudviklingen har vi den tek-
niske udvikling. Forbrugerne har via den tidligere omtalte
digitale medierevolution og den tiltagende teknologiske til-
gaengelighed faet evnerne, redskabet og muligheden for at
veere aktive kritikere, medskabere og designere af stort set
alt, hvad man kan forestille sig.
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Redskaberne til at publicere pa internettet er siden dets
spaede start i 1990’erne blevet meget mere brugervenlige.
Tidligere skulle man HTML-kode for at uploade filer og bil-
leder, hvilket var en klar barriere for den almene bruger. |
dag er "WYSIWYG” - “What You See Is What You Get” ud-
bredt i redigeringsredskaber [se evt. Link 4]. Det er bare ét
eksempel pa, at de digitale medier er blevet mere tilgaen-
gelige for brugerne. Dertil kommer udbredelsen af teknolo-
gier som mobiltelefoner og digitale kameraer, der er med til
at fremme brugernes muligheder for at publicere indhold
til nettet. Man kan maske spgrge, hvorfor FAMK fgrst slar
igennem nu, nar internettet har veeret her i flere ar, og sva-
ret er "Web 2.0”. Ligesom det har veeret tilfeldet med alle
nye medier gennem tiderne, sa kraeves der en tilvaennings-
periode fgr det fulde potentiale udfoldes. Kort fortalt er
Web 2.0 en forbedret udgave af WWW. Ifglge Jens F. Jensen
er Web 2.0 “kendetegnet af et mere levende, dynamisk og
interaktivt web, der baserer sig pd sociale netveerk, interak-
tion, brugerkommunikation, en arkitektur af deltagelse og
brugergenereret indhold” [Link 5]. Web 2.0 kommer bl.a.
til udtryk i teknologier som blogs, wiki’s, podcast, socialt
software og diverse netveerkstjenester som eBay, MySpace
og del.icio.us. Samlet set kan man sige, at internettet har
formet sig efter brugernes praamisser og skabt nogle mere
gunstige forhold for brugerinvolvering. En udvikling som
over de sidste ar har sat forbrugernes interesser og mulig-
heder i centrum i en grad, der ikke har veeret set tidligere.

Markedsfgringsudvikling

Det tredje perspektiv, som er med til at positionere FAMK,
er den markante udvikling, der er sket i markedskommuni-
kationen i Igbet af 1900-tallet. Budskabet er gaet fra “det
rent produkt-informerende budskab via en tematisering af
forholdet mellem produkt og bruger til en betoning af isaer
de oplevelsesmeaessige kvaliteter ved varen” [Jantzen, 2007,
s. 93]. De oplevelsesorienterede aspekter vender vi tilbage
til bl.a. i kapitlet "Den moderne hedonist”. At markedskom-
munikation nu er naet til et punkt, hvor forbrugerne selv

har lyst til, er med til og ikke mindst far lov til at bestemme
det kommercielle udtryk, kan kun betegnes som revolutio-
nerende. Markedskommunikationen har bevaeget sig fra at
vaere udviklet og kontrolleret af en afsenderorganisation til
nu i nogle tilfaelde naermest at vaere en offentligt tilgen-
gelig proces. | vores egen empiriske case, som vi senere
vender tilbage til, fik TDC over 400 indsendte musikbidrag
til deres reklamefilmskonkurrence. Lignende udfordringer
findes pa Current TV, hvor der abnes op for muligheden for
lave reklamefilm for virkelige organisationer. Vel at maerke
reklamer, der anvendes, hvis de er gode nok. Nar Current
TV siger “make the kind of ads that you want to watch”, sa
fornemmer man et positivt udbytte for bade organisation
og forbruger [Link 6].

Velkommen til fremtiden?

Alt i alt har udviklingen inden for produktion, teknologi og
markedsfgring i samspil med de generelle samfundsforan-
dringer fgrt frem til og skabt muligheden for FAMK. Vi kan
konstatere, at produktion og forholdet mellem producent
og aftager over mange ar tilsyneladende har udviklet sig fra
fa - fa (hjemmelavet og skreeddersyet) over fa - mange
(masseproduktion) til nu naermere at vaere mange - man-
ge. | nyere tid er der sket en bevaegelse fra standardiserede
produkter over tilpasning til folks individuelle behov og gn-
sker til nu, hvor tendensen er, at folk gnsker direkte indfly-
delse pa savel design som produktion. De samme bevaegel-
ser er tydelige, nar man ser pa reklamernes udvikling over
tid. Det har vist sig, at de fleste store forandringer i savel
produktion som markedsfgring til dels er foranlediget af til-
blivelsen af et nyt medie, hvad der bl.a. kommer til udtryk
i Leiss, Kline og Jhallys periodeinddeling. Pa samme made
er den stigende digitalisering og internettet (samt inden for
overskuelig fremtid ogsa interaktivt tv og lignende tjene-
ster) en signifikant drivkraft i opblomstringen af de forbru-
geraktiverende strgmninger, som vi ser nu. Dels ser vi altsa
nogle karakteristika i FAMK, som ikke er set fgr, og dels er
der spor i historien som fortaller os, at der er tegning til
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mere end blot et midlertidigt modefaenomen. Vores ende-
lige dom over FAMK som skvulp, bglge eller ny zera feelder
vi sidst i kapitel 6.
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| forlengelse af diskussionen om, hvorvidt forbrugeraktive-
rende markedskommunikation er noget revolutionerende
nyt, sa opstar spgrgsmalet om, hvilken type markedskom-
munikation, der egentlig er tale om, nar forbrugere er aktive
i udformningen af en organisations kommunikationsproduk-
ter. For selv om selve produktet ofte er et reklameprodukt,
sd er selve processen ikke ngdvendigvis den samme. | det
fgelgende sammenholder vi FAMK med forskellige markeds-
kommunikative discipliner i et forsgg pa at vurdere, hvor
man kan placere det nye faanomen i forhold til organisatio-
nens formal og den gnskede effekt pa forbrugeren.

De gamle kendinge

Lad os fgrst fa et overblik over de discipliner, vi har med
at g@re. Det kan passende ggres vha. en, i markedsfgrings-
maessige kredse, velkendt illustration og begrebsdannelse.
Marketingprofessor E. Jerome McCarthy var den fgrste til
at inddele markedsfgringens hovedredskaber i de fire be-
remte P’er product, price, promotion og place. Figur 5 er en
dansk udgave af Philip Kotlers illustration® af de fire P’er.

Den overordnede paraply “marketing” eller “markedsfg-
ring” defineres af the American Marketing Association som
“an organizational function and a set of processes for creat-
ing, communicating, and delivering value to customers and
for managing customer relationship in ways that benefit
the organization and its stake holders” [Kotler, 2006, s. 6].
Sa langt sa godt, for her hgrer FAMK utvivisomt hjemme.

Som det fremgar af figur 5, sa har man i den danske udgave
valgt direkte at overszette “promotion” med "kommunika-
tion”, og den udlaegning mgder opbakning hos Finn Frand-
sen, Winni Johansen og Anne Ellerup Nielsen, der vurderer,
at promotion “omfatter alt det, man traditionelt betragter

3 Kotlers udgave: [Kotler, 2006, s. 19]

Marketing
mix

Produkt Distribution

Selve produktet Antal !{;\nnlcr

Sortimentet Intensitet

Market

Emballagen Mﬁlgruppe(r)

Pris Kommunikation

Prisfastsaettelse Reklame

Rabat Sales Promotion

Kredit PR :

Betalingsbetingelser Det personlige salg
Figur 5

som markedskommunikation” [Frandsen m.fl., 1997, s. 25].
Markedskommunikation betegner de som “en virksomheds
samlede kommunikation med sit marked med henblik pd
salg/kab af varer og tjenesteydelser samt opbygning og va-
retagelse af virksomhedens image” [Ibid., s. 25]. Markeds-
kommunikation vurderes her til at vaere en disciplin under
markedsfgring, og et redskab til at opna markedsfgrings-
maessige mal.

Det er naeppe nogen overraskelse, at vi vaelger at definere
forbrugeraktiverende markedskommunikation som mar-
kedskommunikation, men i forhold til de fire P’er, sa er
det vigtigt at papege, at det i nogle tilfaelde rigtigt nok kan
vaere et produkt, som forbrugeren er fysisk involveret i. Ikke
desto mindre anser vi “dét, at vedkommende er aktiveret”
som en markedskommunikativ proces. At en organisation
i forbindelse med processen ogsa far bigevinster som in-
novativ idégenerering og billig/gratis arbejdskraft, skal be-
stemt ikke undervurderes — det er bare ikke altafggrende
for malet med vores undersggelser.
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FAMK er altsa tydeligvis markedskommunikation, men
derfra begynder udfordringerne i at placere faenomenet
sa ogsa at opsta. Philip Kotler inddeler promotion i seks
grundleeggende kategorier, eller “communication tools”,
som han kalder dem [Kotler, 2006, s. 555-556]. Gennemgar
man dem med henblik pa at finde ligheder med FAMK, sa er
nogle hurtigt afvist og andre anledning til dilemmaer.

e SALES PROMOTION: Aktiviteter der indeholder ”incen-
tives” som f.eks. veaerdikuponer, varedemonstrationer,
gratis prgver, gaver eller samleting indlagt i pakningen.
Formalet er at opna hurtigere/stgrre salg. | modsaet-
ning til FAMK er "sales promotion” altsa teet forbundet
til mersalg og baserer sig pa at give forbrugeren kon-
kret, fysisk udbytte.

e DIRECT MARKETING: Brug af e-mail, telefon til at kom-
munikere med og anmode om svar fra specifikke (muli-
ge) kunder. Meddelelsen kan tilpasses individet, malret-
tes og andres i forhold til modtagerens respons. Teenk
f.eks. pa salg af avisabonnementer pr. telefon. Her er
der heller ingen markant lighed med FAMK.

e PERSONAL SELLING: Personlig interaktion, ansigt-til-an-
sigt med salg som direkte formal. Det interpersonelle
aspekt giver visse gensidige muligheder og forpligtelser.
Ingen saerlig FAMK pa spil her.

e ADVERTISING: Reklame kan defineres som “any paid

form of nonpersonal presentation and promotion of

ideas, goods, or services by an identified sponsor”
[Frandsen m.fl., 1997, s. 25]. Tager vi den definition en
bid af gangen, vil FAMK sjeldent vaere betalt direkte.
Maske optreeder der praeemier til deltagere eller mulig-
vis udgifter til opmaerksomhedsskabende annoncering,
men kommunikationsprocessen i sig selv kan og vil of-
test veere omkostningsfri. Til gengzeld er FAMK, ligesom
reklame, ikke specifik i sin henvendelse, og vil ofte veere
tilgeengelig for enten alle eller som minimum en bred
gruppe af forbrugere. Desuden har FAMK den vaesentli-

ge ting til faelles med reklame, at der ikke hersker nogen
tvivl om, hvem der star bag, og sandsynligvis heller ikke
om, at den pagaldende organisation har en dagsorden
med sine handlinger. Men pa det mest sldaende punkt
er FAMK alligevel et stykke fra at kunne karakteriseres
som reklame. Reklame er monolog, der foregar foran
nasen pa forbrugeren og ikke dialog med forbrugeren,
og det er netop dét faktum, der fra starten har ledt os til
at opfatte FAMK som naeste generation af markedskom-
munikation.

PUBLIC RELATIONS/PUBLICITY: Gyldendals Fremmed-
ordbog kalder PR for “den side af en erhvervsvirksom-
hed der uden at tage direkte sigte pd fortjeneste sg-
ger at oparbejde en velvillig indstilling hos publikum”
[Gyldendals Fremmedordbog]. Baseret pa den beskri-
velse alene fremstar der stor samhgrighed mellem PR
og FAMK. FAMK er netop ikke fokuseret mod direkte
mersalg, men i hgjere grad mod at fa skabt en positiv
attitudedannelse hos forbrugeren — med andre ord at
fremme organisationens eller specifikke produkters
image. Sammenligningen svaekkes dog, nar man gar
i dybden med de konkrete aktiviteter, der typisk hg-
rer under PR-funktionen. Hvidt, Rasmussen og Samsg
navner bl.a. pressemeddelelser og pressemgder som
eksempler, og papeger, at hvor reklame kan styres og
tilrettelaegges, sa er en PR-indsats afhaengig af pressen
og den gvrige offentlighed [Hvidt m.fl., 1998, s. 312-
313]. Public relations-markedsfgring er derfor praeget
af en stgrre oplevelse af trovaerdighed og objektivitet
hos forbrugeren, da organisationen maske nok forsgger
at pavirke, hvordan de fremstar i et tv-interview eller
en avisartikel, men ikke har kontrollen. FAMK vil som
tidligere naevnt aldrig fremsta som objektiv og motivigs
i samme grad som PR har potentiale til. Endelig har PR
samme vaesentlige mangler som reklame i forhold til at
skabe dialog og interaktion med forbrugeren.

EVENTS AND EXPERIENCES: Denne kategori er en ny-
skabelse i de seneste udgaver af Kotlers “Marketing
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Management”, og man ma formode, at oplevelsesgko-
nomiens fremvaekst har haft betydning for den tilfgjel-
se. Her er altsa tale om, at organisationer afholder ak-
tiviteter for forbrugerne — selvfglgelig i en kommerciel
kontekst. Aktiviteterne vil ofte veere forbundet med et
emne, et image eller en malgruppe, der er interessant
for organisationen. Et eksempel er et internationalt
sportsbekleedningsmaerke, der ved de anvendte sta-
dions til fodbold-EM i Portugal i 2004 opstillede store
hoppeborgslignende fodboldbaner, hvor seks fans ad
gangen blev spaendt fast i elastiske seler og kunne spille
kampe mod hinanden. Eller TV2 Zulus “Sommerbio”,
hvor der vises gratis, aktuelle film pa storskaerm i lan-
dets stgrste byer. Her begynder vi at have fat i noget,
der er teet beslaegtet med FAMK. Begge discipliner tilby-
der oplevelser/aktiviteter, er eksplicit kommercielle og
mere imagepavirkende end direkte salgsfremmende.
Til sammenligning med reklame og PR har event-mar-
keting en hgjere grad af direkte kontakt mellem orga-

nisationen og forbrugeren, og sidstnaevnte har gode
muligheder for at give feedback pa stedet — bade i form
af sprog og handlinger. Til gengeaeld har forbrugeren ikke
ngdvendigvis direkte indflydelse pa kommunikationen,
der ofte vil veere planlagt i detaljen af organisationen.
| vores indledning indtager vi den holdning, at FAMK
kraever, at forbrugeren har aktiv indflydelse pa kom-
munikationens form og/eller indhold, og det er ikke i
tilstreekkelig grad tilfaeldet i den type events, som Kotler
beskriver.

Der er altsa ingen af de geengse markedskommunikative
discipliner, der til fulde er deekkende for forbrugeraktive-
rende markedskommunikation. | figur 6 forsgger vi, inspire-
ret af Frandsen, Johansen og Nielsen [ Frandsen m.fl., 1997,
s. 26] at sammenfatte nogle grundlaeggende karakteristika
for flere af de forskellige discipliner, for derved at skabe et
overblik over ligheder og forskelle mellem dem.

Personligt Public
salg relations

Ombkostninger Lave Haje

Nt I N N A N

Interaktlonst\,rpe Dialog Monolog

Afsenderﬂwmg ..---

Modtagers Mindre
indflydelse pa

Ingen

aktiviteten

Ingen/lave Ingen/lave Ingen/lave

Monolog Kontrol Ieret Dialoz/polylog
dialog/polylog

Ingen Mindre Afgorende

* Organisationens rolle og motiv ertydelig, men deltagelse (og derfor pavirkning) frivillig.
** FAMEK kan godt veere delvist kontrolleret af en organisation, men pr. definition aldrig komplet styret.

Figur 6
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Inddelingen skal lzeses med en forstaelse for, at kriterierne
kan andres over tid, og at ingenting er absolutte sandhe-
der, men generaliseringer. Personligt salg kan godt vaere
modtagerpavirket, en event kan godt vaere dyr osv.

Figur 6 viser, at FAMK har flere ting til faelles med nogle af de
traditionelle, markedskommunikative discipliner, men ogsa,
atingen af de eksisterende kan dakke over FAMK. Omvendt
skal det sa siges, at FAMK heller ikke direkte kan overtage
eller erstatte de andre discipliner. Skal man alligevel komme
med et bud pa, hvorfra FAMK skal stjeele budgetposter, sa
er der flere ting, der peger pa reklame. 1) Reklamers formal
kan i realiteten bdde veere salgs-/produktrettet og image-
rettet. Sidstnaevnte er, hvor FAMK kan bidrage. 2) Hvilken
organisation vil ikke foretreekke lave omkostninger frem for
hgje? 3) Begge discipliner er tydeligt kommercielle i deres
henvendelse til forbrugeren, men dennes beslutning om
deltagelse i FAMK indebeerer en frivillig accept af den kom-
mercielle kontekst. 4) Endelig er den helt store hjgrnesten i
forbrugeraktiverende markedskommunikation, at organisa-
tionen afgiver magt til forbrugeren, skaber dialog og lader
forbrugeren fa konkret indflydelse pa kommunikationen.
Undersggelsen af fordele og ulemper ved den proces er et
vigtigt tema i specialets resterende kapitler, sa den endelige
afggrelse pa imagereklame vs. FAMK ma vente.

Deal eller no deal

Vi har indtil nu gjort et stort stykke arbejde for at argumen-
tere for, at FAMK er en ny, markant markedskommunikativ
disciplin, bade i dette afsnit og i det forudgaende histori-
ske perspektiv. Men fgr champagnepropperne springer, er
det vigtigt at forsta, at forbrugeraktiverende markedskom-
munikation stadig skal finde sin plads. Vi foreslar ikke pa
nogen made, at man f.eks. afskaffer al imagereklame, idet
eksponeringsgraden utvivlsomt stadig vil veere stgrre i en
tv-reklame end i mange FAMK-aktiviteter. Det nye feeno-
men kan ikke sammenlignes med nogen form for traditio-

nel markedskommunikation, og som vi har set i de sidste
to kapitler, sa er der flere tegn pa, at vi har at ggre med
en ekstremt interessant og fornyende form for markeds-
kommunikation. Alligevel tager vi ikke skridtet og udraber
FAMK til markedskommunikationens naeste zera, og det er
der flere gode grunde til. | forrige kapitel “Markedskommu-
nikation set i bakspejlet” naevner vi, hvordan den kommu-
nikative udvikling er gdet fra fa - fa over fa - mange ftil
mange - mange. Det er principielt rigtigt, at mulighederne
i FAMK abner op for sidstnaevnte type af kommunikation,
men i realiteten er det ikke altid sadan processen vil forme
sig. Dels kan man forestille sig situationer, hvor afsender/
producent bliver en begraenset gruppe og ikke alle. Vi har
tidligere brugt eksemplet med graffitimalere, der f.eks. invi-
teres til at male et billboard, og i sddanne rammer begraen-
ses antallet af deltagere klart, nar det kraever szerlige kom-
petencer at vaere med. Desuden kan man sagtens forestille
sig, at FAMK-aktiviteter, iszer fgr fenomenet slar rgdder
hos organisationerne, vil forega i relativt lukkede rum eller
kontekster, hvor maengden af modtagere ogsa begraenses.
| et etableret medie som tv ved man nogenlunde sikkert,
hvad man far for sine penge i form af antal eksponeringer,
seertyper osv. Det er stadig mere usikkert i de nyere medie-
former, hvor man kunne forestille sig, at den yngre del af
befolkningen fylder mest, og hvor mangfoldighed domine-
rer. Afhaengigt af rammerne for aktiviteten, sa kan FAMK sa-
ledes reelt ogsa foregd i mindre miljger fra fa - fa. Endelig
er der den vigtige pointe i ikke at skrive historie pa forhand;
at udnavne FAMK til en ny zera fgr den er det. Forbrugerak-
tiverende markedskommunikation er uden tvivl en spaen-
dende tendens, men sa laenge udbredelsen ikke har toppet
og feenomenet ikke er bredt etableret, sa er det for tidligt
at begynde pa nogen form for udnaevnelse. Nogen ny ara
er FAMK ikke... men om der burde tilfgjes et ‘endnu’ til det
udsagn vil tiden vise. Den bedste anvendelse og rolle for
FAMK star endnu ikke skrevet i sten, og ma vaere genstand
for videre undersggelser og erfaringer. Vores bidrag til den
proces fglger i den resterende del af specialet.




Hvad er det lige, det er?

1. OPSAMLING
... at forsta FAMK og dens plads blandt markedskommunikationens gvrige discipliner.

De tre kapitler, "Kommunikationsforstaelse”, “Markedskommunikation set i bakspejlet” og "Hvad er det lige, det er?”, som
vi er ndet til enden pa her, har primaert haft til formal at bidrage med svar pa den fgrste af de fem delopgaver, vi opstillede
i slutningen af vores indledning. Indtil nu har fglgende vist sig:

- Forbrugeraktiverende markedskommunikation kan defineres som “den aktive indflydelse, som en forbruger, pd en organi-
sations foranledning, udgver pa organisationens outputs indhold og/eller form”. ”Output” kan f.eks. bade vaere produkter,
services og markedskommunikation, som er tilfeeldet i vores konkrete indkredsning af fenomenet.

- Uanset hvilket af de naevnte objekter forbrugeren arbejder med, er dét, at han gg@r det i sig selv en markedskommunikativ
proces.

- Aktivitet er en forudsaetning, og derfor interessant at se naermere pa, som vi vil ggre i en senere opsamling.

- Bl.a. fordi der er sa markante forandringer i afsender-/modtagerforhold i FAMK, er det ngdvendigt at redefinere sin opfat-
telse af kommunikationsprocessen. Derfor har vi praeesenteret FAMK-modellen, som en deskriptionsmodel over faenome-
net.

- FAMK-modellen beskriver faenomenet og illustrerer, at vi har at ggre med en kompleks proces med mange potentielle
kredslgb variable, isaer fordi begge hovedaktgrer stort set kan varetage alle processens opgaver.

- Produktudvikling har gennem tiderne bevaeget sig hen imod forbrugerdesignet eller -produceret.

- Den teknologiske udvikling har skabt gunstige forhold for forbrugerinvolvering.

- Markedskommunikation er gennem historien blevet mere og mere modtagerrettet, og kan i FAMK nu ligefrem vaere for-
brugerproduceret.

- FAMK har nogle ting til faelles med forskellige traditionelle markedskommunikative discipliner, men ikke tilstraekkeligt og
entydigt nok til, at fianomenet kan indga som en gren hos én af disse discipliner.

- Selv om ovenstaende antyder, at FAMK har potentiale til at blive en ny markedskommunikativ himmelstormer, eller i det
mindste fremstar som et naturligt udviklingstrin, sa bgr denne kommunikationsform endnu ikke udrabes som en ny zera.
Dertil er der stadig for mange spgrgsmalstegn, og feenomenet er endnu for ungt.

Ved at arbejde med denne delopgave, er vi kommet naermere et svar pa vores hovedproblemstilling,
fordi:

- F@r vi kan opsaette forudsaetningerne for forbrugerens “gode oplevelser”, sa ma vi ngdvendigvis vide, hvad det betyder, at
“man inddrager dem i udformningen af en organisations reklamemateriale” (jf. vores problemformulering), og undersgge,
hvad det er for en type kommunikation.

- For at kunne arbejde serigst med forbrugeraktiverende markedskommunikation, har det veeret relevant at sla fast, om der
reelt er tale om noget nyt og anvendeligt eller gammel vin pa nye flasker.
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En forudszetning for at have ftillid til forbrugeraktiverende
markedskommunikation er overbevisningen om, at aktivi-
tet og deltagelse er mere positivt indvirkende pa tilegnel-
sen af information end passiv modtagelse. Der argumente-
res hvorfor, hvis man giver sig i kast med neurofysiologien
og kognitionspsykologien, og deres arbejde med krop og
psyke. Dette afsnit behandler de temaer ud fra en generel
synsvinkel, og vi vender senere i specialet tilbage til et kog-
nitionspsykologisk syn pa oplevelser specifikt.

Vi vil undlade at beskaeftige os med de komplekse, biologi-
ske systemer omkring hjernens fysiologi, nervebaner osv.,
men i hgjere grad koncentrere os om disse systemers be-
tydning for menneskets faerden og ggren. F.eks. er det ikke
vigtigt for os at eksplicitere, hvor i hjernen musisk intelli-
gens hgrer hjemme, eller hvilke nervebaner sanseindtryk
feerdes ad. Det er mere interessant, hvad sanseindtrykkene
forer med sig i erkendelsesmaessig og psykologisk forstand.
Lad det blot blive i baghovedet, at alle disse konsekvenser
bunder i neurofysiologiske processer.

| forlengelse af den pointe, sa er det, som overskriften an-
tyder, ngdvendigt at forsta krop og psyke som uadskilleligt
sammenhangende. Fra det gamle Grakenland hos Platon
over René Descartes og til den dag i dag har mennesket haft
en forkaerlighed for at lave en skarp skelnen mellem den
fysiske krop og den andelige sjeel. Selvom vi i dag gennem
videnskaben i tanken godt er bevidste om samspillet mel-
lem krop og sind, sa praeger kartesianismen (efter Descar-
tes) stadig i praksis isaer den vestlige verden. Taenk f.eks. pa,
hvordan vores behandlingssystem har eksperter, der “"repa-
rerer” henholdsvis krop (laeger) og psyke (psykologer, prae-
ster osv.) [Hansen, 2003, s. 123]. Dikotomien krop-sjeel har
desuden en lang raekke interessante forbindelser til adskil-
lige andre hjgrnesten i dette speciale, da krop og sjel ofte
forbindes med forskellige kvaliteter og ideologier, hvoraf
flere spiller en rolle for os. Forholdet "krop <> sjael” kan
interessant nok lede til parallellerne "materialisme < ide-
alisme”, ”positivisme <> (radikal) socialkonstruktivisme”,
"kognition <> emotion”, og er i mange kulturer, inkl. vores

egen, ofte repraesenteret ved "mand <> kvinde”. Sddanne
modsaetningsforhold og kategoriseringer er generelt set
ogsa en let tilgengelig (og forenklet) made for mennesker
at opna forstaelse for verden pa. Og netop disse parallel-
ler kan veere med til at fastholde den grundlaeggende dua-
lisme, hvis "krop” minder os om nogle ting og relaterer sig
til bestemte forskningstraditioner, mens “sjal” minder os
om andre ting og relaterer sig til andre forskningstraditio-
ner. Nar vi i det fglgende behandler krop og sjeel som uad-
skillelige, sa er det ogsa pa et filosofisk plan fuldt ud i trad
med vores tveerdisciplineere kommunikationsforstaelse og
videnskabsteoretiske tilgang.

Det reelle samvirke mellem krop og sind er som sagt langt
stgrre end som sa. Et klassisk medicinsk eksempel er forsgg
med placebo-medikamenter, hvor patienter bliver raske,
fordi de tror de bliver raske, uvidende om, at medicinen re-
elt er uden effekt. | en anden boldgade, nemlig vores sprog-
brug, star det ogsa klart, hvilken betydning kropslige og fy-
siske erfaringer har for selverkendelse og selvforstaelse: Vi
far kolde fadder, hvis vi har stukket naesen for langt frem i
det verbale slagsmal, fordi vi bliver klare over, at modpar-
ten sidder pa hele indflydelsen. Der skal rygrad til at ga op
imod det politiske system” [Hansen, 2003, s. 127]. Sprogets
mange kropslige metaforer ggr simpelthen, at meningen
bliver tydeligere for os.

Sansning og hukommelse

Menneskets sanser er blandt de lettest forstaelige og di-
rekte "mellemled”, der formidler fysiske indtryk til men-
tal bearbejdning. Mogens Hansen laegger i ”“Intelligens og
taenkning” stor vaegt pa, at sansning bgr opfattes som ak-
tivt arbejde og ikke blot passiv modtagelse af pavirkning
og information, der registreres og bearbejdes i hjernen.
”Kroppen har del i vores bevidsthed. Vi har vores bevidsthed
liggende helt fremme i fingerspidserne, nar vi undersgger
noget ved at rgre ved og manipulere med ting” [Hansen,
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2003, s. 139]. Mennesker er ifglge Mogens Hansen aktive,
fordi vi har mal og hensigter med og nysgerrighed over for
vores liv. Derfor har passiv sansning som at sidde ved tv'et
sveert ved at etablere sig i bevidstheden som egen-erfarin-
ger, og man leerer kun lidt om verden ved passivt at modta-
ge indtryk (som f.eks. de visuelle pa tv). Brug af sanserne er
grundlzeggende den mest direkte made at forsta og erfare
pa, da man ikke behgver de samme “mellemregninger”,
som er ngdvendige, nar der f.eks. skal udledes mening fra
det verbale sprog. Samtidig er det vaerd at bide maerke i, at
sanserne ikke kun samler information til erkendelse, men
i lige sa hgj grad “samler nydelse”, der kort kan betegnes
som det uforarbejdede resultat af sansning — dufte, berg-
ring, musisk rytme osv. Netop nydelse vil i kapitlet “Jagten
pa nydelse” vise sig at have endog stor betydning for forsta-
elsen af det oplevelsesbegreb, vi arbejder med.

En ting er at fastsl3, at sansning i sig selv er aktiv virksom-
hed, men det helt centrale for arbejdet med forbrugerakti-
verende markedskommunikation er at se pa konsekvenser-
ne af at foranledige en sadan sansemaessig aktivitet. Derfor
er det seerligt interessant, at sanseoplevelser har den kvali-
tet, at de potentielt medfgrer hvad Mogens Hansen kalder
"verdens-abenhed”; at vi bliver modtagelige for nye input
via sanseoplevelser. Vel at maerke en modtagelighed, der
bade er ydre og indre — flere input "lukkes ind” og flere in-
put vinder indpas i skabelsen af sammenhange i bevidst-
heden [lbid., s. 159].

Sanseoplevelser er noget vi som mennesker begarer og
opsgger. Det ggr vi netop, fordi intens sansning teender os
psykisk, da det helt konkret skaber arousal af det sakaldt
"retikuleere aktiveringssystem” (RAS) i hjernestammen.
Forholdet er gensidigt, da RAS bade taendes af sansning,
men ogsa selv vaekker opmaerksomheden udadtil [Ibid., s.
160]. Denne straeben efter sanseoplevelser kommer bl.a.
til udtryk i menneskets lyst til og mentale rettethed mod
handling, der viser sig i den made, hvorpa vi orienterer os i
forhold til omverdenen. Som vi reelt forstar verden, bestar
den af en lang reekke handlemuligheder snarere end ting. Vi

ser altsa i hgjere grad pa, hvad vi kan ggre med ting end pa
objektet som sadan: En fodbold kan man sparke til, halvta-
get er et ly for regnen, og grenen er for fuglen en mulighed
for at sidde. Vi ser pa verden som verber, ikke substantiver
[Ibid., s. 136].

Den ovenstaende behandling af sansning giver maske nok
et billede af, hvordan sanseaktivitet har flere positive fgl-
ger, og hvordan det er noget, mennesket bevidst og ube-
vidst straeber efter. Men hvis en organisation giver sig i kast
med FAMK, er andre af hjernens funktioner lige sa vigtige
— nemlig hukommelse og indlering. Den oplevelse, pa-
virkning af budskaber og mulige positive attitudedannelse
overfor organisationen som optraeder hos forbrugeren un-
der selve den primaere kommunikationsproces (den forbru-
gerinvolverende aktivitet), er fgrst for alvor effektfuld, nar
disse indtryk feestner sig i bevidstheden i tiden efter selve
deltagelsen.

Det er bade videnskabeligt bevist og de fleste menneskers
erfaring, at tilegnelsen af nye faerdigheder fgrst for alvor
lykkes, nar indleeringsarbejdet bade omfatter refleksion og
gvelse — teori og praksis. Adskilt har de to dimensioner ikke
samme veerdi: “at forsta uden at @gve sig farer ikke til brug-
bare feerdigheder, at traene uden at forstd, hvad det gar
ud pd, farer heller ikke til brugbare feerdigheder” [Hansen,
2003, s. 212]. Hvis processen i at "fa noget lagt pa lager” i
hukommelsen skal veere optimal, sa bgr man dog tilfgje et
tredje parameter til praktisk gvelse og refleksiv forstaelse,
og det er interesse. Intentionen og gnsket om at ville leere
eller huske noget er reelt altafggrende for vores tilegnelse
til det. Hvis ikke informationen (bevidst eller ubevidst) bety-
der noget for os, sa lagres den kun kortvarigt. Mogens Han-
sen bruger eksamenslasning som et eksempel, hvor tom
udenadslaere ikke ngdvendigvis gar hand i hand med inte-
resse, og som derfor leder til hurtig glemsel [lbid., s. 212].
Interesse er i gvrigt helt generelt en vigtigere forudsatning
for FAMK end for traditionel markedskommunikation, da
motivation naturligvis spiller en vaesentligt mere markant
rolle, nar forbrugeren selv tager initiativet end f.eks. ved
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passiv tv-sening.

Menneskets fire erkendeformer

Vi slutter dette kapitel med at tage et skridt tilbage fra de
mere specifikke funktioner sansning og hukommelse til et
af udgangspunkterne i kognitiv psykologisk forskning; men-
neskets grundleeggende erkendeformer. Man skelner nor-
malt mellem fire forskellige erkendeformer, som vi kort vil
ridse op for samtidig at komme ind p3, hvilken aktiverende
effekt FAMK kan have pa de fire former (se figur 7).

Af strategiske arsager, der tydeligggres senere, starter vi
vores gennemgang fra figurens bund hos “undga-/opsege-
erkendelsen”... Denne type erkendelse finder sted i hjerne-
stammen (ogsa benaevnt "det retikulaere system” jf. figur

De grundleggende erkende-
former hos mennesket og deres
placering i hjernens forskel-

lige omrdder. Skabende
erkendelse

Intellektuel
erkendelse

Folelses-
erkendelse

Undgé/opsoge
erkendelse OPMERKSOMHED

7), og har til opgave at sikre opmaerksomhed og vagenhed.
Her sker bl.a. sanseforarbejdning med henblik pa at finde
fede og undgd "fjender”. Af samme grund vil man tit op-
fatte denne type erkendelse som den mest fremherskende
hos de fleste dyrearter. Derfor kaldes hjernestammen ogsa
ofte for “reptilhjernen”.

| det limbiske system foregar vores ”fglelseserkendelse”.
Det er her vores forhold til omgivelser, andre levende vaes-
ner og os selv far emotionel betydning.

Storhjernen (eller “neocortex”) giver den intellektuelle,
kognitive erkendelse, som i dagligsproget oftest er det, vi
forbinder med ordet erkendelse. Mogens Hansen skelner
mellem de to underomrader: “kognition: det at teenke og
Igse problemer” og “metakognition: det at vaere bevidst
opmaerksom pad sin taenkning, sit selv, sit indre og omgivel-
serne” [Hansen, 2003, s. 34].

Hemisfeere- J
specialisering ‘
=3

' Reptithjerner

Storhjernen
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WS || imbizke system
Limbiske system ____
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Figur 7 Figur 8
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De to sidstnavnte erkendeformer, emotion og kognition,
er interessante, fordi de har vaeret grundlaget for megen
forskning inden for markedsfgring og markedskommunika-
tion de seneste artier. Det er der i sig selv ikke noget galt i,
da det i lige sa mange ar primaert har veeret netop de er-
kendeformer, som markedskommunikationen appellerede
til. Men det har aendret sig i takt med den rolle som event-
marketing, oplevelsesgkonomi og nu FAMK har faet eller er
undervejs til at fa.

Det leder os til den fjerde og sidste af menneskets erken-
deformer. Den ”“skabende erkendelse” opstar rent fysisk i
et stadigt samspil mellem vores to hjernehalvdele ("hemi-
sfaeerer”), og betegner menneskets egenskab til at skabe no-
get, som ikke er der i forvejen. “Det skabende eller kreative
er menneskets evne til at forandre omgivelserne, til at lave
redskaber, vaerktgj, boliger, maskiner og til at skabe det, vi
kalder kunst: det smukke, det aestetiske, det fascinerende,
det overraskende, det uforudsigelige” [Hansen, 2003, s.
34]. Hvor opmaerksomhed og emotion deles med de fle-
ste dyrearter og kognition (dog i simplere form) med men-
neskeaberne, sa er kreativitet et saerkende for mennesket.
Nar vi oven for indirekte relaterer bade eventmarketing og
oplevelsesgkonomi til den skabende erkendelse, sa skyldes
det, at denne erkendelsesform ikke kun omfatter udtryk,
men ogsa evnen til at bearbejde indtryk — til at opleve. En
oplevelse er ikke noget man modtager eller noget, der op-
fattes; den skabes hos individet, hvilket vi senere i specialet
kommer meget mere ind pa. Mennesket opfylder dog bedst
sit kreative potentiale og stimulerer sin skabende erkendel-
se, nar man BADE oplever input og udtrykker sig, og det er
netop her vi ser store muligheder i FAMK’s forhold til de
menneskelige erkendeformer [lbid., s. 37].

FAMK formar i modsaetning til traditionel markedskommu-
nikation at udnytte menneskets skabende erkendelse, og
kan derfor stimulere en stgrre del (savel fysisk som i over-
fort betydning) af menneskets bevidsthed. De fire erkende-
former optraeder i et konstant samspil, sa derfor kan man
ikke ignorere nogle til fordel for andre, og der er saledes

stadig udfordringer i at indregne menneskets emotionelle
og kognitive erkendelser i sin kommunikation.

| relation til den skabende erkendelse, sa er det i gvrigt in-
teressant, at det kreative menneske i hgj grad er et efter-
straebt samfundsideal. Ikke mindst i arbejdslivet, hvor det
er sveert at finde jobannoncer, der ikke efterspgrger medar-
bejdere, som er i stand til nyteenkning, til idéproduktion, til
fleksibilitet og til omstilling.

Krop og sind — to RIGTIGT gode venner

Som vi antydede i starten af dette kapitel, sa er det nok den
almene opfattelse i vores samfund, at krop og sind, nar det
kommer til stykket er taet forbundne — pa trods af de sam-
fundsmaessige systemer og institutioner, der stadig baerer
praeg af det modsatte. Derfor er vores konklusion her naep-
pe nogen “jorden-er-rund-revolution”, men vi har sggt og
fundet svar pa, hvorfor og hvordan forholdet mellem fysik
og psyke kan forstas fra en synsvinkel, der inddrager bade
kognitionspsykologiske og neurofysiologiske aspekter.

Der er saledes adskillige ting, der peger pa, at de mulighe-
der forbrugeraktiverende markedskommunikation giver for
handling og bearbejdning af ting gar godt i speend med al-
men menneskelig psykologi. At den viden vi har fremlagt
i kapitlet netop er almen, betyder pa én og samme tid, at
den selvfglgelig ikke er specifikt rettet mod en markeds-
fgringsmaessig anvendelse, men ogsa at den stadig er an-
vendelig for vores formal i og med, at funktionerne i krop
og sind grundlaeggende er de samme, hvad enten det er
kongeraekken, feerdselsreglerne eller markedskommuni-
kative budskaber, der skal lagres i bevidstheden. For dem
alle geelder det, at aktivitet, interesse og handlingsmaessig
deltagelse har en positiv effekt pa menneskets tilegnelse af
informationen.
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Uanset at FAMK principielt ikke er betinget af inddragelsen
af digitale medier, sa er det overvejende sandsynligt, at de
mediekanaler der nu og i fremtiden vil vaere de hyppigst an-
vendte til at formidle forbrugeraktiverende markedskom-
munikation er dem, der giver de bedste muligheder for, at
forbrugeren kan interagere med form og indhold. Vigtighe-
den af interaktion fremgar ogsa af vores tidligere anvendte
FAMK-model. Derfor ser vi det som en naturlig fglge at se
lidt nsermere pa interaktivitetsbegrebet; hvad kraever det
for, at man kan tale om interaktivitet, og hvad fgrer inter-
aktivitet med sig? Det fglgende afsnit skal samtidig ses som
en naturlig efterfglger til det netop afsluttede, kognitions-
psykologiske afsnit. Her er det blot med udgangspunkt i
interaktivitetsbegrebet, at vi ser pa, hvilke muligheder det
giver og hvilke fglger det har at aktivere forbrugeren gen-
nem sin markedskommunikation. Vi vil igennem afsnittet
primeert tage udgangspunkt i Yuping Liu og L.J. Shrums arti-
kel "Rethinking Interactivity”.®

Forst og fremmest er det vigtigt at definere interaktivitet.
Begrebet har set mange forskellige definitioner gennem de
senere ar, og derfor er det en forudsaetning for det videre
arbejde med begrebet, at vi fgrst far fastsldet dets betyd-
ning i vores kontekst. Liu og Shrum definerer helt overord-
net interaktivitet som:

“The degree to which two or more communicating parties
can act on each other, on the communication medium, and
on the message and the degree to which such influences are
synchronized.” [Liu og Shrum, 2004, s. 105].

Skiller vi definitionen lidt ad, sa kan interaktivitetsrelatio-
nerne altsa deles op i aktgr-aktgr, aktgr-medie og aktgr-
meddelelse. | forleengelse af definitionen fremsaetter for-
fatterne tre dimensioner som styrende for interaktiviteten:

4 Liu og Shrum henviser i deres artikel Igbende til mange fore-
liggende undersggelser og forskningsresultater. Vi ngjes med at
henvise til Liu og Shrums artikel, hvor de videre henvisninger sa
optraeder, hvis man skulle have interesse for disse.

“Active Control”: Den frivillige og instrumentale handling,
som direkte pavirker brugerens oplevelse. F.eks. stiller tra-
ditionelt tv ikke krav om handling for at fglge det linesere
indhold. Der er kun minimal kontrol i form af kanalskift,
som hverken er ngdvendig eller markant a&ndre brugerens
oplevelse. Derimod har web-surfere fuld kontrol over deres
egen oplevelse baseret pa egne praeferencer og vilje.

“Two-way communication”: Det spiller en stor rolle for in-
teraktivitetsniveauet, at der er gode muligheder for gensidig
kommunikation. Interaktive medier giver f.eks. aktgrerne
gode muligheder for eksplicit og implicit at give hinanden
feedback — ogsa internt blandt brugerne.

“Synchronizity”: Her henvises til graden af simultanitet
mellem brugerens input i kommunikationen og det svar, de
modtager fra kommunikationen. F.eks. gar der ikke lang tid
fra man har indtastet et ord i en sggemaskine pa internet-
tet til resultaterne vises. Synkronisitet er altsa i hgj grad af-
hangig af systemets svartider, og er derfor ogsa afhaengig
af teknologiens funktionsdygtighed. Serverfejl, program-
meringsfejl osv. kan altsd gdelaegge synkronisiteten og der-
med graden af interaktivitet [Ibid., s. 105-107].

Med de tre dimensioner bragt pa banen er det ngdvendigt
at sla fast, at de hver har bade strukturelle og oplevelses-
maessige aspekter. De strukturelle aspekter er handgribe-
lige og kan kontrolleres fra afsenderorganisationens side.
Det kan veere serverkapacitet, bandbredde og korrekte
links, der sikrer den strukturelle synkronisitet. Aktiv kontrol
kan styrkes ved at ggre et website fleksibelt og minimere
patvunget indhold som pop-ups, og man kan sgrge for
feedbackmuligheder er til stede for at skabe to-vejs-kom-
munikation. | hvert fald nar vi taler strukturel interaktivitet.
For det er en anden sag, hvis vi fokuserer pa aktgrernes op-
levede interaktivitet, hvor brugerens forventninger, motiva-
tion og behov kan betyde, at man havde regnet med det
gik hurtigere, ikke gider have kontrol og ikke har brug for
at give feedback. Det er en vigtig pointe at skelne mellem
kontrollable og ikke-kontrollable aspekter af interaktivitet,
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og at forsta, at den vigtige "oplevede interaktivitet” er en
subjektiv fglelse, der ikke kan styres, men dog hjzlpes pa
vej [lbid., s. 107-108].

Interaktivitetens fglger

Baseret pa forskellige forskningsresultater relateret til de
tre naevnte interaktivitetsdimensioner, har Liu og Shrum
udarbejdet en modelstruktur over effekterne af interaktivi-
tet. Modellen inddrager bade processer, der foregar under
interaktionen og konsekvenser, der udlgber af interaktio-
nen. Iszer tre variabler er i fokus: procesvariablen "kogni-
tivt engagement” og konsekvensvariablerne ”indleering” og
"tilfredsstillelse”. Man kan sagtens argumentere for, at an-
dre dele af interaktionen er pavirket af interaktivitet, men

disse tre er ifglge forfatterne udvalgt pga. deres betydning
for kommunikationsprocessen, og fordi undersggelser har
vist, at de spiller en stor rolle som omdrejningspunkter for
overtalelse og attitudedannelse [Liu og Shrum, 2004, s.
116]. "Kognitivt engagement” kraever maske en naermere
forklaring, og er ifglge Liu og Shrum: ”...the extent of cog-
nitive elaboration that occurs in a communication process.
It is different from the enduring involvement people have
with an object, which is the popular concept of product in-
volvement. Rather it is a situational construct that starts
and ends with the communication process...” [Liu og Shrum,
2004, s. 117]. Altsa graden af kognitiv parathed og bear-
bejdning, der optraeder hos en aktgr under forlgbet af en
kommunikationsproces.
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Interaktivitetsdimensionerne aktiv kontrol, to-vejs-kom-
munikation og synkronisitet, og de tre variabler kognitivt
engagement, indlaering og tilfredsstillelse indtager hoved-
rollerne i de tre forfatteres model (figur 9). Modellens ele-
menter bliver dog fgrst for alvor interessante, nar man ser
pa, hvordan de indbyrdes pavirker hinanden.

e P1: Aktiv kontrol er positivt forbundet til kognitivt enga-
gement hos brugeren.

e P2: To-vejs-kommunikation er positivt forbundet til kog-
nitivt engagement hos brugeren.

Interaktivitet skaber kognitivt involverende oplevelser gen-
nem aktiv kontrol og to-vejs-kommunikation. Aktiv kontrol
kraever, at brugeren er kognitivt aktiv, opmaerksom og fore-
tager valg, mens to-vejs-kommunikation ggr aktgrerne til
aktive deltagere i en dialog og ikke blot passive budskabs-
modtagere. Dermed kraeves der i begge tilfaelde generelt
stgrre kognitiv aktivitet end ved traditionelt medieforbrug.

e P3: Aktiv kontrol er positivt forbundet til brugerindlae-
ring.

e P3a: Forholdet mellem aktiv kontrol og brugerindlzering
er som minimum delvist formidlet af kognitivt engage-
ment.

e P3b: Forholdet mellem aktiv kontrol og brugerindlzering
er som minimum delvist formidlet af tiltroen til egne ev-
ner.

Aktiv kontrol giver brugeren mulighed for at fa informa-
tioner pa den made, der passer dem bedst. Derved deek-
kes subjektive informationsbehov, indleeringsmetoder og
-hastighed m.m. bedst muligt, og indleeringen styrkes. Det
ggede kognitive engagement skabt af aktiv kontrol (P1) for-
bedrer indlaering yderligere, da man i forvejen har igang-
sat dybere kognitive processer. Det skaber grundlaget for
en bedre forstdelse og erindring af budskaber. Endelig fgrer

aktiv kontrol potentielt til gget tiltro til egne evner, og un-
derspgelser viser, at netop tiltro til egne evner er en vigtig
leeringsmaessig motivationsfaktor.

e P4: Aktiv kontrol er positivt forbundet til brugerens til-
fredsstillelse.

e Pda: Forholdet mellem aktiv kontrol og brugerens til-
fredsstillelse er som minimum delvist formidlet af til-
troen til egne evner.

En fglelse af kontrol regnes for at vaere en gnskveaerdig psy-
kologisk tilstand. Undersggelser har vist, at denne fglelse
forer til gget tiltro til egne evner, mindskelse af stress og
stgrre tilfredsstillelse. Omvendt giver mangel pa kontrol
stress og seenker opfattelsen af egne kompetencer. Ved at
give en bruger mulighed for kontrollere sin deltagelse, kan
interaktivitet saledes fgre til stgrre selvsikkerhed og der-
med storre tilfredsstillelse.

e P5: To-vejs-kommunikation er positivt forbundet til bru-
gerens tilfredsstillelse.

e P6: Synkronisitet er positivt forbundet til brugerens til-
fredsstillelse.

Hvis brugeren behandles som en aktiv deltager i kommu-
nikationen og fgler sig hgrt, sd mindskes risikoen for fru-
stration over at blive ignoreret og manipuleret. Samtidig
mindsker synkronisitet frustration over ventetid og ligele-
des fglelsen af at blive negligeret. Det giver potentielt en
mere tilfredsstillende oplevelse.

Alle de hidtil gennemgaede processer taler positivt for in-
teraktivitet, men det er vigtigt at forsta, at savel personlige
som situationelle aspekter kan begraense de fordele, der er
omtalt ovenfor. Mht. de personlige faktorer kan der uden
tvivl vaere mange individuelle variable, der spiller ind, men
Liu og Shrum vaelger at fremhaeve to personlige variable,
der har stor betydning for en persons motivation og affek-
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tive tilstand.

e P7: En stor grad af aktiv kontrol vil medfgre stgrre til-
fredsstillelse for mennesker med et stort gnske om kon-
trol end for mennesker med et mindre gnske om kon-
trol.

Interaktivitetens dimension af aktiv kontrol har altsa stgrre
betydning for nogle mennesker end for andre. For nogle
kan det maske ligefrem vaere ubehageligt at skulle udgve
mere kontrol end gnsket. Omvendt kan en hgj grad af kon-
trol have stor positiv effekt pa kommunikationsoplevelsen
hos de, som seaetter stor vaerdi i at have kontrol.

e P8: En stor grad af to-vejs-kommunikation vil medfgre
stgrre tilfredsstillelse for mennesker med et lavt CMCA-
niveau end for mennesker med et hgjt CMICA-niveau.

CMCA er “computer-mediated communication apprehen-
sion”, og refererer til utryghed ved at kommunikere via
computermediet (der i denne sammenhang er vores re-
preesentant for de interaktive medier). Et hgjt niveau af
CMCA optraeder ofte pga. manglende kompetence inden-
for computerbrug eller ved generel utryghed ved kommu-
nikation. | sa fald er man ikke tryg ved hgj interaktivitet og
bliver ikke tilfredsstillet pa samme niveau som en person
med et lavt CMCA-niveau. Man kan dog i den forbindelse
fremsaette det kritikpunkt, at man omvendt maske kunne
forestille sig, at personer med manglende kompetencer for
computerbrug faktisk i nogle situationer ville have gavn af
gget to-vejs-kommunikation, med mindre utrygheden er
ekstremt stor.

Sa vidt de personlige faktorer. De situationelle faktorer kan
ligeledes vaere mange, men ogsa her understreges to pri-
maere indflydelser pa interaktivitetens effekt.

e P9: En stor grad af aktiv kontrol vil medfgre stgrre til-
fredsstillelse ved madlorienteret browsing end ved nydel-
sesorienteret browsing.

e P10: En stor grad af to-vejs-kommunikation vil medfgre
starre tilfredsstillelse ved nydelsesorienteret browsing
end ved mdlorienteret browsing.

Det formal en person har med sin faerden (i dette tilfaelde)
pa internettet kan pavirke praeferencen for interaktivitet.
Malorienteret browsing har et klart utilitaristisk formal,
f.eks. at finde information om et produkt, mens nydelses-
orienteret browsing er mere eksperimenterende og rettet
mod underholdning og oplevelser. Malorienteret browsing
hjeelpes pa vej af stor aktiv kontrol, da man hurtigere kan
sortere i informationerne, styre retningen og finde det sgg-
te, dvs. opna malet. F.eks. er en sggeside som Google opti-
mal for den type browsing, da siden er simplistisk og enkel,
overskuelig og effektiv. Nydelsesorienteret browsing kan til
gengeeld bedre sammenlignes med vinduesshopping; det
er sjovt, dremmende tidsfordriv, men ikke malrettet. Un-
derholdning og spaending i en kommunikationsproces kan
ifolge Liu og Shrum gges af to-vejs-kommunikation, som
dermed kan forsteerke tilfredsstillelsen ved nydelsesorien-
teret browsing [Liu og Shrum, 2004, s. 118-121].

Opsamling

Det star klart, at interaktivitet har nogle tydelige sammen-
hange med kognitivt engagement, indlzering og tilfredsstil-
lelse hos de, som kommer i bergring med den. Liu og Shrum
argumenterer via forskellige forskningsresultater i de fleste
tilfeelde for, at interaktivitet er et positivt bekendtskab for
markedskommunikation via digitale medier, fordi netop de
tre variable som interaktiviteten begunstiger, er af vaesent-
lig betydning for overtalelse og attitudedannelse. Men en
lige sa vigtig lektie er ogsa, at der bade er fordele og be-
greensninger ved interaktivitet, og at interaktivitet sagtens
kan veere ineffektiv (og ikke-persuasiv), hvis den ikke forstas
og bruges rigtigt. Desuden bgr en organisation, der gnsker
at kommunikere via interaktive medier, ggre sig klart, at der
er forskel pa strukturel interaktivitet og forbrugerens ople-
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vede interaktivitet. Sidstnaevnte er i sagens natur ukontrol-
label, og under indflydelse af mange subjektive pavirknin-
ger. Men hvorfor kan det sa overhovedet betale sig? Det kan
det, fordi den mulige gevinst er for stor til at kunne afvises!
Nok kan man ikke kontrollere forbrugeren, men man kan
give ham alle muligheder for at blive overbevist, hvis han
skulle veere disponibel for det. Og det kan vel neeppe vaere
darlig markedskommunikation, nar forbrugeren selv tager
initiativet til at blive pavirket og bestemmer hvad, hvornar,
hvor laenge og hvor tit, samtidig med, at han har fuld fokus
pa kommunikationsprocessen og de deri liggende budska-
ber!
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2. OPSAMLING

... at definere, hvad det vil sige at vaere aktiv i vores henseende, samt forsta, hvad en sadan aktivitet
har af effekt.

Kapitlerne "Krop og sind — to gode venner” og "Rethinking Interactivity” har primaert haft til formal at bidrage med svar pa
den anden af de fem delopgaver, vi opstillede i slutningen af vores indledning. Indtil nu har fglgende vist sig:

- Vores definition af at vaere aktiv kreever en grad af fysisk aktivitet. Det samme ggr sig geeldende for interaktivitet.

- Det har vist sig, at fysisk aktivitet biologisk set leder til forgget mental aktivitet. Denne sammenhang er en af de preemis-
ser, der ggr det interessant at diskutere FAMK’s markedsfgringsmaessige effektivitet. Fysisk aktivitet er saledes forudsaet-
ningen og mental aktivitet den ngdvendige og interessante fglge.

- Denne sammenhang ggr, at mennesker bevidst og ubevidst streeber efter aktivitet og handling, fordi det giver os bade
fysiske og mentale input.

- Den mentale dbenhed, som fysisk aktivitet skaber, er medvirkende til, at indlaering og hukommelse styrkes gennem sadan
fysisk aktivitet og egen-erfaringer.
- Fysisk aktivitet kan ogsa foranledige fysisk nydelse og velbehag, nar vores sanser pavirkes positivt.

- Interaktivitet vil tit spille en stor rolle i FAMK, hvor deltagelse ofte vil forega via interaktive medieformer.
- Interaktivitet kan via aktiv kontrol, to-vejs-kommunikation og synkronisitet potentielt yderligere forsteerke den fgrnaevnte
kognitive, mentale dbenhed, og desuden indvirke positivt pa indlaering, tilfredsstillelse og selvtillid.

- Trods de positive tendenser i ovenstaende, skal man dog passe pa med at saette effekten af aktivitet i glas og ramme. Ef-
fekten af savel generel fysisk og mental aktivitet som interaktivitet er til enhver tid under indflydelse af det pageeldende
individs bl.a. personlige, sociale og kulturelle forudsaetninger.

Ved at arbejde med denne delopgave, er vi kommet naermere et svar pa vores hovedproblemstilling,
fordi:

- Forbrugeren er per definition aktiv, nar der er tale om FAMK.

- De mulige resultater af denne aktivitet er interessante fra savel forbrugerens som organisationens synspunkter. Det er
kun interessant for forbrugeren at deltage, hvis han opnar en form for udbytte, og det er kun interessant for organisationer
at arbejde med FAMK, hvis der kan ses en gevinst ved det. Begge krav synes nu teettere pa at vaere opfyldte, og parternes
udbytte nemmere at seette ord pa.

- Forstaelsen for aktivitet er desuden en vigtig hjgrnesten for andre af vores delopgaver, bl.a. i relation til, hvad der ggr en
oplevelse god, og hvad der motiverer folk til at deltage.
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Vores FAMK-model, som blev praesenteret tidligere i spe-
cialet, laegger stor vaegt pa aktgrernes bdde subjektive og
feelles kontekst. For at forsta disse kontekster og deres be-
tydning for iszer forbrugerens motiver og handlinger, tager
vi i det fglgende afsnit udgangspunkt i Anthony Giddens’
forstaelse af det senmoderne samfund. Perspektivet sup-
pleres med Manuel Castells’ tanker om internettets virtu-
elle feellesskaber, da internettet ofte vil indga som den pri-
maere kanal anvendt i FAMK, ligesom det ogsa er tilfeldet
i den empiri, vi vender tilbage til senere i specialet. | det
nedenstdende vil vi fgrst skabe en teoretisk forstaelses- og
referenceramme, hvorefter vi diskuterer og sammenholder
dette samfundsperspektiv med specialets problemstilling.

Giddens og det senmoderne samfund

Anthony Giddens betegner primaert vores tid som senmo-
derne. Han forstar begrebet modernitet meget bredt og
nzaevner, at begrebet overordnet set refererer til de institu-
tioner og adferdsformer, der havde sin begyndelse i star-
ten af 1600-tallets Europa og som siden er blevet udviklet
til at veere en global stgrrelse. Moderniteten kan ifglge Gid-
dens forstas som: ”(...) nogenlunde ensbetydende med “den
industrialiserede verden”, sG laenge det anerkendes, at in-
dustrialismen ikke er dens eneste institutionelle dimension”
[Giddens, 1996, s. 26].

Giddens mener saledes, at det moderne er udviklet i sam-
spil mellem fire institutionelle dimensioner hhv. kapitalis-
me, industrialisme, nationalstatens overvagnings- og kon-
trolkapacitet samt den militaere magt. Vi vil ikke ga dybden
med de fire dimensioner, men blot konstatere, at de indgar
i et netvaerk, hvor de gensidigt influerer pa og styrker hin-
anden. Det interessante i forhold til vores opgave er netop
0gsa, hvordan de tilsammen har formet det samfund, som
FAMK optraeder i.

Giddens er af den opfattelse, at vi stadig befinder os i mo-
derniteten — blot en sen udgave, i modsatning til eksem-
pelvis den postmodernistiske sociolog Baudrillard. Giddens
argumenterer for, at moderniteten i lige sa hgj grad forener
som den skaber adskillelse og fragmenterer. De radikale
konsekvenser af moderniteten har flyttet samfundet vaek
fra traditionerne, men ikke fra selve moderniteten [lbid.,
s. 40]. | vores beskrivelser veksler vi mellem betegnelserne
modernitet og senmodernitet. Arsagen er, at de processer,
vi forholder os til grundlaegges i moderniteten, men tager
fart og skeerpes i senmoderniteten. Overgangen fra det mo-
derne til det senmoderne er derfor af flydende karakter,
hvilket kan forklare vores ikke helt stringente sprogbrug. |
trad med Giddens betragter vi altsa vor tids samfund som
senmoderne.

Det helt szerlige kendetegn i forhold til tidligere tiders sam-
fund er senmodernitetens dynamiske karakter. Det inde-
bzerer en hgjere hastighed i den sociale forandring, samt
stgrre og dybere forandringer i eksisterende sociale prak-
sisser og adfeerdsnormer [lbid., s.27]. For Giddens er der tre
grundleggende forhold, som forklarer senmodernitetens
dynamiske karakter; adskillelsen af tid og rum, udlejringen
af sociale institutioner og modernitetens iboende refleksi-
vitet.

Adskillelsen af tid og rum

| det preemoderne samfund var tid og rum pr. automatik
teet forbundne stgrrelser, men det er langt fra tilfaeldet i
det senmoderne samfund. Adskillelsen af de to dimen-
sioner betyder ikke ngdvendigvis, at de “fremover bliver
gensidigt fremmede aspekter af menneskelig social orga-
nisation” [Ibid., s. 29]. Derimod medfgrer adskillelsen af tid
og rum en mulighed for at restrukturere aktiviteter uden
en ngdvendig reference til et bestemt sted [lbid., s. 28-29].
Tid-rum-uafhangigheden er derfor i hgj grad med til at de-
finere globaliseringen i det senmoderne samfund, hvor so-
ciale begivenheder ikke behgver at ske pd samme tid eller
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i samme rum, men m.a.o. kan holdes "pa afstand” [Ibid., s.
34]. | relation til specialets tema, er blogs og online commu-
nities eksempler pa adskillelsesforholdet. Brugeren kan pa
alle tider forholde sig til, oprette og kommentere sit eller
andres indlaeg — selve rummet er underordnet for denne in-
teraktion, da det kun kraever, at brugeren er online. Giddens
peger i den forbindelse pa, at medierne udover at afspejle
virkelighedens begivenheder “(...) i en vis udstraekning ogsa
er med til at forme dem.” [lbid., s. 40]. Medieudviklingen
har altsd i hgj grad medvirket til adskillelsen af tid og rum.

Udlejringsmekanismer

Begrebet udlejring daekker over, at de sociale institutioner,
i overfgrt betydning, mindsker forskellen pa det globale og
det lokale. Hvad der er globalt, og hvad der er lokalt kom-
mer naermere hinanden, idet sociale relationer ”lgftes ud”
af lokale sammenhaenge [lbid., s. 30]. | Giddens’ termino-
logi findes der to typer udlejringsmekanismer; “symbol-
ske tegn” og “ekspertsystemer”, der begge betegnes som
abstrakte systemer. Symbolske tegn er udvekslingsmedier,
som har en standardveaerdi og som kan ombyttes med hin-
anden pa tvaers af kontekster. Det kunne f.eks. vaere penge.
Penge repraesenterer en vaerdi (som de ikke rent fysisk har),
der senere kan indlgses i kgb af varer. Internationale valu-
takurser ophaver samtidig betydningen af rum, da veerdien
af pengene er ens for alle, og transaktioner kan ske uaf-
hangigt af rum.

Ekspertsystemer omgiver vi os med i det daglige, og er ek-
sempelvis tilfaeldet, nar vi bruger f.eks. elektronik, medicin
eller sagar offentlige transportmidler. En tur med bussen er
en turi et stort netvaerk af ekspertsystemer, som har mulig-
gjort konstruktionen af bussen, vejenes konstruktion og ud-
viklingen af selve trafiksystemet. Vi behgver ikke viden om
disse ekspertsystemer for at foretage rejsen - kun penge pa
lommen og at kende sin destination. Det kan ogsa betegnes
som en udlejringsproces, at bgrneopdragelse i vid udstraek-
ning foretages af det offentlige i form af vuggestuer, bgrne-

haver og fritidshjem [Jacobsen m.fl., 1998, s. 47-48]. Ifglge
Giddens saetter ekspertsystemer parentes om bade tid og
rum ved anvendelsen af teknisk viden, der har gyldighed
uafhaengigt af de brugere, der benytter ekspertsystemerne.
De forskellige ekspertsystemer er med til at flytte de sociale
relationer fra en kontekst til en anden. | eksemplet med
bussen gges vores bevagelsesradius, sa vi kan bevaege os
forholdsuvis frit i forhold til preemoderne samfund uden de
samme transportmidler [Kaspersen, 2001, s. 124].

Adskillelsen af tid og rum flytter, i samspil med udlejrings-
mekanismerne, det sociale liv ud af de traditionelle ram-
mer, det hidtil har indgdet i. Grundet de aendringer, der
netop finder sted i det enkelte individs intimsfaere, det
vil sige i vores personlige liv, kan der skabes forbindelser
af social karakter med vaeldig store raekkevidder. Man kan
med andre ord sige, at adskillelse af tid og rum medfgrer
udlejring af de sociale relationer, der flyttes og genskabes,
netop grundet det globale aspekt [Ibid., s. 131]. Globalise-
ringen og den tilhgrende adskillelse af tid og rum abner op
for nye handlingsmiljger, men er ikke ngdvendigvis arsag til
gget fragmentering. Ifglge Giddens kan vi tale i telefon med
en person, der sidder pa den anden side af jordkloden, og
fgle os mere forenet med vedkommende i den anden ende
af rgret, end dem vi sidder i stue med [Giddens, 1996, s.
221]. Det aspekt mener vi ogsa kan overfgres til FAMK, idet
brugernes interaktioner og netvaerksaktiviteter sandsynlig-
vis skaber et interessefaellesskab og en tilknytning til andre
brugere.

Refleksivitet i det moderne samfund

Det sidste, overordnede karaktertraek bag dynamikken ved
modernitetens institutioner er en omfattende refleksivitet.
Giddens definerer den moderne refleksivitet, ogsa kaldes
"den institutionelle refleksivitet”, som “den regelmaes-
sige brug af viden om det sociale livs vilkdr som et konsti-
tuerende element i dette livs organisering og forandring”
[Giddens, 1996, s. 32]. Den medieteknologiske udvikling
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har bidraget betydeligt til at gge muligheden for et hgjt re-
fleksivitetsniveau; at vi reflekterer mere over os selv, idet vi
bl.a. er blevet i stand til pa kort tid at fremskaffe og gemme
store maengder information. Det medfgrer, at vores “fortid,
nutid og fremtid, bliver synlig og holdes frem foran os som
et spejl.” [Kaspersen, 2001, s. 126].

En af konsekvenserne ved denne ggede refleksivitet i det
senmoderne samfund er vores made at opfatte sikker viden
pa, og ligeledes vores opfattelse af, hvad der er sandt og
falsk. Vi er blevet mere skeptiske overfor ny viden, og reflek-
siviteten ggr, at vi danner hypoteser, der Igbende be- eller
afkraeftes, da vi ikke laengere tager noget for givet [Giddens,
1996, s. 35]. Det betyder i realiteten ogsa, at ingen ngdven-
digvis har mere ret end andre, og at leegmands holdning
kan anses for at vaere lige sa rigtig som “ekspertens”.

Refleksiviteten indvirker ogsa pa handlinger, der tager ud-
gangspunkt i en tradition (f.eks. aegteskab). £gteskab ind-
gas med en viden om, at det kunne vaere anderledes. Vi har
saledes foretaget et valg. Der er tale om en form for aftradi-
tionalisering, der skaber nye valgmuligheder, men samtidig
ogsa en usikkerhed, da der er flere beslutninger, som skal
treeffes. Der er saledes intet fast holdepunkt i tilveerelsen
[Kaspersen, 2001, s. 137 - 139].

Tillid

For Giddens er tillid et ngglebegreb, da menneskets hand-
linger og interaktioner, den sociale praksis, er forbundet
via tillidsrelationer. Giddens skelner mellem to typer af til-
lidsrelationer: ansigt-til-ansigt forpligtelser og ansigtslgse
forpligtelser. Den fgrste relation optraeder, nar individerne
er pa samme sted og interagerer direkte med hinanden.
Den anden type skabes i menneskets forhold til de tidligere
naevnte abstrakte systemer (jf. udlejringsmekanismer). | det
moderne samfund er tillid en forudsaetning for, at vi kan
fungere, da vi mgder utallige ekspertsystemer i hverdagen
[Ibid., s. 140]. Giddens beskriver sammenhangen saledes:

“Ndr det drejer sig om ekspertsystemer, saetter tillid paren-
tes om den begraensede tekniske viden, som de fleste men-
nesker har om de kodede informationer, der rutinemeaessigt
pavirker deres liv.” [Giddens, 1996, s. 31].

Tillid er i den forbindelse tzet forbundet med sikkerhed. Til-
liden til et abstrakt system er ikke ”blind”, men i hgj grad af-
hangig af de “systemreprasentanter” man mgder, eksem-
pelvis laege eller politimand. Forvalter politimanden sin rolle
pa en positiv facon, sa far man tillid til lov- og retssystemet
uden ngdvendigvis at kende eller forsta selve systemet ftil
bunds. Pa samme made kan tilliden til systemet ogsa svaek-
kes ved en negativ oplevelse i mgdet med en repraesentant.
| Giddens’ forstaelse er tillid redskabet til at interagere med
abstrakte systemer. Han pointerer bl.a., at det moderne in-
divid er et refleksivt individ, der i hgjere grad end tidligere
forholder sig til sig selv og sine omgivelser. Dermed ma det
moderne menneske konstant balancere mellem at have
tillid, og pa den anden side vide, at ens valg er forbundet
med risici. Giddens pointerer, at tilvaerelsen i sig selv ikke
er blevet mere farlig, men at vores bevidstheds- og refleksi-
vitetsniveau er forgget, og dermed fremstar den moderne
verden mere risikofuld — bl.a. hjulpet pa vej af mediernes
brede nyhedsdakning [Kaspersen, 2001, s. 142-245].

Selvidentitet

Giddens anvender begrebet agent om en person, der er i
stand til at intervenere i verden, traeffe beslutninger og der-
med ggre en forskel. En forudsaetning for at kunne trzeffe
beslutninger er, at agenten er i besiddelse af en selviden-
titet. Giddens pointerer, at selvidentitet ikke er en given
og konstant stgrrelse, men snarere en Igbende, refleksiv
proces [Kaspersen, 2001, s. 148]. Den fortlgbende skabelse
af individets selvidentitet sker gennem vedkommendes re-
fleksive, rutinepraegede aktiviteter og handlinger samt via
de valg vi treeffer. Selvidentiteten bliver derfor et refleksivt
projekt, som den enkelte selv er ansvarlig for, og det bety-
der, at “det at veere menneske i realiteten vil sige altid at
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veere klar over og pad en eller anden mdde beskrive bdde,
hvad man foretager sig, og hvorfor man ggr det.” [Giddens,
1996, s. 49].

Alt hvad vi foretager os, er med til at danne selvet. “Vi er

ikke, hvad vi er, men hvad vi ggr os selv til” [Ibid., s. 94.].
Selvidentiteten er i den sammenhang forbundet med ev-
nen til at holde en szerlig fortalling om os selv gaende.

Denne selvfortaelling betegner Giddens som “en folelse af

biografisk kontinuitet, som hun er i stand til at begribe re-
fleksivt og (...) meddele til andre mennesker” [Kaspersen,
2001, s. 148]. Fortaellingen, som udggr individets biografi,
kan ikke vaere en ren fiktiv fortaelling, men ma konstant in-
korporere begivenheder fra den ydre verden og samtidigt
sortere i disse, sa de kan indga i og opretholde historien om
selvet [Ibid., s. 148]. De valg, vi treeffer, indgar som en del af
den fortsatte selvfortzelling og dermed af vores selvidentitet.
| tilknytning til individets selvfortaelling naevner Giddens, at
i senmoderniteten fglger vi ikke kun livsstile. Vi er faktisk
tvunget til det. Vi kan ikke fravaelge en livsstil, og definerer
begrebet som:

“Et mere eller mindre integreret szt af praksisser, der fgl-

ges af individet, ikke alene fordi sadanne praksisser opfylder

nyttemeessige behov, men ogsa fordi de giver en materiel
form til en seerlig fortzelling om selvidentiteten” [Giddens,
1996, s. 100].

Livsstil er ofte knyttet til specifikke handlingsmiljger, og
dermed drejer livsstilsmuligheder sig ofte om en beslutning
om at blive en del af en gruppe pa bekostning af alternati-
ver [lbid., s. 102]. Giddens taler saledes om, at det er muligt
at “individet fgler magteslgshed i relation til et forskellig-
artet og stort socialt univers” [Ibid. s. 223]. Det handler i
hgj grad om at kunne tilegne sig de mange og nye sociale
universer, som den senmoderne verden kaster individet ud
i [Ibid., 1996, s. 222].

Vi vender senere tilbage til det senmoderne samfunds be-
tydning for vores formal i dette speciale, men fg@rst tager vi

skridtet fra Anthony Giddens’ generelle samfundsbillede til
Manuel Castells’ mere snaevre, mediesociologiske perspek-
tiv.

Den virtuelle faellesskabskultur

Vi har tidligere argumenteret for, at internettet som medie
er endog meget oplagt som kanal for forbrugeraktiverende
markedskommunikation. Under alle omstaendigheder har
internettet nogle karakteristika (bl.a. den markante mulig-
hed for interaktivitet), der ggr mediet interessant som ud-
gangspunkt for et mediesociologisk perspektiv, som det vi
praesenterer i det fglgende.

Manuel Castells har reflekteret over internettets sociale be-
tydning i samfundet. Castells ser internettet som overgan-
gen til en ny samfundsform, som han kalder netvaerkssam-
fundet. Han tilslutter sig i den forbindelse Barry Wellmans
definition af faellesskaber: “Faellesskaber er netveerk (besta-
ende) af interpersonelle band, der er med til at frembringe
socialisering, stgtte, informationer, tilhgrsforhold, og social
identitet” [Castells, 2003, s. 123].

Territorial neerhed har fgr vaeret en betydelig faktor i defi-
nitionen af et feellesskab, men med blandt andet urbanise-
ringen i samfundet er feellesskaberne blevet mere og mere
individuelt baserede. Folk vaelger deres relationer pa basis
af samhgrighed, og ikke lokalitet. Sociale aktgrer skaber
endvidere deres netvaerk pa basis af sociale valg og strate-
gier. Og i trad med Giddens pointerer Campbell, at de nye
kommunikationsmidler har gjort det muligt at opretholde
netvaerk over store afstande, sa de ikke mere behgver at
veere geografisk bestemte [Ibid., s. 123].

Castells er af den opfattelse, at der pa internettet eksisterer
en sakaldt virtuel faellesskabskultur, som tilfgjer en social
dimension til den teknologiske udvikling, idet internettet
med denne kultur er blevet til “et medium af selektiv so-
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cial interaktion og symbolsk tilhgrsforhold” [Ibid., s. 41]. Pa
trods af, at der ikke findes én samlet internet-kultur, er der
to store faelleskulturelle treek, som har vaerdi for alle bruge-
re; nemlig henholdsvis “ytringsfrihed” og “selvdirigeret net-
working”. Sidstnaevnte indebzerer, at alle skal have lov til at
finde deres helt eget formal og dermed destination pa net-
tet. Hvis denne destination imidlertid ikke findes, skal der
veere mulighed for at tilvejebringe sine egne informationer
samtidig med, at der skal vaere muligheder for at sende dem
ud, saledes at der netop er tale om netveerk. Selvorganise-
ring, selvpublicering og selv-networking, er ifglge Castells
adfaerdsmgnstre, der via internettet breder sig til hele det
sociale univers [lbid., s. 57]. Overordnet mener Castells, at
internetbrug forstaerker socialisering bade pa fjernt hold,
men ogsa inden for lokale faellesskaber [Ibid., s. 119].

Castells fremhaever, at vores sociale relationer i samfundet
i hgjere grad end tidligere domineres af sakaldte “svage re-
lationer”, der har en mere perifer tilknytning til os end de
relationer, som bergrer intimsfaeren (neermeste familie og
bedste venner). Castells pointerer, at de svage relationer
dog ikke er mindre vigtige, idet “de er kilder for informa-
tioner, arbejdsmaessige forhold, fritid, kommunikation sam-
fundsengagement og underholdning.” [Ibid., s. 124]. Endyvi-
dere konstaterer han, at internettet er saerdeles effektivt til
at understgtte eksisterende og skabe nye svage relationer,
hvilket eksempelvis den populzere sociale netvaerkstjeneste
MySpace er et udtryk for. | september 2006 var der opret-
tet 100 mio. MySpace-brugere og angiveligt registreres der
230.000 nye hver dag [Link 7].

En central pointe er, at internettet er med til opbygningen
af et nyt socialiseringsmgnster, der er baseret pa indivi-
dualisme. Castells ggr opmaerksom pa, at netvaerksbaseret
individualisme ikke skabes af internettet, men at “det er
udviklingen af Internettet, der stiller et velegnet materielt
hjeelpemiddel til radighed til udbredelsen af netvaerksbase-
ret individualisme som den fremherskende form for sociali-
sering” [Castells, 2003, s. 126].

Individer opbygger sociale netvaerk ud fra deres interesser,
vaerdier, sympatier og projekter, hvilket internettet stgtter,
da det har stor fleksibilitet og kommunikationsstyrke.

Hvad det betyder for os

Der findes sandsynligvis utallige specifikke arsager til, at
folk er aktive i formidlings-, producent- og brugerroller i
medierne. | det fglgende vil vi ud fra de netop gennemga-
ede sociologiske perspektiver diskutere og fremhaeve nogle
af de punkter, hvorpa teorien kan bidrage til et svar pa vo-
res problemstilling.

En grundleeggende antagelse som relaterer sig til klassisk
marketingsteori er, at hvis en vare daekker en kundes be-
hov, kan den szlges. | et bredt perspektiv er den antagelse
ogsa anvendelig for vores formal, da vi mener, at de forskel-
lige typer af forbrugerinvolvering og -aktivering kan vaere
med til bl.a. at opfylde sociale tomrum og behov i det sen-
moderne samfund.

Nogle af de centrale punkter i Giddens’ teori er aftraditio-
nalisering og refleksivitet, der udover at medfgre flere valg-
muligheder ogsa kan medfgre magteslgshed, nar individet
skal skabe sin selvidentitet med faerre faste holdepunkter.
Denne mangel pa holdepunkter sgges saledes kompense-
ret via de faellesskaber som opnas gennem valg af livsstil
- hvor det ofte drejer sig om at veere en del af en gruppe. |
relation til Castells’ teori, skaber de sociale netvaerksrelate-
rede communities muligheden for at veere del af et felles-
skab, idet tjenesterne skaber, men ogsa konstitueres af den
udbredte tilstedevaerelse af svage relationer. Der kan derfor
argumenteres for, at en af hovedarsagerne til, at folk invol-
verer sig i de sociale netvaerk og diverse communities er et
behov for feellesskab - at veere del af et netveerk. Det vil i
mange tilfelde vaere en mulighed i FAMK, at man tilknytter
netveerksrelaterede communities baseret pa deltagernes
indbyrdes interaktion og svage feaellesskabsrelationer.
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Et andet behov, der knytter sig til at deltage og veere ak-
tiv i (med)producentrollen, er et gnske om selvrealisering.
Dette behov kommer blandt andet til udtryk i diverse kom-
mentarfunktioner, chats og blogs. Kort sagt i al feedback,
fra anerkendelse via rating-systemer til diverse konstruktive
og kritiske rgster om ens produktion og deltagelse. At folk
har et gget behov for selvrealisering, begrunder vi bl.a. i
Giddens’ tanker om, at vi skaber vores egen identitet. Det
sker, som tidligere naevnt, via vores valg og de tilhgrende
refleksive processer samt gennem den kontinuerlige selv-
forteelling. En forteelling vi eksplicit kan udtrykke via de nye
medier, som f.eks. nar vi veelger at deltage i udformningen
af virksomheders kommercielle kommunikation og produk-
ter. Nar den tyske sociolog Thomas Ziehe taler om "de per-
sonlige livsverdeners dominans” [Ziehe, 2001], sa handler
det om, hvordan selvidentitet, personlige symboler og livs-
stil har indtaget en dominerende rolle for isaer unges socia-
lisation, og hvordan netop den personlige livsverden er ud-
gangspunktet for at skabe en felles referenceramme med
ligesindede. De nye medier giver mulighed for refleksivt at
udtrykke og forholde sig til sig selv, og at spejle eller “teste”
sin personlige livsverden mod omverdenen.

Den ggede interesse for FAMK kan ogsa ses i relation til
forbrugernes vardiskemaer, der ifglge Christian Jantzen
m.fl. skal “forstds som en systematisk og altsé sammen-
haengende made at foretage og begrunde sine beslutninger
pd, ndr man stdr overfor en konkret valgsituation” [Jantzen
m.fl., 2006, s. 181-182]. Veerdiskemaerne er centrale pej-
lemaerker for nutidens forbrugeres adfaerd pa markedet.
Ifplge Jantzen m.fl. er samfundet blandt andet praeget af
et individualiserings-skema, hvor det kreative, spontane og
autonome er en del af vores selvrealisering. Som kommu-
nikationsform medfgrer FAMK en hgj grad af kreativitet og
selvstaendighed, hvor man ikke lzengere er passiv modtager
af andres budskaber, men afsender — og ikke mindst del-
tager. Pa den baggrund har vi en formodning om, at man
bade spejler sig selv gennem den feedback, man far pa sine
offentlige ytringer, og samtidig skaber sin egen identitet via
de refleksive processer, der fglger med i dialogen.

Det tredje motiv relaterer sig maske mest direkte til forbru-
gernes gnske om at deltage og producere indhold, og er
behovet for medejerskab af kommunikationen. Det, at for-
brugeren har indflydelse pa kommunikationen er tilsyne-
ladende en motiverende faktor. | et sociologisk perspektiv
kan denne form for involvering bl.a. ses i forhold til indivi-
dets identitetsskabelse, da man, via sit valg om at invol-
vere sig, er med til at pavirke kommunikationens indhold.
Dermed opnas et medejerskab, der illustrerer, at man har
betydning. Det interaktive medie bliver saledes et redskab
for agenten til at intervenere i verden og ggre en forskel (jf.
afsnittet om selvidentitet).

Samlet set kan vi ud fra senmodernitetens karakteristika i
kombination med iszer internettets mediesociologiske ud-
tryk udlede tre primaere sociale behov eller motiver, som
relaterer sig forholdsvist direkte til deltagelse i FAMK, nem-
lig henholdsvis faellesskab, selvrealisering og medejerskab.
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| forleengelse af den ovenstaende sociologiske tilgang vil
vi gerne et skridt teettere pa, ikke kun samfundet som sa-
dan, men menneskets forbrug og behov i samfundet. Inden
for vores oplevelsesorienterede forbrugsparadigme kan vi
med fordel anlaegge et hedonistisk perspektiv, og samtidig
se nermere pa de forskellige funktioner, forbrug kan have
og de motiver, der far forbrugeren til at streebe efter op-
levelser. Vores fokus i dette projekt er ikke direkte tilknyt-
tet det klassiske forbrug af varer, men i hgjere grad selve
oplevelsen, nar forbrugeren vaelger at deltage og involvere
sig i FAMK. Vi arbejder saledes ud fra en bred forstaelse af
forbrug, som centrerer sig om, at forbrugeren opnar veerdi
via forskellige former for brug. Det kan bade veaere brug af
kgbte varer eller services, men ogsa deltagelse i en aktivi-
tet, der stilles til radighed.

| forstaelsen af den moderne forbrugers adfaerd har vi valgt
at tage udgangspunkt i Per @stergaard og Christian Janztens
artikel ”Shifting perspectives in consumer research”. De to
forfattere kommer blandt andet ind p3, at forbrug er med til
at give mening, ikke kun til folks individuelle liv, men ogsa i
deres hverdags interaktioner med andre. Denne udveksling
af betydning af og holdninger til forbruget er saledes konsti-
tuerende bade for samfundet og for den enkeltes identitet
[@stergaard og Jantzen, 2000, s. 21-22]. | den forbindelse
pointerer de, at forbrug har betydning pa flere planer:

“However, people consume goods not only for what they
mean to the individual him- or herself, but also for what
they communicate to others: to other groups of consumers,
and to the consumer’s own group. (...) However important
it is to the well being of the self to consume, consumption
is a social act and a cultural event, too, implying traditions,
rituals and symbolism (culture), socialization, status hier-
archies, and ideology (society) as well as conformity and
deviance (normativity)” [@stergaard og Jantzen, 2000, s.
20-21].

Jantzen og @stergaard er hermed inde pa, at forbrug tradi-
tionelt set kan tillaegges forskellige funktioner. Den umid-

delbare og oplagte opfattelse af forbrugets funktion er,
at det kan tilfredsstille vores basale fysiologiske behov. Vi
kgber mad for ikke at sulte og tgj for ikke at fryse. Derud-
over kan forbruget ogsa fungere som psykologisk kompen-
sation, hvor fglelser af afmagt, underlegenhed, svigt og tab
kompenseres via varekgbet. Det kan blandt andet ses i for-
bindelse med trgstespisning efter et kaerlighedsbrud eller
klichéen om manden, der kgber en “potensforleengende”
aben sportsvogn. En tredje funktion er den sociale, hvor
man via forbruget markerer sit gruppetilhgrsforhold, status
og hierarkiske relation i forhold til sine medmennesker. Og
i teet forbindelse hertil kan man ogsa tale om, at forbruget
har en kommunikativ funktion, nar varen enten signalerer
et budskab om ens selvopfattelse, eller hvordan man an-
ser “de andre” for at veere. Det kommer bl.a. til udtryk i
maerkevarer, hus- og bilkgb, hvor de symbolske betydninger
kan pavirke vores materielle valg af produkter [Jantzen og
@stergaard, 2007, s. 84].

Yiannis Gabriel og Tim Lang, er ligeledes inde pa at forbrug
ikke kun drejer sig om at opfylde eksistentielle behov, men
ogsa har indflydelse pa vores sociale relationer, forestillin-
ger og omdgmme [Gabriel og Lang, 1995, s. 1]. De stgtter
saledes ogsa det perspektiv, at forbrug som kommunikativt
middel er en vaesentlig faktor:

“A car therefore, is not a carrier of persons so much as a
carrier of meanings about itself, its owner, its manufactur-
er and the broader culture. It is a part of a symbolic nexus
made up of materiel goods” [Gabriel og Lang, 1995, s. 50].

Forbrug kan altsa siges at vaere multifunktionelt og kan sa-
ledes ud fra den klassiske forbrugsteori have en nyttemaes-
sig, social, psykologisk og kommunikativ funktion. Denne
klassiske opfattelse af forbrugets fire funktioner tilfgjer
ikke umiddelbart en dybere forklaringsramme for konsu-
mentens adfeerd i forhold til straeben efter oplevelser i
dagens samfund. Det skal ses i lyset af, at de traditionelle
forbrugsfunktioner primaert er udsprunget af et forbrug af
materielle varer, hvor oplevelser, ifglge Christian Jantzen og
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Michael Vetner, knytter sig til ens indre, idet begrebet “ved-
r@rer hele den proces, hvor sanselige indtryk bearbejdes, sd
de far subjektiv mening og danner erfaringer, hvilket kan
blive retningsgivende for praeferencer og forbrugsvaner”
[Jantzen og Vetner, 2006, 241].

Vi finder det derfor hensigtsmaessigt ogsa at vende blik-
ket andre steder hen for at fa en forklaring pa menneskets
sggen efter oplevelser. Til det formal har vi blandt andet
valgt at inddrage Colin Campbell og hans bog “The Roman-
tic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism”, hvor han
tager stilling til det moderne menneskes forbrugsmaessige
gnsker og behov, og karakteriserer konsumentadfzerd som
en form for moderne hedonisme.

Colin Campbell — moderne hedonisme

Campbells tanker centrerer sig om, hvad han kalder den
moderne hedonisme. Den klassiske hedonisme kan kort
defineres som:

“Retning inden for filosofien som anser opndelse af lystfa@-
lelse som mdl for al menneskelig handling.” [Gads lille lek-
sikon, 1995]

Campbells teori om den moderne hedonisme er bl.a. et op-
gor med Max Webers opfattelse af, at det moderne sam-
funds fremvaekst og dets befolkning primeert drives af ratio-
nalisering og effektivitet. Weber fokuserer saledes primaert
pa produktionen som drivkraft, mens Campbell i “The Ro-
mantic Ethic and the Spirit of Modern Consumerism” poin-
terer, at kapitalismens fremvaekst byggede pa forandringer
af bade produktion og forbrug [Campbell, 2005]. Weber
argumenterer i vaerket "Den protestantiske etik og kapita-

lismens and” for, at calvinismens asketiske etik® har vaeret
et ledemotiv bag kapitalismens fremvakst og det moderne
samfunds rationalisering [Weber, 1995, xvii og s. 76-77].
Webers tese tager udgangspunkt i calvinismens grund-
tanke om, at individet skulle arbejde for sin egen frelse. |
takt med, at individet blev gjort personligt ansvarlig for sit
eget liv, sggte det at opretholde en selvkontrol ved at un-
dertrykke tilfredsstillelse af lyster og drifter. Ifgplge Camp-
bell medfgrte afsavn og afkald pa personlig tilfredsstillelse
en skaerpet bevidsthed om kroppens sanselighed og gjorde
individet til et mere fglsomt vaesen, hvilket kulminerede i
1800-tallets romantiske periode. Det kom bl.a. til udtryk i
romanlitteraturens og tgjmodens opblomstring og @nsket
om mere fritid [Campbell, 2005, 27-28].

Ifplge George Ritzer, bestdr rationaliseringen i samfundet
af fem elementer: effektivitet, forudsigelighed, beregnelig-
hed, kontrol via udskiftning af mennesker med teknologi,
og det irrationelle ved rationalisering [Ritzer, 1999, s. 78].
Det centrale i den forbindelse er, at rationaliseringen i sam-
fundet fgrer til en affortryllelse ("disenchantment”), som er
et stort tab for mennesket:

“The term (disenchantment) clearly implies the loss of a
quality - enchantment - that was at one time very important
to people. Although we undoubtedly have gained much from
the rationalization of society in general, and the means of
consumption in particular, we also have lost something of
great, if hard to define, value.” [Ritzer, 1999, s. 96]

5 Kort fortalt er Calvinisme en kristen trosretning baseret pa re-
formatoren Jean Calvins laere. Gud skildres hellere som den veel-
dige majestzet end som den milde fader. Man arbejdede saledes
som undersat for Gud og i naestens tjeneste. Den gamle overklas-
ses lediggang og frads forhanes, mens afholdenhed var velset.
Dermed var der aldrig tid til bare at nyde eller synke hen. Idealet
var den rastlgse aktive samfundsborger [Link 8].




Den moderne hedonist

Ifplge Ritzer sa Weber fa muligheder for “fortryllelse” i det
moderne samfund, hvorimod Campbells teori til gengeeld
abner op for muligheden for “fortryllelse”. Ritzer betegner
forskellen mellem Weber og Campbell sdledes:

“Although Weber saw the spirit of modern capitalism lead-
ing to rationalized, disenchanted capitalism, for Campbell
the spirit of modern consumerism leads to romantic, en-
chanted capitalism. Weber’s capitalism is a coldly efficient
world virtually devoid of magic, and Campbell’s “romantic
capitalism” is a world of dreams and fantasies.” [Ritzer,

1999, s. 69].

Dermed baner Campbell vejen for, at den moderne forbru-
ger ikke kun er drevet af nyttemaessige og kalkulerende ra-
tionaler, men ogsa af fantasi og lyst. | beskrivelsen af den
moderne hedonist giver Campbell fantasi og dagdremme
en szrlig betydning. Det moderne individ har en kunstne-
risk evne til at omdanne billeder fra hukommelsen og om-
verdenen til forestillinger, der forekommer nydelsesfulde:
En illusion “which is known to be false but felt to be true”
[Campbell, 2005, s. 78]. Det er denne “som om-respons”,
der er kernen i den moderne hedonisme, og det illusoriske
dagdrgmmeri er med til at skabe en laengsel og sggen ef-
ter nydelse, idet hedonisten kombinerer nydelse i drgmme
med nydelse i virkeligheden [lbid., s. 82-85]. Ofte kommer
drgmmen om nydelse til at overstige det at have og besidde
noget. Campbell papeger, at det er selve lengslen og drgm-
men efter et produkt, der fremmer nydelsen:

“But in modern hedonism the tendency to employ imagi-
nation to perfect pleasures and project these on to future
experience means that one will probably desire that which
one has had no experience of at all” [Campbell, 2005, s.
87].

Det kan altsa forklare vores laengsel efter nye produkter og
oplevelser, at nyhedsveerdien i sig selv er ekstra pirrende
for hedonistens fantasi og forestillinger om produktet eller
oplevelsen. Efter erhvervelsen af et produkt i virkeligheden,

har den ikke laengere samme tiltraekningskraft og mister
sandsynligvis sin nydelsesmaessige stimulanseffekt. Et om-
rade vi vil komme naermere ind pa senere i afsnittet "Need
og Want — et dilemma”.

| forlengelse af ovenstaende sa er en af Campbells pointer,
at der er et skel mellem traditionel og moderne hedonisme.
| den traditionelle form gik opnaelsen af lystfglelse gennem
udveelgelsen af objekter, som kunne udlgse en direkte pir-
ring af sanserne. En simpel form for stimulus-respons-ef-
fekt, som f.eks. nar datidens romerske kejsere maeskede sig
i storsldede maltider og smukke kvinder [lbid., s. 65 - 66]. |
den moderne hedonisme er det ikke primaert genstanden,
som fremkalder nydelse, men i hgjere grad forbrugerens
forestillinger om og fglelser for objektet [Jantzen og @ster-
gaard, 2007, s. 99]. Der er saledes fokus pa de kognitive
processer, hvor selve nydelsen skyldes de meninger subjek-
tet kan danne sig om objektet og ikke sa meget den gjeblik-
kelige, konkrete og fysiske tilfredsstillelse. Af samme grund
er den moderne hedonisme anvendelig til vores formal,
hvor oplevelsen, stemningen og de indtryk, kommunikati-
onsprocessen skaber, er i hgjseedet.

Need og Want — et dilemma

Campbells primaere interesse er det mysterium, at forbru-
geren tilsyneladende er fanget i en endelgs forfglgelse af
mangler, og altsa er karakteriseret ved en fortsat umaette-
lighed [Campbell, 2005, s. 37]. | den forbindelse anvender
han begrebsparret "need” og “want”. Needs henviser til de
primaere behov, som er ngdvendige at deekke for at opret-
holde vores eksistens. Wants er derimod de ting, der kan
behage tilvaerelsen i form af luksus. Wants er alle de ting
vi sgger udover det ngdvendige, og det er selve kvaliteten
af oplevelsen, der her er central. Den moderne forbruge-
radfeerd er netop karakteriseret ved et stort forbrug af luk-
sus motiveret af vores wants [lbid., s. 59]. Ifglge Campbell
opstar der saledes intet dilemma i prioriteringen mellem
need og want, hvis man lever et underprivilegeret liv, hvor
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opfyldelsen af needs tager al opmaerksomhed. Problemet
opstar tveertimod i de mere velstaende samfund hos den
del af befolkningen, som ikke er ngdsaget til at bekymre
sig om de basale vilkar [Ibid., s. 65]. Det interessante er, at
(og hvorfor) den moderne forbruger, hvis needs er opfyldt,
konstant skaber nye wants. Ifglge Campbell er kernen i det
stadigt voksende forbrug relationen mellem drgmme og
materialisme, og det deri liggende begzer og jagten pa til-
fredsstillelse. Den basale motivation bag det materielle for-
brug er gnsket om i virkeligheden at opleve de glaeder, som
man allerede har gennemlevet i drgmmene. Problemet er
blot, at virkeligheden sjeldent lever op til dremmene, hvor-
for vi desillusionerede vender vores begeer mod stadigt nye
objekter:

“However, since reality can never provide the perfected
pleasures encountered in day-dreams (...) each purchase
leads to literal disillusionment, something which explains
how wanting is extinguished so quickly, and why people dis-
acquire goods as rapidly as they acquire them.” [Campbell,
2005, s. 90].

Uanset hvor privilegeret og rigt mennesket er, synes det al-
drig at tilkendegive, at det er endeligt tilfreds. Nar ét want
er opfyldt, producerer mennesket blot et nyt want, som det
spger at opfylde [lbid., s. 37]. Det medfgrer saledes en en-
delgs streben efter tilfredsstillelse og dermed en konstant
udvikling af nye wants. Dermed kan Campbells teori vaere
med til at forklare forbrugerens sggen efter oplevelser og
den generelle interesse for oplevelsesfaanomenet.

Saledes kan man forsta den moderne forbruger som en
moderne hedonist, der ikke sa meget sgger at fa opfyldt
de primaere behov, da de (i den vestlige verden) ofte er
opfyldt, men i hgjere grad at tilfgre kvalitet og nydelse til
oplevelser og produkter. Den moderne hedonist opnar der-
med nydelse gennem en mere implicit meningstilskrivelse
af oplevelser. Fantasi og forestillingsevne spiller derfor en
afggrende rolle i forbrugerens tilegnelse af nydelse og op-
levelser [Ibid., s. 76]. Wants kan altsa bade vaere oplevelser

og produkter, men falles for dem er den subjektive vaerdi,
vi tilskriver dem. Campbell tilfgjer desuden, at alle fglelser,
ogsa de negative, kan veere kilde til nydelse, og derfor er
det altsa ikke et spgrgsmal om, hvilke fglelser, der skaber
nydelse, men et spgrgsmal om, hvilke omstaendigheder, der
skal veere til stede, for fglelser kan fgre til nydelse [Ibid., s.
70]. Det er derfor centralt at virksomheder, som g@r brug af
FAMK, forstar at facilitere et stemningsfyldt rum, hvor bru-
gerne kan se et muligt oplevelses- og nydelsespotentiale.

Som naevnt ligger det i Campbells teori, at forbrugerens
konstante sggen efter tilfredsstillelse og nyerhvervelser
af produkter eller oplevelser altid vil skuffe. Produktet vil
aldrig leve op til ens forestillinger og laengsler ("desire”).
Dermed vil forbrugeren skabe nye drémme og fantasier om
produkter og oplevelser, hvilket kan illustreres i fglgende
cyklus, der beskriver den modernes forbruger og hedonists
adfeerd:

“desire - acquisition - use - disillusionment - renewed de-
sire” [Campbell, 2005, s. 90].

Campbells teori kan saledes veere med til at forklare folks
sggen efter nydelse og oplevelser i det moderne samfund.
Dynamikken mellem illusion og realitet er ifglge Campbell
kernen i det moderne hedonistiske forbrug, idet hedoni-
sten, konfronteret med virkeligheden, aldrig vil opna ende-
lig tilfredshed, da nydelsen ikke lever op til drdmmene. Det
ferer os saledes et skridt neermere mod at forsta, at moder-
ne forbrug ogsa kan have en oplevelsesorienteret funktion,
der knytter sig til dremme, nydelse og en sggen efter at fa
opfyldt sine wants.

Den oplevelsesorienterede funktion

Som tidligere naevnt har de fire klassiske forbrugsfunktioner
sveert ved at deekke oplevelsesbegrebet, og derfor kan man
med fordel tilfgje en femte funktion til paletten. | forstdel-
sen af hvad der motiverer den moderne forbruger, er det
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vigtigt at veere bekendt med hvilke faktorer, der er udslags-
givende for, at en oplevelse kan indtraeffe. Christian Jantzen
og Per @stergaard pointerer, at der for det fgrste skal veere
en ydre situation (en vare eller en begivenhed), som indby-
der til nydelse. Samtidig er det en forudsaetning, at individet
har en indre parathed (i form af gnsker og kompetencer)
til at straebe efter nydelse [Jantzen og @stergaard, 2007, s.
85]. Derudover kraever det psykisk overskud og fysisk aktivi-
tet hos individet, idet vedkommende eksempelvis skal have
fantasi til at se og bedgmme oplevelsesmuligheder, evner
til at bringe sig i den rigtige oplevelsesstemning og midler
til at na sit oplevelsesmal. Det er saledes i kontakten til ob-
jektverdenen, at oplevelser indtraeffer, men pa baggrund af
en subjektiv indsats [Ibid., s. 86- 87]. Derudover er det cen-
tralt, at den oplevelsesorienterede funktion er rettet mod
at g@re indtryk pa individets indre — dets sanser og fglelser.
Det skal ses i forhold til den sociale og kommunikative funk-
tion, som er orienteret mod den ydre omverden - i form af
eksempelvis anerkendelse, genkendelighed, respekt osv.

| takt med at vi har skabt en mulig forstaelsesramme for
den moderne forbruger som en moderne hedonist, er det
muligt at give en karakteristik af, hvad der kendetegner op-
levelsesorienteret forbrug, og Jantzen og @stergaard sam-
menfatter i den forbindelse fglgende tre traek:

1. Oplevelser forudsaetter individets egen aktivitet: aktg-
rens evner og villighed til at skabe de gnskede indre ef-
fekter.

2. Denne proces beror pa en kalkule, hvor indre mal og
ydre midler afvejes, og hvor udfaldet evalueres i forhold
til drgmme og lengsler.

3. Aktiviteten er forbundet med en raekke usikkerheds-
momenter, saledes at faren for skuffelse og endda lede
hele vejen igennem reelt er til stede.

Bade Jantzen og @stergaard samt Campbell fremhaever, at
nydelse er teet knyttet til oplevelser. Campbell er saledes

af den opfattelse, at hedonisten, gennem sit forbrug, sg-
ger nydelse. Det er dog ikke helt tydeligt, hvad begrebet
nydelse daekker over, og derfor vil vi i det fglgende afsnit,
med udgangspunkt i Lionel Tigers bog “Jagten pa nydelse”,
forsgge at skabe en forstaelsesramme for, hvad nydelse er.
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3. OPSAMLING

... at undersgge, hvad der motiverer mennesker til at deltage i forbrugeraktiverende markedskom-
munikation.

| kapitlerne "Markedskommunikation set i bakspejlet”, “Et samfunds- og mediesociologisk perspektiv’ og "Den moderne
hedonist” har vi bl.a. forsggt at finde teoretiske besvarelser pa ovenstdende delopgave. FAMK-deltageres egne svar vender
vi tilbage til i forbindelse med empirianalysen senere, men med udgangspunkt i farnaevnte kapitler, er vi indtil videre naet
frem til fglgende:

- Den teknologiske udvikling og folks fortrolighed med den, har skabt gunstige forhold for forbrugerinvolvering. Det er bade
en forudsaetning for de nedenstdende motivationsfaktorer og i sig selv en sadan i kraft af isaer tilgaengelighed.

- Der er sandsynligvis tre primaere sociale behov, som folk bl.a. sgger opfyldt og, der motiverer dem til deltagelse i FAMK,
henholdsvis feellesskab, selvrealisering og medejerskab.

- Den gennemsnitlige forbruger har ikke sveert ved at fa opfyldt de primare behov (needs; ngdvendigheder), og sgger der-
forihgjere grad at tilfgre kvalitet og nydelse til forbruget, hvorfor opmaerksomheden ofte rettes imod oplevelsesorienteret
forbrug. Derfor kan FAMK formentlig spille en rolle, nar forbrugere sgger at fa opfyldt deres wants; gnsker.

Ved at arbejde med denne delopgave, er vi kommet naermere et svar pa vores hovedproblemstilling,
fordi:

- Kort sagt: Ingen FAMK uden deltagende forbrugere, da man selv tager den aktive beslutning om at veere med. Det kraever
motivation.

- Motivationen for at deltage er naturligt forbundet til forudsaetningerne for at give forbrugerne en “god” oplevelse.

- Det er netop en essentielt, at organisationer, som gnsker at ggre brug af FAMK, forstar at facilitere et stemningsfyldt rum,
hvor brugerne kan se et motiverende oplevelses- og nydelsespotentiale.

Det er sandsynligt, at vi stgder pd overlap, ndr vi senere samler op pd, hvad der gar en oplevelse god. Vi ser nemlig et logisk
sammenfald mellem, hvad der motiverer folk til at deltage, og hvad man typisk vil finde tiltreekkende ved en oplevelse.
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| forsgget pa at give en nuanceret forstaelse af hvad nydelse
er, og hvordan det kan kategoriseres, har vi valgt at indlede
afsnittet med en antropologisk vinkel. Derefter vil vi igen-
nem en mere neurofysiologisk optik forsgge at forsta indivi-
dets kognitive motivation i forhold til objektverdenen.

Et antropologisk perspektiv

Lionel Tiger, som er professor i antropologi, tager afsaet i
menneskets evolutionsmaessige udvikling som grundlag for
den nydelse, vi i dag opsgger og forbruger [Tiger, 1995, s.
64]. Nydelse har saledes sine rgdder i fortiden, og Tiger vur-
derer, blandt andet via historiske fakta, at nydelse sandsyn-
ligvis har fungeret som en form for belgnningssystem:

“Bestemte fysiske, sociale, fglelsesmaessige og bevidstheds-
maessige egenskaber hos vores forfaedre var drsag til, at de
reproducerede sig og skaffede sig sikkerhed for afkommets
overlevelse og for sig selv. Disse karakteristika er sandsyn-
ligvis blevet til signifikante elementer i vores arvebiologiske
materiale og dermed i vores natur.” [Tiger, 1995, s. 64]

Tiger eksemplificerer saledes denne tese med, at fordi vi
i jeeger-tiden fandt nydelse i animalsk protein, frugt og
grgntsager, er det ogsa en ernaringsmaessig passende kost
i dag. Han konkluderer yderligere, at de former for nydelse,
vi sgger i dag, ikke er tilfaeldige eller modeluner, men en
afspejling af vores centrale anlaeg og behov [lbid., s. 65].
Langt hen ad vejen stemmer dette overens med den traditi-
onelle form for hedonisme, hvor nydelse ofte var orienteret
mod pirring af sanserne. Tiger anerkender ogsa denne form
for nydelse, men definerer samtidig flere andre former. Ti-
gers kategorisering fgrer til fglgende fire grundformer af
nydelse:

Fysio-nydelser er de former for nydelser, der er forbundet
med det kropslige. De knytter sig til kroppens sanselige op-
levelser, sdasom mad, drikke, dufte og bergring. Tiger tilfg-

jer, at selvom denne kategori er den mest handgribelige og
umiddelbart mest simple, sa kan fysio-nydelse ogsa veere
ret kompleks, da den er forbundet med de andre katego-
rier. Eksempelvis nar en intim fysisk bergring saetter fanta-
sien i gang hos et forelsket par og henleder deres tanker pa
potentielle fysiske udfoldelser, sa indgar der fornemmelser
i denne tankerakke, som uden tvivl ville kunne benaevnes
som nydelsesfulde. Det er derfor centralt at pointere, at
greenserne imellem kategorierne i praksis er mere flydende
og transparente end denne taenkte opdeling kan antyde
[Ibid., s. 65-66].

Socio-nydelser refererer ifglge Tiger til menneskets behov
for at indga i sociale sammenhange. Her drages igen pa-
rallellen tilbage til evolutionen, hvor menneskets evne fil
at samle fgde i feellesskab var altafggrende for overlevelse.
Isolation fra faellesskabet betpd pad den made en ensom
tilveerelse og slutteligt ingen chance for overlevelse. Tiger
konstaterer desuden, at socio-nydelse er meget udbredt i
dagens samfund, og at vi kan komme i fysiologisk ubalance,
hvis vi i en kortere eller leengere periode ikke har mulighed
for denne form for nydelse. Han fremhaever, at nok er fysisk
nydelse vigtig for mennesket, men i mange sammenhange
vaerdisaettes socio-nydelsen hgjere. Det sker for eksempel
i det romersk-katolske munkevaesen, hvor man afleegger
Ipfte om at leve i cglibat, men dog ikke om et livi ensom-
hed og tavshed. Socio-nydelse handler saledes om indivi-
dets selskabelighed og sociale samveer, hvor interaktionen
med andre mennesker er afggrende [Ibid., s. 66-68]. Det
kan til dels forklare tidens succesfulde communities og fora
pa nettet, hvor folk mgdes i virtuelle feellesskaber pa tveers
af tid og rum.

Psyko-nydelser er den tredje kategori og drejer sig hoved-
sageligt om aktiviteter, som er "pabegyndt og videreudvik-
let af enkeltpersoner”. Det vil sige, at nogen udretter en
eller anden form for arbejde eller udfgrer en opgave. Det
centrale er, at den udgvende finder ftilfredsstillelse ved at
gore brug af personlige ferdigheder, ressourcer og energi
i forbindelse med den pageldende aktivitet. Eksempelvis
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at male garagen eller i vores tilfeelde producere film til et
reklamespot. | forhold til de to foregaende kategorier er
psyko-nydelse altsa motiveret fuldkommen autonomt. Psy-
ko-nydelse vedrgrer sdledes individets kognitive og emotio-
nelle reaktioner pa stimuli. Desuden adskiller psyko-nydel-
se sig fra de andre kategorier ved at dele faerrest treek med
evolutionen, idet det enkelte individs forhistorie ikke gar sa
langt tilbage som "stammens” eller feellesskabets [Ibid., s.
68-72].

Ideo-nydelser er Tigers sidste kategori og vedrgrer en mere
filosofisk saeregen situation. Det er sadledes den nydelse
som mennesker far ved at opleve astetiske begivenheder
sa som film, skuespil, musik, kunst og bgger. Ideo-nydelse er
som oftest en mental og privat affaere, hvor en iagttagende
tredjepart sandsynligvis slet ikke er i stand til at konstatere,
hvorvidt den oplevende rent faktisk oplever noget. Der er
sdledes ikke ngdvendigt at samtale eller direkte handle un-
der oplevelsen for at nyde. Dette kunne veere tilfeldet i en
koncertsal eller pa et bibliotek. En anden form for ideo-ny-
delse kreever stgrre aktivitet, og vedrgrer naturoplevelser
— for eksempel det at glaede sig over en smuk udsigt [lbid.,
s. 72-73]. Ideo-nydelse er eksempelvis ogsa i spil i, hvad der
efterhanden er blevet ejendomsmaeglernes mantra; belig-
genhed, beliggenhed, beliggenhed.

Pa trods af, at kategorierne er teenkte, giver de os et indblik
i og en forstaelse for generelle former for nydelse. Vi mener
saledes, at nydelse er et kerneelement i “den gode ople-
velse”, og at nydelsens forudsaetninger samt karakteristika
er ngdvendige at forholde sig til, nar man beskaeftiger sig
med FAMK.

Et neurofysiologisk perspektiv

| forleengelse af det biologiske aspekt af hvad nydelse er, og
hvordan det kategorisk kaninddeles finder vi det interessant
at kombinere nydelse med et neurofysiologisk perspektiv

for at forsta individet som organisme og dens motivation i
forhold til objektverdenen. Ifglge Christian Jantzen og Tove
Arendt Rasmussen kan man i den forbindelse antage:

“at organismen motiveres i forhold til omverdenen af et in-
dre ubehag, som skyldes energimaessig ubalance mellem
organismens aktuelle opvakthedsniveau og det niveau som
er optimalt i forhold til de opgaver, som organismen skal
Igse for at overleve fysisk eller socialt/kulturelt. Genopret-
telsen af balancen frembringer velbehag, genoprettelses-
processen — hvor spandingen enten gges eller mindskes
— frembringer derimod nydelse.” [Jantzen og Rasmussen,
2007, s. 38]

Der skelnes saledes her mellem nydelse og velbehag. Ny-
delsen ses som den fysiologiske side af oplevelserne, der
kommer af en tilstandsandring (proces), og velbehag er
den tilfredshed, der forekommer efter tilstandsaendringen
(status). | relation til naervaerende speciale, sa inkluderer
"den gode oplevelse” i vores terminologi bade nydelse og
velbehag. Bade frembringelsesprocessen, den efterfglgen-
de respons og afrunding har indflydelse pa, om oplevelsen
har vaeret god — om man er blevet efterladt i en positiv
stemning.

Christian Jantzen og Michael Vetner pointerer, at nydelse er
en kropslig og fglelsesmaessig effekt af en fysiologisk aen-
dring i organismens opvakthedsniveau (“arousal”). De frem-
haever desuden, at bade for hgj (f.eks. stress) og lav (f.eks.
slgvhed) arousal, i forhold til det optimale niveau, opfattes
ubehageligt. Saledes har selve opgavens svaerhedsgrad ind-
flydelse pa, hvilket opvakthedsniveau der skal til for at Igse
opgaven optimalt. En let opgave lgses bedst ved hgj pir-
ringsgrad, da individet skal "saette sig selv op”, mens sveere
opgaver bedst Igses ved lav pirringsgrad, da det kraever
koncentration [Jantzen og Vetner, 2007, s. 243].

Christian Jantzen betoner i den forbindelse, at bade vel-
behag og nydelse er forbundet med ubehag. Velbehag kan
forstas som fravaer af ubehag, hvorimod ubehag er en for-
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udsaetning for nydelse, idet nydelse som naevnt opstar ved
bevaegelsen mod mindskelse af ubehaget, ved hhv. under-
eller overstimulering. Eksempelvis kan sult karakteriseres
som ubehageligt, og man sgger saledes at mindske denne
folelse ved at spise. Selve indtagelsen af fgde ses som selve
nydelsen (proces), og hvis man nar det optimale niveau, at
man bliver maet, opnar man en tilstand af velbehag. Ifglge
Jantzen er velbehag og nydelse dybest set uafhangige stgr-
relser. Man kan sdledes godt nyde uden at opna velbehag.
Nar man f.eks. forspiser sig, sa aflgses overstimulering af et
behov for understimulering, og man har saledes ikke op-
naet velbehag. Ligeledes kan man tilfredsstillelse sine be-
hov uden at nyde det. Det sker typisk ved en anticipatorisk
behovstilfredsstillelse, hvor man eksempelvis forudsiger sin
sult og spiser uden endnu at have fglt en sultfornemmelse
og dermed ubehag [Jantzen, 2007, s. 150].

Ubehag skal saledes forstas noget bredere end den geengse
lzegmands opfattelse, hvor udtrykket ofte forbindes med af-
sky, kvalme, lede osv. Ubehag i vores terminologi kan ogsa
vere kedsomhed, frygt, bekymring, manglende anerken-
delse, ensomhed og lignende. Groft sagt er ubehag enhver
tilstand, hvor man ikke fgler sig 100 % tilpas, og dermed
ikke har en optimal fglelse af tilfredshed og velbehag.

Jantzen har fglgende bud pa sammenhangen mellem ny-
delse og velbehag:

Hgjt stressniveau

Nydelse

B ROt E R Velbehag
Optimalt stressniveau

Mydelse

Lawvt stressniveau

Figur 10

Det er centralt at veere opmaerksom pa, at ud fra denne ud-
legning, findes der to mader, hvorpa nydelse kan opnas.
Den ene er karakteriseret ved, at man streeber efter at re-
ducere stimulation. Denne oplevelsesform er indadvendt,
afslappende og tryghedsskabende, og nydelsen her retter
sig mod ro, efterteenksomhed og harmoni. | konkret form
knytter denne nydelsesform sig ofte til "wellnessbglgen”
(spabade, massage o. lign.). Den anden nydelsesform be-
star i at gge stimulationen, hvor man via et gget aktivitets-
niveau frembringer en kropslig og fglelsesmaessig intensi-
tet. Her er oplevelserne saledes forbundet med en mere
spaendingsorienteret adfaerd, hvor ekstremsport (river raf-
ting, faldskaermsudspring m.m.) kan fremhaeves, men ogsa
i forskellige former for spil sgger man denne form for ny-
delse [Ibid., s. 151].

Christian Jantzen opstiller fglgende fem kendetegn ved ny-
delse [Ibid., s. 153]:

1. nydelsens forudsaetning er ubehag i form af enten over-
eller understimulation;

2. nydelse er flygtig og forgaengelig, fordi den er fremkaldt
af en @ndring i arousal-niveauet: nar andringen ophg-
rer, toner nydelsen ud;

3. jo hurtigere eller kraftigere denne a&ndring sker, desto
mere intens er nydelsen: nydelsen skyldes en forskel-
seetten, hvor der er korrelation mellem andringens
styrker og hastighed (dens intensitet) og nydelsens om-
fang;

4. nydelse kan efterstraebes, ogsa efter organismens pir-
ringsniveau har naet sit optimum (maetningspunktet):
nydelse er uafhangig af velbehag;

5. selvstendigggrelse af nydelse kan fgre til afhaengig-
hed.

| relation til vores opgave, sa betyder fgrste punkt, at virk-
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somheder ikke ngdvendigvis kun skal vaere opmaerksomme
pa at skabe rammer, der relaterer sig til og skaber mulig-
hed for spaendingsintensiverende oplevelser — idet der
potentielt er ligesa store nydelse i de spaendingsreduce-
rende oplevelser. Eksempelvis kunne en professionel mu-
siker sandsynligvis finde stor nydelse i at deltage i en mu-
sikkonkurrence, hvor der ikke ligger et praestationspres pa
skuldrene, men hvor han tveertimod opfordres til at udfolde
sine kreative evner i et stemningsfyldt og omkostningsfrit
(lege)rum. Meget afhaenger saledes af individets udgangs-
punkt, da et "legerum” for et overstimuleret individ kan vir-
ke afslappende, mens en lignende aktivitet kan virke spaen-
dingsintensiverende for en person som er understimuleret
(og f.eks. keder sig).

At nydelsen er flygtig (jf. punkt 2) medfgrer, i vores kon-
tekst, ikke at oplevelsen ved at deltage i en given situation
ogsa toner ud, eftersom den “gode oplevelse”, som tidli-
gere naevnt, straekker sig over bade fgr, under og efter den
konkrete aktive deltagelse. Hvor fgr blandt andet relaterer
sig til de forventninger og forestillinger individet har inden
den aktive involvering, sa knytter efter sig primaert til den
efterfglgende respons og afrunding fra virksomheden samt
fra et eventuelt community af (for)brugere. Som virksom-
hed er man sdledes ngdt til at se pa helhedsindtrykket for
forbrugeren, hvis man veelger FAMK som kommunikations-
strategi, idet den "gode oplevelse” ikke kun bgr sigte mod,
at deltagerne oplever nydelse, men ogsa at de opnar en fg-
lelse og tilstand af velbehag (jf. 4).

Nar Jantzen taler om intensiteten af nydelsen (jf. 3), sa an-
tager vi, at det har relation til kvaliteten af nydelsen, idet
Jantzen og Vetner beskriver at:

“Nydelsens kvalitet afhaenger af eéendringens omfang: jo
stgrre &ndring desto mere nydelse og af endringens fart:
jo hurtigere aendringen desto mere nydelse.” [Jantzen og
Vetner, 2007, s. 243].

Det er vigtigt at pointere, at nydelsen maske fysiologisk set
er stgrst, nar man er meget sulten (hgj spaending) og sa
spiser hurtigt, men at der ofte vil vaere en del etiketter og
normer omkring spisning, der ggr at fysio-nydelse og socio-
nydelse har indflydelse pa oplevelsen (jf. Tiger). Derfor kan
madehold, balance og afstemthed i sig selv blive en kvalitet
i forbindelse med et maltid. P4 samme made vil der i andre
tilfeelde af oplevelsesorienterede tilbud vaere parametre
eller normer, som nedtoner vaerdien af hastighed i forbin-
delse med nydelse. | den forbindelse pointerer Jantzen, at
samfundets ggede velstand og den stigende globaliserin-
gen af handel og kommunikation medfgrer en forskydning
af nydelsens form fra det fysiologiske plan til et mere kultu-
relt eller refleksivt plan. Eksempelvis drejer nydelsen sig sa-
ledes ikke om, at man spiser og dermed maettes, men hvad
man spiser og hvordan man mattes. Denne forskydning
kan tydeligvis relateres til Campbells teori om overgangen
fra en traditionel til moderne hedonisme [Jantzen, 2007, s.
152].

Menneskers jagt pa nydelse er altsa pa ingen made et nyt
feenomen, forskellen er bare den fokus samfundet laegger
pa jagten. | oplevelsessamfundet er denne fokus stor, og
nar vi her igen naevner oplevelser og nydelse i samme an-
dedrag, sa er det blot for at understrege de meget teette
band, der er mellem de to udtryk. Band som gerne skulle
vaere gjort tydelige i det kapitel, vi her er naet til slutningen
af.
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Det har fra specialets fgrste overskrift vaeret klart for os,
at vi havde fat i et tema, der pa den ene eller anden made
ville vise sig at veere beslaegtet med oplevelsesbegrebet.
Efter at have arbejdet med bl.a. kognitionspsykologi, socio-
logi, interaktivitet og nydelse, sa star det nu helt klart, at en
forbrugers oplevelse, er den faellesnaevner, der samler de
forskellige pointer, som de forudgaende kapitler hver iszer
har givet. Men hvad daekker begrebet oplevelser egentlig
over? Vores indledning gav et overordnet svar, men i dette
afsnit gar vi grundigere til veerks med oplevelsens natur og
struktur.

Det er vaesentlig at holde fast ved, at oplevelser i vores
kontekst ikke direkte skal ses i det gaengse oplevelsesgko-
nomiske perspektiv, hvor man ifglge Jacob Lund m.fl. groft
kan inddele aktgrerne i to kategorier: hhv. de organisatio-
ner, der lever af at salge oplevelser, og de organisationer,
der har oplevelse som et biprodukt [Lund m.fl., 2005, s.
17]. | indledningen anlagde vi en mere pragmatisk forsta-
else, der tager udgangspunkt i, at oplevelser i FAMK-regi
helt grundlaeggende er den stemning, fglelse eller indtryk,
som en handelse efterlader subjektivt hos en person. Vi
fokuserede desuden p3, at det er via forbrugerens aktive bi-
drag, at man har muligheden for at fa en oplevelsesmaessig
mervaerdi i form af eksempelvis engagement, udfordring og
underholdning. Uden at give afkald pa dét perspektiv, vil vi
fors@ge at skabe en teoretisk forstaelsesramme for, hvad en
oplevelse er, og hvilke praemisser, der er med til at definere
begrebet.

For at fa en mere praecis beskrivelse af begrebet, er det
ngdvendigt at tage udgangspunkt i den engelske term “ex-
perience”, idet betydningen af det danske ord “oplevelse”
ikke er tilstraekkelig i vores sammenhang. Ifglge Christian
Jantzen indeholder det engelske navneord tre anvendelige
grundbetydninger, mod kun to pa dansk. De tre grundbe-
tydninger af “experience” er:

1. en ophobning af viden og kompetencer, der stammer
fra direkte deltagelse i haendelser og handlinger, (f.eks.
a man of experience)

2. indholdet i en direkte deltagelse i eller iagttagelse af en
handelse, (f.eks. he had a religious experience)

3. en handelse, som den opfattes i haendelsesgjeblikket,
(for eksempel a surprising experience)

Punkterne 2 og 3 vil langt hen af vejen have samme be-
tydning som den normale anvendelse af det danske begreb
oplevelse, hvorimod punkt 1 pa dansk knytter sig mere til
begrebet erfaring, men alle tre betydninger af det engel-
ske “experience” er anvendelige for vores formal [Jantzen,
2007, s. 142]. Ifplge Jantzen drejer oplevelser sig saledes
om responser i handelsesgjeblikket (jf. pkt. 3) og om de
minder, man danner ud fra responserne (jf. pkt. 2). Den en-
gelske definition indbefatter altsa ogsa en erfaringsdimen-
sion (pkt. 1), som vi ogsa finder veesentlig, da den abner
op for en effektiv form for laeringsproces. Ifglge Christian
Jantzen og Michael Vetner, sa er de fleste almindelige, for-
maliserede leereprocesser indirekte og propositionelle.

“Indirekte vil sige, at de ikke er baseret pd egne erfaringer,
men pd formidling af viden om andres erfaringer. Proposi-
tionelt vil sige, at de bygger pa fakta om forhold i verden og
pa evnen til at forbinde disse fakta til indsigt i processer og
situationer.” [Jantzen og Vetner, 2006, s. 241-242]

Derimod er den viden, der opnas via erfaringer mere di-
rekte, idet den tager afsaet i, hvad personer opnar i interak-
tionen med objekter og situationer. Den erfaringsbaserede
viden skaber mere naerved og autenticitet i forhold til om-
verden, idet den “giver en mere umiddelbar falelsesmeaessig
adganag til begribelsen af og indlevelsen i andre(s) situatio-
ner (empati)” [Ibid., s. 242].

Netop den direkte deltagelse er et af kerneelementerne i
FAMK, og i relation til afsnittet “"Krop og sind — to gode ven-
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ner” bliver selve oplevelsen central for folks tilegnelse af
budskaber. | vores situation spiller alle tre betydninger af
"experience” en rolle, da erfaringsdannelse er teet knyttet
til indleering (og altsa ogsa af budskaber), mens punkt 2 og
3 er bestemmende for den attitudetilstand som den ople-
vende befinder sig i under og efter haendelsen.

Oplevelsens struktur

| forstaelsen af oplevelser er det vaesentligt at se neermere
pa oplevelsens struktur og dens komplekse vekselvirkning.

Det refleksive niveau

! '

Det vanebaserede niveau

i .

Det evaluerende niveau

F Y ¢

Diet neurofysiologiske niveau

Det biologiske plan

Figur 11

Det neurofysiologiske, evaluerende og vanebaserede ni-
veau repraesenterer samlet set vores biologiske grundlag,
nar vi interagerer med omverdenen. Det indebeerer, at vi pa
et biologisk plan “modtager, bearbejder og ops@gger impul-

ser, uden at bevidstheden ngdvendigvis er impliceret” [Jant-
zen og Vetner, 2007b, s. 210]. Det neurofysiologiske niveau
knytter sig til pirringer og sansninger, som eksempelvis den
sgde smag af chokolade eller duften af kaffe. P det eva-
luerende niveau vurderer og bearbejder vi impulserne ftil
enten at veere positive eller negative, hvilket medfgrer, at
vi enten fortsaetter eller afbryder processen. Pa det vane-
baserede niveau kan en evt. positiv evaluering forankre er-
faringen og oplevelsen i automatismer og praferencer, der
motiverer vores sggemgnstre i forhold til de objekter, der
giver os samme positive oplevelser [Ibid., s. 210].

Det refleksive niveau er, modsat det biologiske plan, altid
bevidst. Dette niveau knytter sig til en tidslig udstraekning,
og “her er emotioner bearbejdet som minder (fortid), sam-
tidig med at oplevelsen kan dyrkes for den sociale anseelses
skyld (nutid og fremtid): fx som noget, man kan veere stolt
af eller skamme sig over” [Ibid., s. 211].

Derudover forankres oplevelser i vores personlige historie
og har dermed ogsa indvirkning pa vores identitet og selv-
forstdelse. Pa dette niveau formar vi saledes at skabe en
narrativ fortelling omkring oplevelsen, som man kan re-
flektere over, og ens fglelser kan dermed kommunikeres til
andre. Desuden spiller kontekstuelle forskelle som demo-
grafi, kultur og andre sociale forhold en langt stgrre rolle
pa det refleksive niveau end f.eks. pa det neurofysiologiske
niveau, hvor de biologiske forskelle er langt mere oversku-
elige [lbid., s. 211-212].

Som figur 11 illustrerer, sa arbejder de forskellige niveauer i
en vekselvirkningsproces. F.eks. danner fysiske pirringer pa
det neurofysiologiske niveau grundlag for det evalueren-
de og det vanebaserede niveau, som begge virker tilbage
pa, hvordan vi fremover opsgger sanselige indtryk. S3 for
at skabe de bedste forudssetninger for gode oplevelser i
FAMK-regi, skal oplevelserne gerne veere:

“sansepirrende samt emotionelt og kognitivt udfordrende.
Samtidig skal de vaere behagelige og brugbare i forhold til
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etablerede vaner. De skal agge og veere forventningsbry-
dende, men ogsd svare til det selvbillede, som forbrugeren
har. De skal kunne henvende sig til manges lyster, men vaere
unikke for den enkelte” [Forskergruppe MZRKK, se Link
15].

Oplevelser i forhold til nydelse

For at kunne vurdere den form for oplevelse som forskel-
lige aspekter af FAMK kan bidrage til, finder vi det relevant
kort at seette oplevelser i forhold til Lionel Tigers fire former
nydelse (jf. kapitlet "Jagten pa nydelse”). En opdeling som
0gsa Jantzen og Vetner benytter sig af. De peger p3, at:

1. fysio-oplevelser, er direkte knyttet til kroppens sansning
af verden (fx dufte, bergringer, svimmelhed),

2. socio-oplevelser, stammer fra sociale interaktioner og
statusgivende markeringer i forhold til andre (fx aner-
kendelse, prestige, samvaer),

3. psyko-oplevelser, vedrgrer organismens kognitive og
emotionelle reaktioner pa stimulansen (fx afstresning,
ophidselse, gleeden ved at opna noget),

4. ideo-oplevelser, angar evalueringen af det veerdimaes-
sige/ideologiske indhold ved stimulansen (fx oplevelsen
af at vaere dannet eller gkologisk korrekt).

Den "gode” oplevelse vil ofte indeholde aspekter fra flere af
de fire oplevelsestyper og desuden aktivere flere niveauer i
oplevelsens struktur [Jantzen og Vetner, 2006, s. 242].
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4. OPSAMLING

... at fastleegge, hvad en oplevelse er ud fra vores synspunkt.

Ovenstaende delopgave har vi primaert tematiseret i vores indledning og i kapitlerne “Den moderne hedonist” og “Hvad
er en oplevelse?”. Indtil videre har vi fundet ud af fglgende:

- Vi tilslutter os psykologisk-paedagogisk ordbog’s definition af oplevelse: “Oplevelse: resultatet af forarbejdet pavirkning,
dvs. sadan som de ydre stimuli efter forarbejdning kommer til at foreligge for bevidstheden”.

- En oplevelse er alts3, i vores sammenhaeng, helt grundleeggende den stemning, fglelse eller det indtryk, som en haendelse
efterlader subjektivt hos en person.

- Der skal veere en ydre situation (en vare eller en begivenhed), som indbyder til oplevelse, men samtidig skal individet have
en indre parathed (i form af et gnske og kompetencer) til at straebe efter oplevelse.

- For at en oplevelse har mulighed for at indtraeffe, kraever det ligeledes et psykisk overskud og fysisk aktivitet hos individet
(og herunder, at man bl.a. har fantasien, evnerne og midlerne til at indga i aktiviteten og fa oplevelsen).

- At deltage i en oplevelsesgivende aktivitet vil altid vaere forbundet med en vis usikkerhed og fare for skuffelse.

- Selve oplevelsens struktur kan inddeles i fire vekselvirkende niveauer, hhv. det neurofysiologiske, evaluerende, vaneba-
serede og refleksive niveau.

- De tre f@rste niveauer betegnes samlet som det biologiske plan, og er ikke ngdvendigvis bevidste, mens det refleksive
niveau altid er bevidst.

- Oplevelser kan desuden kategoriseres i fysio-, socio-, psyko- og ideo-oplevelser

Ved at arbejde med denne delopgave, er vi kommet naermere et svar pa vores hovedproblemstilling,
fordi:

- For at kunne opstille de bedste forudsaetninger for en “god” oplevelse, er det centralt fgrst at have forstaelse for, hvad en
oplevelse er, og hvad det indebaerer for individet at opleve.

- Det er vaerd at notere sig, at man ikke direkte kan give folk en oplevelse, men kun skabe rammerne og forudszatningerne
— oplevelsen skabes hos individet selv. Det perspektiv bgr ses i relation til, at FAMK dbner op for, at forbrugerne far en ho-
vedrolle i tilegnelsen og skabelsen af egne oplevelser.

- En forstaelse for oplevelser og deres natur er ngdvendig for, at organisationer (og andre) kan have realistiske forventninger
til og skabe anvendelige rum for oplevelser ved FAMK.
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Mihaly Csikszentmihalyi har gennem en lang arraekke for-
sket i menneskers sma og store oplevelser og udviklet pa sin
teori om “flow” — hans betegnelse for den positive tilstand
mennesker kan befinde sig i under gode oplevelser. Csiks-
zentmihalyi yder et vaesentligt bidrag til at forsta, hvad der
kendetegner en god oplevelse, hvad en sadan kan medfgre,
og ikke mindst under hvilke omstaendigheder muligheden
for flow-oplevelser er stgrst. Netop at forstd, hvad der kan
gare en oplevelse god, er et stort skridt pa vejen mod at
kunne besvare den problemstilling, der er udgangspunktet
for vores undersggelser.

Csikszentmihalyis arbejde bergrer flere af de vinkler pa op-
levelser, som vi har behandlet i tidligere kapitler, men hans
behandling af f.eks. oplevelsens natur, nydelse, og at flow
er positivt forbundet med fysisk og mental aktivitet, er i
nogen grad blot en gentagelse af pointer, som vi pa nuvee-
rende tidspunkt allerede har etableret. Derfor vaelger vi at
sla ned, hvor han bedst kan bidrage til vores fremadrettede
problemlgsning, og det drejer sig som navnt primart om
de forudsaetninger der kraeves for at mennesker kan opna,
hvad Csikszentmihalyi kalder “optimaloplevelser”.

Det betyder ogs3, at vi ikke vil ga i detaljer med, hvad disse
optimaloplevelser medfgrer for den oplevende, men blot
indledningsvist konstatere, at flere forskellige undersggel-
ser har vist, at flow-tilstanden kan lede til mange positive
felger, heriblandt positiv attitudedannelse, en gget grad af
lering og stgrre fglelse af engagement og deltagelse [Me-
non og Soman, 2004, s. 177-178]. Af de samme grunde bgr
det veere eftertragtelsesvaerdigt for organisationer at give
deres forbrugere muligheden for at fa optimaloplevelser.

Om optimaloplevelser og flow

Ved hjzlp af egne og mange kollegaers undersggelser, har
Csikszentmihalyi over arene gransket tilstedevaerelsen af
optimaloplevelser og folks beskrivelser af disse blandt men-
nesker over hele verden, i forskellige kulturer og forskellige

samfundslag. Det interessante er, at disse optimalople-
velser synes universelle. | undersggelserne beskrives den
samme stemning og den samme type situationer som ud-
gangspunktet for flow-tilstand uanfaegtet, at man spgrger
forskellige mennesker af forskellig herkomst fordelt over
hele kloden [Csikszentmihalyi, 2005, s. 12].

Flow, som jo er hovedbegrebet i Csikszentmihalyis teori-
dannelse, beskriver han som “en tilstand, hvor folk er sd
engagerede i en aktivitet, at alt andet synes uden betyd-
ning. Oplevelsen er i sig selv sa nydelsesfuld, at folk ville
udfgre dette arbejde alene, fordi de nyder det, ogséd selv om
det skulle koste dem penge” [Csikszentmihalyi, 2005, s. 12].
For at relatere begreberne, er flow altsa den tilstand, man
befinder sig i, nar man har en optimaloplevelse. Alene den
ovenstdende definition bgr vaere rigelig argumentation for,
hvorfor det er brugbart at arbejde med optimaloplevelser
som et mal for en organisations markedskommunikation.
Hvilken organisationsansvarlig ville sige nej til at engagere
sine forbrugere sa meget, at de glemmer alt andet, mens
de nyder processen sa meget, at de frivilligt med glaede ta-
ger del i den?

Det har vist sig, at jo mere opmarksomhed en aktivitet af-
kreever personen, des stgrre er den mulige tilfredsstillelse.
Det skyldes muligvis, at det er et biprodukt af flow, at den
opmarksomhed, der intenst rettes mod aktiviteten i mel-
lemtiden ikke er rettet mod hverdagens problemer og ube-
hageligheder. Det er ofte blevet bevist, at f.eks. sportsfolk
oplever at vaere i en anden verden, hvor kun spillets ram-
mer geelder, mens det star pa. Omvendt er der stgrst risiko
for, at bekymringer traenger sig pa, nar mennesker opholder
sig alene med deres tanker uden noget seerligt at foretage
sig [Ibid., s. 70].

Csikszentmihalyi kalder det for et nggleelement i en opti-
maloplevelse, at oplevelsen er “autotel”. Dvs. at aktiviteten
bzerer Ipnnen i sig selv, uafhaengigt af om den oprindeligt
blev pabegyndt af andre grunde. Selve processen skal veere
gevinsten — det skal et potentielt efterfglgende resultat
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ikke. “Det at handle pd bgrsen for at tjene penge er ikke
en autotel oplevelse. Men at handle for at bekraefte ens
feerdighed i at forudsige fremtidige kursudviklinger er en
autotel oplevelse — selv om det gkonomiske udbytte er gan-
ske det samme” [Csikszentmihalyi, 2005, s. 80]. For at opna
flow-tilstand er det altsa ngdvendigt, at en person retter sin
opmarksomhed mod aktiviteten for dennes egen skyld. Er
det ikke tilfaeldet, sa rettes opmaerksomheden mod resulta-
tet af aktiviteten, og det forhindrer ifglge Csikszentmihalyi
muligheden for en optimaloplevelse.

Skal man prgve at inddele forskellige flow-aktiviteter i ka-
tegorier, er der hjzlp at hente hos den franske psykolog og
antropolog Roger Caillois, som Csikszentmihalyi refererer
til. Han har klassificeret gaengse forngjelige aktiviteter i fire
store kategorier afhaengig af den oplevelsesform, de hver
iseer medfgrer. "Agon” er Caillois’ betegnelse for, hvad der
bedst kan beskrives som konkurrence, hvor man tester sine
feerdigheder over for en modstanders ditto. Konkurrence
er altsa en vej til udfordringer, men som naevnt ovenfor, er
det vigtigt, at deltagelsen prioriteres fgr f.eks. det at vinde.
"Alea” betegner alle former for hasardspil, der ifglge Caillois
tiltraekker os, fordi de skaber illusionen af at kunne forud-
sige og styre fremtiden. "llinx” er navnet pa aktiviteter som
f.eks. karruselture, bungy jumping og indtagelse af eufori-
serende stoffer, der alle rokker ved vores bevidsthed ved
direkte pavirkning af sanseindtryk (svimmelhed, sug i ma-
ven, synsforstyrrelser etc.). Endelig repraesenterer “mi-mikri”
enhver efteraben, hvor vi fantaserer, forkleeder os eller i det
hele taget foregiver at vaere noget andet, end vi er. F.eks.
finder bgrn nydelse ved leg, hvor drengen er cowboy el-
ler pigen prinsesse, da de derved i tanken far et andet liv,
maske med stgrre spanding, magt, ansvar osv. end i deres
egen hverdag [lbid., s. 86-88]. Caillois’ oversigt kan give et
vist overblik over nogle oplevelsesmaessige aspekter, der
generelt er nydelsesfulde for mennesker, og som maske
oven i kpbet kan spille ind som funktioner, der kan skeles
til, hvis man i en given sammenhang vaelger at udbyde op-
levelsesfremmende aktiviteter.

Saledes nogle af de grundlaeggende treek ved flow og opti-
maloplevelser. Derudover kan man arbejde med en rakke
af preemisser for optimaloplevelser, og det er netop, hvad
vivil ggre i de fglgende afsnit. Vi forsgger her at skelne mel-
lem de faktorer, som er pavirkelige fra en initiativtagende
organisations side, og de som er uden for en initiativtagers
kontrol.

Det vi delvist kan styre

Vi har tidligere talt om den autotele oplevelse, der baerer
Ignnen i sig selv. Men for at det kan lade sig ggre, er det
stadig ngdvendigt at have forholdsvist klare mal med pro-
cessen — ikke resultatmal, som pengeudbyttet ved den fgr-
nzavnte aktiehandel, men kriterier at bedgmme oplevelsen
ud fra. Hvis ikke sadanne indre retningslinjer er til stede, er
det ifglge Csikszentmihalyi umuligt at opleve flow. Retnings-
linjerne kan i nogle situationer vaere defineret af de rammer
aktiviteten foregar under, men i andre situationer vaere op
til den udgvende at etablere. F.eks. er der gaengse, felles
opfattelser af, hvornar det “gar godt” for bgrsmaegleren,
mens kunstmaleren i hgj grad selv ma skabe sine kriterier
for "godt” og “darligt”, ogsa selv om han ikke ngdvendigvis
har en klar fornemmelse af, hvordan det faerdige maleri skal
se ud [Csikszentmihalyi, 2005, s. 66-68].

Teet forbundet med disse indre retningslinjer er kravet om,
at en flow-aktivitet skal give tydelige signaler om, hvor godt
man klarer opgaven. En sadan feedback kan bade veaere eks-
plicit og implicit, og kan ligesom de ovennavnte kriterier
bade vaere indlejret i aktiviteten og vaere en opgave for indi-
videt. Kunstmaleren vil undervejs i forlgbet ofte selv evalu-
ere Igbende i forhold til de subjektive opfattelser af “godt”
og "darligt”, mens tennisspilleren far masser af feedback:
han kan se bolden lande inden for eller uden for stregen,
han hgrer publikums respons og ser stillingen pa scoretav-
len [lbid., s. 66-68 og 85].
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Nar Csikszentmihalyi baserer sin definition af flow pa "en
aktivitet”, er det ikke uden grund. En meget vaesentlig for-
udsaetning for at have optimaloplevelser er nemlig, at den
pageeldende person har styring over aktiviteten — eller ma-
ske nermere fgler, at han har kontrol og styring; at mulig-
heden foreligger. En fodboldspiller vil sjeeldent i realiteten
kunne styre sine aktioner efter sit eget hoved gennem en
hel kamp, men i princippet kunne hans feerdigheder og be-
slutningstagen give ham muligheden for at kontrollere de
situationer han blev involveret i. Flow-tilstand vil f.eks. sjeel-
dent opsta pa gaden i storbyen, hvor ens feerdigheder som
fodgaenger kun med minimal sandsynlighed kan garantere
ens sikkerhed. Den eneste form for flow-aktivitet, der tilsy-
neladende ikke kraever fglelsen af styring, er Caillois’ alea —
hasardspil, da sddanne spil pr. definition er baseret pa stort
set tilfeeldige udfald. Men som vi tidligere har naevnt, sa er
glaeden ved hasardspil netop i hgj grad baseret pa en illu-
sion af styring, og spilleres fascination skyldes maske at nar
risikoen for at tage fejl er stor, sa er det personlige udbytte
stgrre, ndr det viser sig, at man faktisk “havde styringen”.

Ikke engang her finder man altsa helt reglens undtagelse
[Ibid., s. 72-74].

Den maske allervigtigste forudsaetning for den mulige tilste-
deveerelse af flow er dog forholdet mellem den udfordring
som aktiviteten bibringer og de faerdigheder, den involve-
rede person har. Figur 12 danner basis for de konklusioner,
vi kan drage i den forbindelse.

Henholdsvis udfordringer og faerdigheder er reprasenteret
af de to akser i figuren, der kan illustrere en hvilken som
helst aktivitet. Lad os antage, at Peter begynder at spille
golf. Han har stort set ingen faerdigheder, og den fgrste ud-
fordring han stgder pa er overhovedet at ramme bolden.
Objektivt set er det maske ikke sa svaert, men for Peter er
det udfordring nok, og han vil sikkert nyde opgaven, da den
star mal med hans faerdigheder. Derfor er Peter potentielt
i flow-tilstand ved figurens “A1”. Der kan sa ske to ting: 1)
Peter forgger sine feerdigheder rimelig hurtigt, og bliver ret
hurtigt treet af bare at skulle ramme bolden — hans faerdig-
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heder overgar udfordringen, og Peter kommer til at kede sig
("A2"). 2) Udfordringen sendrer sig hurtigere end Peters faer-
digheder kan fglge med. F.eks. spiller Peter 18 hullers golf
med sin ven, som har spillet gennem lang tid. | sa fald bliver
Peter frustreret og utilfreds med sine egne utilstraekkelige
feerdigheder ("A3”). | begge ftilfaelde har Peter mistet mu-
ligheden for at fa en positiv oplevelse, og hans motivation
til at nyde aktiviteten igen, vil derfor sandsynligvis fa ham
til at sg@ge at vende tilbage til flow-tilstanden. Det kan han
gore ved, fra A2, at gge aktivitetens udfordringer, sa de star
mal med Peters faerdigheder, eller ved, fra A3, at traene sine
feerdigheder, sa de kan klare de stgrre udfordringer. Man
kan argumentere for, at Peter fra A3 ogsa blot kunne vende
tilbage til den minimale udfordring, men ifglge Csikszentmi-
halyi er det i praksis sveert at ignorere stgrre udfordringer,
nar vi fgrst har konstateret, at de er der [Csikszentmihalyi,
2005, s. 88-89]. Samtidig har det vist sig, at jo stgrre kom-
pleksitet i opgaven des bedre oplevelse. | figuren betyder
det, at A4 har potentiale til en stgrre oplevelseskvalitet end
A1l [Ibid., s. 64]. Med andre ord kan Tiger Woods opna en
hgjere grad af flow ved at deltage i golfseesonens stgrste
og sveereste turneringer, end Peter kan i sit forsgg pa at
ramme golfbolden, selv om begge tilfelde medfgrer nydel-
se for den pageeldende person. | vores konkrete tilfeelde er
der maske endda ekstra incitament til at veere opmaerksom
pa forholdet mellem udfordring og faerdigheder: Peter vil
sandsynligvis have investeret mere i at begynde pa at spille
golf (eller involvere sig i lignende aktiviteter), end han ville
gore i at deltage i en kommerciel aktivitet pa internettet.
Derfor er det overvejende sandsynligt, at hvor "golf-Peter”
gor en indsats for at vende tilbage til flow-tilstanden, sa
vil “FAMK-Peter” hurtigt anse sin deltagelse som veerende
meningslgs, ndr det gnskede forhold mellem udfordring og
feerdighed forsvinder, og derfor afbryde aktiviteten.

Uanset kompleksiteten i oplevelsen, om Peter er god eller
mindre god, sa nyder han formodentlig en tur pa golfbanen
mere, nar han er i selskab med andre, end nar han tager
turen alene. Samvaer med andre mennesker er nemlig i sig
selv nydelsesfremmende. Direkte adspurgt, hvad folk f.eks.

kan lide at lave i fritiden eller hvilke ting, der giver dem godt
humer, er svarene ifglge Csikszentmihalyi ofte i retning af

” o n

“at veere sammen med glade mennesker”, “at mennesker
er interesseret i, hvad jeg forteeller”, “at vaere sammen med
venner” og “at blive opfattet som seksuelt tiltreekkende”
[Csikszentmihalyi, 2005, s. 184]. Interessant nok, sa er an-
dre mennesker ogsa involveret, nar vi teenker over de mest
ubehagelige situationer, man kan opleve: sygdom hos fami-
lie og venner, en utro partner, at have Igjet for sin bedste
ven osv. De mennesker, der omgiver os, er altsa bade arsag
til det bedste og det veerste, vi oplever, og forklaringen er
ganske enkelt, at savel samvaeret med andre mennesker
som andre menneskers respons til og syn pa os betyder
meget — bade nar det er positivt, og nar det er negativt. Det
er maske ikke noget nyt, at mennesket er et flok-dyr, men
det er veerd at leegge meerke til, at samvaer med andre altsa
ogsa kan veere flow-forstaerkende. Faktisk kan socialt sam-
veer ogsa indga i figur 12, da det jo utvivlsomt ogsa kraever
sociale feerdigheder at skabe relationer til andre. F.eks. vil
meget generte mennesker maske have svaert ved at opna
en kompleks grad af “feellesskabs-flow”. Hvis vi for en kort
bemaerkning vender opmaerksomheden tilbage til kapitel
8, "Rethinking Interactivity”, sa er det tilnaermelsesvis det
samme problem, der optraeder, nar Liu og Shrum taler om,
at folk kan lide af CMCA (se evt. s. 55): Den grundlaeggende
utryghed ved enten computermedieret kommunikation el-
ler kommunikation generelt indvirker negativt pa udbyttet
af processen.

Det vi ikke kan styre

Mens de forudszetninger for flow, der er praesenteret oven-
for kan pavirkes af den person eller organisation, der szetter
rammerne for aktiviteten, sa er det modsatte tilfeeldet for
de nedenstaende. Som vi tidligere i specialet har pointeret,
sa kan man pa ingen made servere en oplevelse for folk, og
nogle af de vigtigste grunde til hvorfor, opridser Csikszent-
mihalyi ogsa.
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Forst og fremmest er den kultur og kontekst, der omgiver
aktiviteten ekstremt afggrende for muligheden for opti-
maloplevelser. Der er saledes forskel pa, hvordan forskel-
lige samfund inspirerer til eller begraenser flow-aktiviteter
[Csikszentmihalyi, 2005, s. 92-98]. Religigse ritualer eller
forskellige former for spil i primitive stammesamfund kan
vaere steerke drivkraefter for flow, mens en anden stammes
frygt for overnaturlige vaesner eller gudernes vrede kan
gennemsyre livet med angst og misteenksomhed, og derved
begreense mulighederne for nydelsesfuld aktivitet. Vi har
tidligere i specialet talt om overgangen fra det kapitalistiske
samfund (som i en marxistisk forstaelse naeppe tilskynder
flow for arbejderen) til vor tids oplevelsessamfund, og de to
samfundsforstaelser er glimrende eksempler pa, hvordan
de kulturelle rammer, der omgiver os, szatter nogle regler
for, hvor megen "jagt pa nydelse”, der tillades.

Optimaloplevelser er noget man fdr til at indtreffe. Det
kraever saledes aktiv deltagelse og en beslutning om sadan
deltagelse, og pa den front er det enkelte menneske altsa
selv herre over, hvorvidt man overhovedet indlader sig pa
en potentielt flow-skabende aktivitet [Ibid., s. 11]. | det hele
taget er subjektet for oplevelsen, som vi ogsa tidligere har
papeget, selv ophavsmand til (optimal)oplevelsen. Selv nar
beslutningen om deltagelse er truffet, spiller mange indivi-
duelle aspekter ind pa chancen for at opna flow, og parallelt
til den autotele oplevelse, taler Csikszentmihalyi ogsa om
“den autotele personlighed”, der beskriver individers indre
betingelser for opnaelsen af flow [lbid., s. 98-102]. Alle indi-
vider er pa ingen made ligeligt disponeret for at opleve flow
uanset, at der er tale om den samme aktivitet/situation. Vi
vil ikke her ga i dybden med, hvorledes man kan arbejde
med sig selv for bedre at kunne fa optimaloplevelser, da
det nappe er oplagt for organisationer at holde coaching-
samtaler med hver enkelt forbruger forud for en FAMK-ak-
tivitet. Relevansen bestar primaert i at veere opmaerksom
pa, hvor stor betydning den enkelte forbruger selv har pa
oplevelsen af en given aktivitet.

Det optimale udbytte

...af dette kapitel er altsa alt i alt en forstaelse af, at opti-
maloplevelser er nydelsesfulde aktiviteter, som alle men-
nesker sgger og finder gleede ved, og som har positiv ind-
virkning pa bl.a. indlaering, hukommelse og attitude. Derfor
bor det ogsa veere gnskeligt for organisationer at give deres
forbrugere muligheden for flow i en kommerciel sammen-
haeng. Satya Menon og Dilip Soman opsummerer flere af
Csikszentmihalyis pointer, nar de konstaterer, at for at op-
leve flow, ma man “experience a heightened sense of curi-
osity, intrinsic interest, challenge, perceived control, and a
narrowed focus of attention” [Menon og Soman, 2004, s.
178]. Der er altsa flere parametre, man kan arbejde med,
men pa trods af de rammer man kan szette op for flow-
aktiviteter, sa kan man aldrig vide sig sikker pa, at det ogsa
automatisk leder til optimaloplevelser. Saledes vender vi
tilbage til et af kernepunkterne i al forbrugeraktiverende
markedskommunikation: De store fordele opnar man, nar
forbrugeren tildeles kontrol og ansvar, men det stgrste usik-
kerhedsmoment optraeder... ja, nar forbrugeren tildeles
kontrol og ansvar.
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5. OPSAMLING

... at finde frem til, hvordan en oplevelse er eller bliver god.

Vores forelgbige svar pa denne femte delopgave tager primaert udgangspunkt i kapitlerne “Rethinking Interactivity”, “Jag-
ten pa nydelse”, “Hvad er en oplevelse?” og "Flow — en optimaloplevelse”.

- En forudsaetning for positivt valoriserede oplevelser er, at individet har en form for indre ubehag. Ubehag skal forstas
bredt og er enhver tilstand, hvor man ikke fgler sig 100 % tilpas.

- Sammenhangen mellem nydelse og velbehag er udgangspunktet for at fa en god oplevelse. Nar individet sgger mod at
opna velbehag (tilstand) er det selve vejen dertil, der kan karakteriseres som nydelse (proces).

- Nydelsen kender neurofysiologisk set kun to veje; hhv. spaendingsintensiverende eller spaendingsreducerende.

-1 forhold til de fire typer af oplevelse (fysio-, socio-, psyko- og ideo-), sa styrkes oplevelsen, hvis den inkorporerer aspekter
fra flere af de fire typer, og ligeledes formar at aktivere flere niveauer i oplevelsens struktur (neurofysiologisk, evaluerende,
vanebaseret og refleksivt niveau).

- Aktiv kontrol, to-vejs-kommunikation og synkronisitet, som er interaktivitetens tre hovedelementer, medfgrer potentielt
gget tilfredsstillelse hos en bruger. Godtager man tilfredsstillelse som en kilde til positive oplevelser, sa har interaktivitet
altsa ogsa en indvirkning pa at ggre oplevelser gode.

- Rammerne for at opna flow (den tilstand man befinder sig i, nar man har en optimaloplevelse) er primaert:

- Jo mere opmaerksomhed en aktivitet afkraever personen des stgrre er den mulige tilfredsstillelse.

- Oplevelsen skal vaere autotel, hvilket refererer til, at den undervejs skal baere Ignnen i sig selv og ikke vaere rettet mod et
eventuelt efterfglgende resultat (uanfaegtet om dette resultat maske var den oprindelige arsag til at pabegynde aktivite-
ten).

- Flow-tilstand kan kun opnas, hvis der er balance mellem de faerdigheder individet besidder, og de udfordringer, som in-
dividet stilles overfor.

- En hgjere grad af kompleksitet i det ovennaevnte forhold giver potentiale for en stgrre kvalitet i oplevelsen.

- En optimaloplevelse kraever en fglelse af styring — at fgle, at man har kontrol over processen eller udfaldet.

Ved at arbejde med denne delopgave, er vi kommet naermere et svar pa vores hovedproblemstilling,
fordi:

- De ovenstaende pointer spiller naturligvis en stor rolle i at finde frem til, hvordan man skaber forudsaetningerne for, at folk
generelt set kan fa en god oplevelse.

- Derfra er skridtet til, hvordan man skaber rammerne for gode oplevelser i FAMK-regi ikke langt. Et mere konkret svar pa
den primaere problemstilling bgr dog bl.a. hente bidrag fra vores arbejde med samtlige fem delopgaver og den empiri, som
vi vender blikket mod i det fglgende kapitel.
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Case 1-TDC

Historien bag

| perioden efter vi havde sporet os ind pa specialeemnet
holdt vi ngje gje med mediebilledet for at finde mulige
samarbejdspartnere. Her stgdte vi ret hurtigt pd en kam-
pagne ivaerksat af kommunikationsvirksomheden TDC, og
fik kontakt til Jakob Clausen, der var projektansvarlig for
kampagnen hos TDC Mobil, og TDC’s samarbejdspartner
MyMusic.dk.

Selve kampagnen tog udgangspunkt i en eksisterende re-
klamefilm fra TDC for produktet MaxSms+ - et mobiltelefo-
niabonnement. Idéen var at give forbrugerne muligheden
for at komponere og uploade deres egen musik som ny lyd-
baggrund til den eksisterende visuelle del af reklamefilmen.
Derefter kunne forbrugerne bestemme fgrst, hvilke tre me-
lodier der skulle i finalen og dermed fa hver en praesenta-
tionsuge pa tv, og dernaest hvilken af dem, som skulle Igbe
med sejren og blive en del af TDC-reklamen i dens naeste
periode pa tv.

Rent strategisk valgte TDC at alliere sig med MyMusic.dk,
som kalder sig selv “Danmarks stgrste musikkollektiv”, og
er et website, der aktivt stgtter den danske undergrunds-
musik og opkommende talenter. De skriver saledes anmel-
delser og artikler, uddeler legater og giver mulighed for at
brugerne kan up- og downloade hinandens musik gratis.
Med deres tilhgrende community forsgger de at skabe
debat, samling og fokus pa ny musik. Via MyMusic.dk’s re-
spekt og netvaerk i musikmiljget fik TDC en fordelagtig, men
ogsa ngdvendig samarbejdspartner, der havde kontakt til et
stort musisk netvaerk. Gennem inddragelsen af MyMusic.
dk’s brugere havde TDC derfor en kompetent base af mu-
lige deltagere til konkurrencen.

Intentionerne med vores empiriindsamling var todelte. For
det fgrste ville vi pa et mere overordnet niveau undersgge
virksomhedens formal med og tanker bag kampagnen. Den
primaere malsaetning var dog at forsta forbrugernes bevaeg-
grunde for at deltage og deres indtryk af kampagnen.

Det betpd saledes, at vi i vores fgrste kontakt med TDC og
MyMusic.dk spurgte ind til deres motiver og ageren i for-
bindelse med kampagnen, og fastslog at det var helt essen-
tielt, at de indvilligede i, at vi tog kontakt til deres deltagere
via MyMusic.dk. Alle parter kunne se veerdien i en forbru-
gerundersggelse, og vi fik saledes hurtigt lavet en arbejds-
fordeling. Vi tilbgd at udforme et online-spgrgeskema, som
skulle distribueres ud til deltagerne i konkurrencen. My-
Music.dk var behjaelpelige med den direkte kontakt i kraft
af deres brede netveerk, og at de 13 inde med deltagernes
e-mail-adresser. For at styrke incitamentet for at svare pa
spgrgeskemaet leverede TDC “lokkemaden” i form af en
mobiltelefon, der blev foraeret vaek via lodtraekning blandt
de indsendte svar.

TDC’s formal, tanker og bevaeggrunde

Det overordnede formal bag konkurrencen var at forbedre
styrke TDC’s ima
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Da det var en ny form for markedskommunikation for virk-
somheden, var TDC szrdeles tilfredse med, at 453 perso-
ner bidrog med et musikstykke til konkurrencen. Iszer da
TDC ikke havde gjort brug af et seerligt stort medietryk for
at skabe opmaerksomhed om kampagnen. Jakob udtrykte
desuden stor forundring, men ogsa glaede over folks enga-
gement, bl.a. i det tilhgrende community. Efter hans eget
udsagn var involveringsaspektet i sig selv den bedste op-
levelse ved konceptet, der derved gav nye muligheder for
at fa virksomhedens kunder engageret og i tale. Vi blev af-
slutningsvist tydeligt gjort klart, at denne form for tiltag vil
veere en del af TDC’s fremtidige kommunikationsplatform.
Samtidig understregede Jakob, at for TDC var det hele en
leereproces, og at der i bagklogskabens klare lys utvivisomt
var plads til forbedringer, isaer i forhold til dilemmaerne;
kvalitet over for kvantitet, forbrugerjury over for ekspert-
jury, og forbrugerinvolvering over for virksomhedsstyring.
Bl.a. de omrader har vi sggt at inkorporere i vores spgrge-
skemaundersggelse, som vi gar i dybden med i det fglgende
afsnit.

Hvorfor online spgrgeskema?

Baggrunden for, at vi valgte at benytte os af et online spgr-
geskema som empiriindsamlingsmetode, skal ses i lyset af
flere faktorer. For det fgrste gav det os muligheden for at nd
en bredere skare af mennesker end ved eksempelvis inter-
view. Derudover ville vi gerne etablere en medie-kontinui-
tet, da vi havde en formodning om, at deltagerne var for-
trolige med internettet som medie, eftersom deltagelsen
i konkurrencen var sket via en kampagnehjemmeside, og
at flere af deltagerne var blevet henvist fra en musikhjem-
meside. For respondenterne var det sandsynligvis ogsa be-
lejligt, at de selv kunne bestemme, hvornar de svare, og at
besvarelsen af spgrgeskemaet i sig selv var en relativt kort-
varig proces. Endelig sa vi det ogsa som en praktisk hjaelp
at benytte sig af en form, der var uafhaengig af tid og rum,
eftersom TDC’s kampagne var landsdaekkende.

Hvordan har vi grebet spgrgeskemaet an?

Selve opbygningen af spgrgeskemaet valgte vi at inddele i
fire dele, som tematiserede de forskellige omrader, vi gerne
ville have input om. Saledes centrede f@rste del af spgrgs-
malene sig om faktaoplysninger (kgn, alder osv.) og om del-
tagernes musikmaessige forhold samt deres evt. tilknytning
til MyMusic.dk (se sp. 1-6). Derefter valgte vi at fokusere
pa forbrugernes bidrag, og hvad der motiverede dem fil
at indsende til konkurrencen (se sp. 7-15). Rent metodisk
sggte vi at naerme os en mere kvalitativ form ved at opfor-
dre respondenterne til, i en aben svarmulighed, at nedfeael-
de deres tanker om og motiver bag deltagelsen. Indenfor
samme tema supplerede vi efterfglgende med diverse gra-
dueringsspgrgsmal i mere faste rammer. Vi interesserede
os for, hvor stor betydning eksempelvis chancen for bergm-
melse, styrkelsen af ens musikalske CV og muligheden for
feedback havde for deltagelsen. Ved at placere de faste ka-
tegorier efter den abne kategori, sggte vi at minimere evt.
pavirkning (at give respondenterne “gode idéer” til deres
abne svar). Naeste omrade var vasentligt mere evalueren-
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de, hvor viigen indledte med at “tvinge” deltagerne til, med
deres egne ord, at vurdere konkurrencens form og indhold
(se sp. 16-17). | sidste tematisering fokuserede vi pa den
fremadrettede anvendelse af og grundlaeggende aspekter
ved denne type kommunikation. Igen benyttede vi os af
graduerede svarmuligheder. Dels for at have et sammen-
ligningsgrundlag blandt respondenterne, men ogsa for at
spgrge ind til dilemmaerne omkring afstemningsform, kva-
litet og styring. Samtidig sggte vi at fa nogle pejlemaerker til
at forbedre formen, og finde frem til, hvad der er vigtigt for
forbrugeren i en sadan situation (se sp. 18-25).

" MUYMUSIC.DK

Nyt soundtrack til "mobil-raeset™!

1 fordret lavede TDC Mobil i samarbejde med MyMusic.dk en konkurrence, hvor vi inviterede brugerne til at lave et nyt soundtrack til TDC's MaxSMS+ reklamer.
Mange af jer har forhdbentlig fdet en masse feedback pd jeres musikbidrag, og nu er vi meget interesserede i at fd jeres feedback pd hele konkurrencen. Bdde for at leere vores
deltagere bedre at kende, men i hgj grad ogsa for at kunne gare det endnu bedre, hvis vi i fremtiden skulle stille en lignende opgave.

Vi héber, I vil tage jer tid til at give os en hénd, og som tak for hjeelpen trezkker vi lod blandt de udfyldte spgrgeskemaer om en Samsung SGH-X520 mobiltelefon.
Det tager ikke mere end 5-10 minutter at svare pé spgrgsmalene. Undersggelsen afsluttes mandag d. 2/7.

Undersggelsen gennemfares i et samarbejde mellem MyMusic.dk, TDC Mobil og Aalborg Universitet.

Figur 13
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Case 2 - Current TV

For vi ser neermere pa resultaterne og gar i dybden med
analysen, har vi valgt at supplere vores empiri med en un-
derspgelse, der har mere kvalitativ karakter end casen med
TDC. Empirien har vi lant fra et studieprojekt fra 2006 pa
Aalborg Universitets uddannelse i Humanistisk Informa-
tik. Projektet omhandler brugergenereret indhold og mere
specifikt reklamer, som er brugerproducerede til websitet
Current TV [Link 9]. Projektets formal laegger sig langt hen
af vejen opad vores, da dets problemformulering lyder
“Hvorfor laver vores informanter reklamer pa Current-tv”
[Link 10]. Vi er selvfglgelig bevidste om, at der kan vare
facetter i den lante empiri, der kunne veaere relevante at
fa uddybet i forhold til vores egen problemstilling, idet vi
har et mere markedskommunikativt og oplevelsesmaessigt
fokus. Vi vurderer dog, at de sma nuanceforskelle der evt.
ma forekomme, opvejes af de kvalitative fordele, ligesom vi
selvfglgelig i vores analyse, anvender empirien med kritisk
hand.

Hvad er Current TV?

Current TV er en uafhaengig digital TV-kanal, som bl.a. er
grundlagt og dels styret af den tidligere amerikanske vice-
praesident Al Gore. Kanalen blev lanceret i USA august
2005. | marts 2007 blev et sgsternetvaerk introduceret i
Storbritannien. Current TV er tilgeengelig for over 30 mil-
lioner husstande i USA, og det helt szrlige ved Current TV
er, at kanalen opfordrer forbrugerne til pa deres hjemme-
side, ikke bare at bestemme, men ogsa producere indhol-
det til kanalen. Netop forbrugerinddragelsen understreges
af kanalens slogan som lyder: “Network created by the
people who watch it”. Kanalens programudvalg bestar af
sma “pods” eller sma filmsekvenser, hvoraf 30 % er produ-
ceret af forbrugerne. De forbrugerproducerede pods kal-
des “Viewer-Created Content” eller "VC2”, og har typisk en
leengde pa 3-7 min. Af seerlig interesse for dette speciale
er en reklamesektion af Current TV, hvor forbrugerne har
mulighed for at kreere deres egne reklamer for rigtige virk-
somheder, kommentere pa andres reklamer samt vaere
med til at bestemme, hvilke der er de bedste. Reklamerne
her kaldes "Viewer Created Ad Messages” eller ”V-Cams”.
Current TV har eksklusive rettigheder til de brugergenere-
rede segmenter, men dog ikke copyright-ejerskab [Link 11].
Ideen er, at virksomheder uploader markedsfgringsopgaver
pa Current TV, og brugernes bedste Igsningsforslag bliver
belgnnet med eksponering pa Current TV og ophavsman-
den honoreres med en mindre sum penge.

Empirien baserer sig pa fire interviews med engelsktalende
personer, der alle har produceret og uploadet reklamer pa
Current TV.

Empirimetode
Som vi naevnte i starten af casen, er empirien her klart mere

kvalitativ, end det er tilfeeldet ved vores spgrgeskema for
TDC.
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Empiri

Det ene interview er foretaget ved hjelp af et program
kaldet ”Ichat”, hvor samtalen foregar via video. Fordelen
ved denne metode er, at det naermer sig ansigt-til-ansigt
interaktion, og dermed kan parterne fgre en mere flydende
samtale, end hvis interaktionen foregar via traditionel tekst-
chat. Derudover kan videofunktionen vaere med til at skabe
en tillidsfuld atmosfeere og forhabentlig en stgrre abenhed,
da interviewpersonen og intervieweren kan se hinandens
ansigter og respondere nonverbalt. En stor forskel i forhold
til spgrgeskemaet er dialogformen, som abner op for en
mere ustruktureret samtale, hvor intervieweren kan for-
folge, spgrge ind til og fa uddybet kerneomrader.

De tre andre interviews er foretaget i chatprogrammerne
"Yahoo Messenger” og “Microsoft Messenger”. Program-
merne er tekstbaserede, hvilket indebeerer, at interviewe-
ne fordrer en mere semistruktureret tilgang. Det er saledes
"sveerere” eller mere unaturligt at skrive laengere historier
og holde en samtale kgrende via tekst, idet formen er tyde-
ligt turbaseret og staccato-praeget. Derudover er der den
sproglige barriere (engelsk/dansk), som ggr, at intuitive
spgrgsmal lettere kan blive misforstaet, og som eventuelt
kan forstyrre interviewets naturlige progression. Det skal
dog pointeres, at der stadig er rig mulighed for at drage
nytte af dialogens karakteristika.



Hvor tradene samles




Hvor tradene samles

Vi har gennem specialet benyttet os af et opsamlingssy-
stem, der relaterede sig til de fem delopgaver, som vi naev-
ner i vores indledning. Nar vi nu tager fat i resultaterne
af vores empiriske undersggelser, sa er det pa sin vis en
ny begyndelse, hvor den teoretiske synsvinkel erstattes af
"manden pa gaden”, eller i hvert fald FAMK-deltagernes
egne udsagn. Det er selvfglgelig en sandhed med modifi-
kationer, da den gennemsnitlige forbruger selvfglgelig har
lettere ved at svare pa, hvad der motiverede ham til at del-
tage, end pa hvordan den relaterede organisations brand
sa nu er lagret i hans hukommelse, eller hvordan en ople-
velses struktur er. Derfor er dette kapitel opdelt i tre ho-
vedafsnit: "FAMK hos TDC”, “FAMK pa Current TV” og "De
varme rester”. Sidstnaevnte indeholder saledes de centrale
betragtninger og analyser, som ikke direkte relaterer sig til
udsagn eller indhold i vores empiri, men vil samtidig sam-
menfatte og diskutere specialets vaesentligste pointer.

For overskuelighedens skyld har vi valgt at inddele empiri-
analysen i to afsnit, der repraesenterer hver sin case. Frem-
gangsmaden i disse to afsnit vil dog vaere identisk og basere
sig pa en opdeling af FAMK-processen i fgr, under og efter.
F@r relaterer sig til alt, hvad der gar forud for selve akti-
viteten i FAMK. Deriblandt motiverne til, at beslutningen
om deltagelse blev truffet, og deltagernes udgangspunkter
i form af f.eks. personlig baggrund eller eksisterende rela-
tion til afsender eller aktivitetens tema. Omfanget af perio-
den under aktiviteten er vigtig at fa fastlagt tydeligt. Man
kunne maske tro, at der kun var tale om, hvad vi kan kalde
produktionsfasen, hvor forbrugeren er undervejs i den fysi-
ske interaktion med produkt, reklamemateriale eller hvad
output’et nu matte vaere. Men det er ikke tilfeeldet. Kom-
munikationsprocessen omfatter ligeledes eventuel efterfgl-
gende feedback, vurdering af modstanden (hvis der er tale
om en konkurrence), afstemning og en afrunding, der kan
omfatte udnavnelse af en evt. vinder, preemiering/belgn-
ning og lignende. Fordelen ved dette brede omfang er bl.a.,
at man derved ogsa inkluderer, hvad vi tidligere har omtalt
som den sekundaere malgruppe — de som er aktive, men
ikke producerende. Tilbage star tiden efter aktivitetens af-
runding. De to hovedpunkter her er opfglgende feedback
eller dialog, (som f.eks. nar TDC-deltagerne efterfglgende
modtager et spgrgeskema som vores), og den stemning el-
ler eksplicitte evaluering af oplevelsen, som forbrugerne

sidder tilbage med. Sidstnavnte er yderst interessant, da
denne evaluering potentielt kan give tegn pa attitudedan-
nelsen omkring den initiativtagende organisation. Opde-
lingen i fgr, under og efter sker primaert i forsgget pa at
skabe strukturelt overblik, og det vil i praksis vaere umuligt
at adskille, hvilke ting vores respondenter har teenkt hvor-
nar; hvad er motiv, hvad er fglelsen undervejs og hvad er
retrospektivt evaluerende?

Fordi de to empirianalyser fglger den samme opskrift, er
det naturligt, at de indbyrdes pa nogle omrader gentager
de samme pointer, men det vil i sa fald vaere i relation til
forskellige caseafhaengige data, og dermed set i et nyt lys.

FAMK hos TDC

Dataene fra vores spgrgeskemaundersggelse findes i bi-
lagssamlingen bagerst i specialet (bilag A). Som det frem-
gar af disse data, havde vi 38 pabegyndte besvarelser og
30 afsluttede. Antallet af svar pa et givent spgrgsmal ligger
altsa inden for dette interval. Vi refererer Igbende til den
nummerering af spgrgsmalene, som fremgar i det vedlagte
bilag.

For aktiviteten

Lad os med det samme sla fast, at den prototypiske del-
tager i TDC’s kampagne ifglge vores data er en 18-24-arig
mand fra Storkgbenhavn (jf. sp. 1-3). Det rimeligt klare
resultat mht. deltagernes kgn, alder og bopal kan formo-
dentlig primeert tilskrives 1) konkurrencens tema; delta-
gernes interesse for og erfaring med musik spiller ind pa
deltagertypen. 2) Internettet som deltagelseskanal (bade
for aktiviteten og spgrgeskemaet); kreever fortrolighed
med internettet at deltage, og jeevnlig faerden dér gger
chancen for at blive opmaerksom pa konkurrencen, samt
at man svarer pa et online-spgrgeskema. Af sp. 8 fremgar
det f.eks., at hovedparten af respondenterne hgrte om
konkurrencen via webmediet. 3) MyMusic.dk’s profil; My-
Music.dk (MM) er webbaseret, undergrundsmusikken ma
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formodes at have de bedste levevilkar i de stgrre byer, MM
har kontor og deres ansatte i Kgbenhavn.

At vi tilskriver og ma tilskrive MM en stor betydning for ud-
faldet af besvarelserne begrundes tydeligt i sp. 4 og 5, hvor
vi spgrger ind til respondenternes® relation til musikwebsi-
tet. Hele 88,6 % af respondenterne har en almindelig bru-
gerprofil pa MM, og 65,7 % har sagar en musiker-/bandpro-
fil, hvor man kan udbrede sin egen musik. Som vi ser det,
kan der primaert veere tre arsager til det markante resultat.
Man kan vaelge at tro, at MM er sa etableret i miljget, at
hvis man pa nogen made er mere end almindeligt interes-
seret i musik, sa er man bruger af MM, og i det tilfeelde er
det altsa respondenternes falles interesse, der er til grund
for svarene i sp. 4 og 5, og mange af konkurrencens delta-
gere er altsa reelt MM-brugere. Alternativt kan man fore-
stille sig, at netop relationen til MM er incitamentet for at
svare pa spgrgeskemaet, da MM jo netop stod som afsen-
der. Det ville sa betyde, at vores besvarelser ikke giver et
objektivt billede af alle deltagernes forhold til MM, da de
personer med en svag eller ingen relation til musikwebsitet
ikke i sa hgj grad har fglt sig kaldet til at give en hand med

t krydstjek’ mellem sp. 4, 5 og
7 afslgrer dog, at der blandt de fa respondenter, som ikke
bruger MM faktisk findes et par stykker, som har delta-

6 Bemaerk, at vi skelner mellem sp@rgeskemaets respon-
denter og konkurrencens deltagere.

7 Sadanne krydstabuleringer er sket direkte i “surveyXact”,
programmet hvor spgrgeskemaet er designet, og fremgar
derfor desveerre ikke direkte af de grundlaeggende data i
bilaget.

get i konkurrencen, hvad der heldigvis modbeviser, at der
skulle veere sket begraenset distribution af spgrgeskemaet.
Om svarene i sp. 4 og 5 afspejler det reelle forhold blandt
alle konkurrencens deltagere er afhangigt af, hvilken af de
ovenstaende grunde man tilleegger st@rst veerdi. At de fle-
ste respondenter er MM-brugere er selvfglgelig under alle
omstaendigheder en realitet, som der bgr tages hgjde for i
vurderingen af de resterende data.

Det er interessant, at det efter endnu en krydstabulering
(sp. 6 og 7) star klart, at mere end 95 %, at de responden-
ter, som har deltaget i konkurrencen har mere end blot et
interesse-forhold til musik. Kun én respondent hverken
spiller, producerer eller studerer musik i hverdagen. At del-
tagerne arbejder med musik i praksis medfgrer relevante
diskussioner pa to kerneomrader for oplevelsers kvalitet,
nemlig feerdigheder og interesse. Tilslutter man sig som os
Csikszentmihalyis flow-teori, som vi behandlede i kapitel
13, sa er der noget, som tyder pa, at vores respondenter i
hvert fald opfylder betingelsen om, at man skal have fzer-
digheder, der matcher opgavens udfordringer (dvs. i denne
forbindelse at lave et musikstykke). Hvis respondenterne
er repraesentative for deltagerne, sa kan man maske endda
diskutere om denne faktor for gode oplevelser ligefrem er
selvregulerende i nogle FAMK-aktiviteter forstaet pa den
made, at individets umiddelbare vurdering af egne feer-
digheder i forhold til opgaven er afggrende for, hvorvidt
man beslutter sig for at deltage. Det vil i sa fald betyde,
at der automatisk sker en frasortering af personer, som i
realiteten alligevel ikke vil have muligheden for at fa en op-
timaloplevelse jf. Csikszentmihalyi. Omvendt kan deltagel-
sen ogsa have andre positive effekter end flow-tilstand, og
derfor vil det nok veere forkert at konstatere, at en sadan
selvregulerende frasortering udelukkende er positiv. En
anden pointe er, at vi i det ovenstaende implicit saetter lig-
hedstegn mellem deltagelse og den primaere mdlgruppe,
som producerer. Det er en smule misvisende: Hvis en for-
bruger med en gennemsnitlig musisk interesse vurderer, at
han ikke har feerdighederne til selv at producere et bidrag
til konkurrencen, vil han stadig kunne vaere aktiv i FAMK-
processen som en del af den sekundaere malgruppe, dvs.
ved at lytte, kommentere og stemme.
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Dermed kredser vi allerede om interesse; det andet para-
meter, der relaterer sig kraftigt til respondenternes forhold
til musikken. Fgrst og fremmest, sa ma et minimum af in-
teresse vaere ngdvendigt for savel primaer som sekundaer
deltagelse. Det er netop et af de helt centrale karakteri-
stika ved forbrugeraktiverende markedskommunikation, at
man ikke er en del af kommunikationsprocessen, hvis ikke
man selv aktivt har taget beslutningen om det — modsat
traditionel reklame i tv, radio og pa annonceform. Man ma
formode, at den primare malgruppe er hjemsted for den
stgrste gennemsnitlige interesse for opgavens emne, hvad
der maske understgttes en smule af, at 5 ud af de 6 respon-
denter, som hverken spiller, producerer eller studerer mu-
sik i hverdagen heller ikke har produceret til konkurrencen.
Som vi fandt frem til i kapitlet “Krop og sind — to gode ven-
ner”, er lige preaecis interesse en positivt medvirkende fak-
tor for indleering og hukommelse i samarbejde med kom-
binationen af refleksion og praksisudgvelse. Praksis er i sig
selv en forudseetning for, at der er tale om FAMK, mens
man ogsa ma formode, at det kraever en vis grad af reflek-
sion, hvis man som deltager har intentioner om at bidrage
med et acceptabelt indspark. Man kan altsa argumentere
for, at der i hvert fald fra en kognitionspsykologisk vinkel er
gode vilkar for indlaering og hukommelse isaer som primeaer
deltager i FAMK. En sadan forbedret tilegnelse af informa-
tion (inkl. markedskommunikative budskaber!) vil i sa fald
selvfglgelig bade veere geeldende for positive og negative
oplevelser.

| spgrgsmal 10 spgrger vi uhjulpet til respondenternes
motivation for at indsende bidrag til konkurrencen. Der vi-
ser sig her en klart tydeligere opdeling af motiverne, end
nar vi i de efterfglgende spgrgsmal efterprgver forskellige
grunde, og derfor forholder vi os primeert til respondenter-
nes egne italeszettelser i sp. 10, og ngjes med at supplere
med brugbare resultater fra de efterfglgende graduerings-
spgrgsmal. En hurtig meningskondensering blandt de 24
besvarelser af sp. 10 giver fglgende resultat:

- Eksponering (udsagn om at fa udbredt og promoveret
sin musik) er der givet udtryk for: 10 gange. Det
samme motiv tilleegges enten stgrst eller stor
betydning for 66,6 % af respondenterne i sp. 12.

- Gevinst (f.eks. bergmmelse, Koda-penge) er der givet
udtryk for: 5 gange.

- Udfordring (f.eks. at teste sig selv fagligt, pr@ve noget
anderledes) er der givet udtryk for: 5 gange.

Derudover relaterer enkeltstdende udsagn sig til opgavens
overskuelighed, tidsfordriv, en forkaerlighed for den oprin-
delige reklamefilm og sagar et protestbidrag mod de kom-
mercielle undertoner i konkurrencen. Motiverne ekspone-
ring og gevinst giver begge udtryk for en spekulativ tilgang
til konkurrencen, hvilket ikke umiddelbart lover godt for
potentialet til en autotel oplevelse. Det er i hgjere grad til-
feeldet hos de deltagere, der har fokus pa udfordringen. Det
er selvfplgelig vigtigt at pointere, at vi spgrger til motiverne
forud for deltagelsen, og det dermed ikke kan udelukkes,
at de personer med spekulative motiver alligevel kan blive
grebet og fa en autotel oplevelse undervejs i processen.
Udgangspunktet er dog ikke ngdvendigvis det bedste. Det
er det naermere hos de som gar til opgaven med gnsket om
at blive udfordret, og som har en rettethed mod udvikling,
leering og oplevelsen i sig selv.

Den markante prioritering af eksponering, hvad enten det
geelder deltagerne selv eller deres musik, leder uvaegerligt
tankerne hen pa Christian Jantzen m.fls individualiserings-
skema og Giddens’ fremhaevning af selvrealiseringstenden-
sen i det moderne samfund (begge i kapitel 9). Vi har be-
hov for at udtrykke os og skille os ud fra maengden, og det
gor vi bedst i et offentligt rum, hvor vi kan interagere med
og spejle os i andre mennesker. Forsgg pa at veere “socialt
enestdende”, at fremsta som noget seaerligt, er netop ogsa
ifglge Leiss m.fl. (jf. kap. 5) en samfundstendens, der skal
tages hgjde for i arbejdet med markedskommunikation i
nutidens "demassification-periode”.

Vender vi blikket mod sp. 15, sa dukker en anden markant
motivationsfaktor pa banen. @nsket om at styrke sit mu-
sikalske CV ftilleegges af 79,2 % af respondenterne enten
nogen, stor eller stgrst betydning for gnsket om at deltage.
Da en krydsning mellem sp. 14 og 15 viser, at 4 ud af 6, som
har svaret “stgrst betydning” til faglig udfordring ogsa har
tillagt styrkelsen af musikalsk CV stgrst betydning, sa er der
noget som tyder p3, at gnsket om at opbygge sin portefgl-
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je ikke kan sidestilles med de tidligere navnte spekulative
motiver. Det er desuden ogsa et udtryk for, at der selvfgl-
gelig kan vaere flere samtidige motiver for deltagelse. Selv
om konkurrencen er en spandende udfordring, kan man
stadig fa konkret glaede af de ting man producerer, f.eks.
som et portefgljebidrag. Vigtigheden af at have handgribe-
lige beviser pa sin kunnen eksemplificerede vi bl.a. sidst i
kapitel 7, da vi understregede det kreative, skabende men-
neskes veaerdi for nutidens arbejdsmarked.

F@r vi ser neermere pa respondenternes oplevelser under
processen, er der en sidste interessant oplysning at naevne
om tiden fgr. | sp. 17 stillede vi et interessant spgrgsmal om
den kommercielle konteksts betydning for folks vurdering
af aktiviteten. Vi havde pa forhand en mistanke om, at man
som deltager ville veere skeptisk over for dels den frivillige
pavirkning af reklamebudskaber og dels, at man reelt ud-
forte et stykke stort set gratis arbejde for en virksomhed.
Den mistanke var tilsyneladende ubegrundet. Kun 2 af 24
respondenter var skeptiske eller negative over den kom-
mercielle sammenhang, mens de resterende fordeler sig
ligeligt mellem at vaere upavirkede af sammenhangen og
ligefrem at tillaagge den positiv betydning. Det kunne altsa
tyde p3, at den frygt, som vi selv havde ikke bgr vaere en
aktuel bekymring for en organisation, der pataenker at ud-
vikle FAMK-aktiviteter. Der vil selvfglgelig altid veere undta-
gelser, som f.eks. TDC-kampagnens ”protest-deltager”, der
gennem sine besvarelser i spgrgeskemaet giver udtryk for,
at han udelukkende deltog med et “anti-bidrag”, fordi han
hader reklamer og var modstander af “tdc’s meget kapita-
listiske fremgangsmdder” [Bilag A, sp. 10]. En forklaring pa
den maske overraskende positive indstilling, der i gvrigt var
til den kommercielle kontekst, kan maske findes hos Leiss,
Kline og Jhally. | deres femte fase af markedskommunika-
tionens historie (som vi stadig befinder os i) papeger de
netop den moderne forbrugers gnske om og evne til at “be
cool” i forhold til markedsfgring og dens budskaber [Leiss
m.fl., 2005, s. 566]. Det kunne vaere en medvirkende arsag
til, at folk giver udtryk for, at de ikke fgler sig manipuleret
af reklamebudskaber, selv om de indgar i en aktivitet som
TDC's. Fra organisationens side behgver det nu ikke veere
verdens undergang, for tendensen er ifglge Leiss m.fl. et
udtryk for, hvad folk gerne vil udtrykke og ikke reelt, at re-
klamebudskaber i virkeligheden slet ingen effekt har.

Under aktiviteten

”"Under processen” definerede vi indledende som en bred
periode, der tilneermelsesvis kan ligestilles med den peri-
ode en organisation ville sige, at kampagnen Igb, og som
derfor er mere end blot den tid det vil tage at producere
et bidrag. Udstraekningen af, hvad vi kan kalde produkti-
onsperioden, viser sig desuden at vaere meget forskellig
for vores respondenter, hvis vi ser pa besvarelserne i sp.
9. Heraf fremgar der en jeevn fordeling mellem deltagere,
som har nykomponeret musik til konkurrencen, de som
har modificeret i eksisterende materiale, og de som blot
har indsendt aldre materiale som deres bidrag. Altsa har
der formodentlig ogsa veeret stor forskel pa den mangde
tid deltagerne hver isaer har brugt pa produktion under
konkurrencen. Det er i den forbindelse ogsa vaerd at over-
veje, hvilken forskel det kan ggre for oplevelsen, om man
producerer malrettet eller genbruger. Genbruger man blot
et produkt, (i dette tilfeelde musikstykke), sa fjerner man
en vigtig del af processen i FAMK; at man udarbejder noget
pa en organisations foranledning, malrettet til organisatio-
nen. Ved genbrug af =ldre materiale springer man over
refleksionsprocessen i at relatere sit arbejde til organisa-
tionen og formalet. Man kan ga sa langt som til at sige,
at genbrug devaluerer involveringsgraden, som i stedet vil
minde meget om den intensitet man ellers ville finde i den
sekundzere deltagelse. Det vil muligvis veere sveert at regu-
lere for en initiativtagende organisation, men man bgr ikke
undervurdere betydningen af, at forbrugeren producerer
malrettet og eksklusivt til formalet.

De gvrige betragtninger om deltagernes oplevelser un-
der aktiviteten baserer sig primaert pa vores evaluerende
sporgsmal om mulige forbedringsomrader i TDC’s konkur-
rence. Set i bakspejlet kunne vi godt have haft interesse i
at spgrge ind til de til formalet producerende deltageres
oplevelser og tanker under selve produktionsfasen, men
som bekendt kan de bedste undersggelser altid fgrst laves,
nar man er ved vejs ende... Derfor relaterer de fleste af
respondenternes tilkendegivelser i dette afsnit sig til den
resterende del af aktivitetens forlgb, dvs. bl.a. gennemsyn
og vurdering af bidrag, afstemning og afrunding. | forhold
til den ovenstdende diskussion af forholdet mellem nyt
materiale og genbrug, er iser én kommentar i sp. 16 inte-
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ressant: “Den musik man oploadede skulle veere nykompo-
neret specielt til konkurrencen — gammelt materiale eller et
tilfeeldigt nummer skulle saledes ikke kunne deltage” [Bilag
A, sp. 16]. Umiddelbart kan man tro, at det er udtryk for en
deltagers gnske om retfeerdighed og lige vilkar: Hvis man
vil have mulighed for at vinde, sa skal man arbejde lige sa
hardt som andre. Der kan desuden ligge et gnske om at
hgjne den faglige kvalitet af konkurrencen bag, hvorved
en eventuel sejr far potentielt hgjere personlig vaerdi. An-
talsmaessigt er det dog tre andre temaer, der preeger re-
spondenternes oplevelser af processen: kampagnesidens
overskuelighed og opbygning, TDC’s afrunding/handtering
af belgnning til vinderen og konkurrencens afstemnings-
form.

“Jeg synes, at siden, hvor man kunne hgre numrene var ir-
riterende sat op” og “Det er sveert at overskue 300 forskel-
lige numre. Det skal vaere nemmere for dem som skal stem-
me...” [Bilag A, sp. 16]. Sadan udtrykker to respondenter
deres kritik af kampagnesidens opbygning. Funktionalitet
og anvendelighed af rummet for aktiviteten spiller en rolle
for savel den primaere som den sekundzre deltager, og
de to udsagn udtrykker faktisk hovedsageligt gener for se-
kundaere aktiviteter som gennemlytning og stemmeafgiv-
ning. Websitets uoverskuelighed er tegn pa en lav grad af
interaktivitetselementet aktiv kontrol, som jo ellers jf. ka-
pitel 8 er forstaerkende for brugerens tilfredsstillelse. Aktiv
kontrol er desuden isaer vigtig for malorienteret browsing,
som det kan siges at veere at gennemlytte musikklippene
for at udvaelge en favorit og stemme pa den.

TDC'’s handtering af kampagnens afrunding far som naevnt
ogsa ord med pa vejen. Konkurrencen var fra start udlagt
som dysten om at skabe det nye soundtrack til den eksi-
sterende reklamefilm. Den vindende musik ville saledes
fa pladsen som reklamens baggrundslyd i de fremtidige
visninger pa tv (se figur 14). Problemet var bare, at man
kun brugte den vindende melodi sammen med reklamen
i en uge efter afggrelsen var truffet! Hvad enten grunden
har veeret, at TDC ikke syntes det rigtige bidrag vandt el-
ler simpelthen, at reklamen skulle tages af og erstattes,
sa efterlod den fremgangsmade ikke et godt indtryk. Som
et forslag til forbedring skriver en respondent saledes: “at
tdc betaler for at bruge nummeret nogle mdr. og ikke bare

smider det ud straks (...) Billigt for tdc... alt for god reklame
for tdc i forhold til det vinderen fdr... udnyttelse af musiker
vil jeg sige” [Bilag A, sp. 16]. Det er nok en helt almindelig
menneskelig reaktion pa ikke at fa, hvad man fgler, man
er blevet lovet, iseer for den pagaeldende vinder. Men en
sadan handtering af gevinstens “udbetaling” sender ogsa
et generelt signal om, at man ikke holder, hvad man lover,
og kan give andre deltagere en fglelse af at have deltaget
pa falske forudszetninger. Det er muligt, at man kan have
forstaelse for TDC’s motiver, og det vigtige her er ikke sa
meget hvad praemien bestar i, men nsaermere forholdet
mellem regler, rammer og Igfter pa forhand og realiteterne
undervejs i aktiviteten. At skuffe deltagerens forventninger
er i hvert fald ikke en god idé.

Det, der dog mest af alt far vores respondenter op af stole-
ne, er afstemningsformen. Kort fortalt kunne man stemme
pa de uploadede soundtracks pa kampagnewebsitet og via
sms-stemmer, og afggrelsen blev truffet efter antallet af
stemmer. Det viste sig at medfgre en situation, hvor vin-
deren primeert blev fundet pa grundlag af vedkommendes
netveaerk, og altsa hvor mange stemmer man kunne samle.
TDC fortalte pa vores fgrste mgde, at den endelige vinder
tilsyneladende ligefrem havde indkgbt taletidskort til sine
venner, sa de kunne sende en regn af sms-stemmer. Men
den udvikling faldt langt fra i god jord og har maske ramt
nogle deltagere pa den faglige stolthed. Nogle af udsagne-
ne lyder bl.a.: “Det med at de sange med mest sms-stem-
mer vandt, holder ikke... Grunden er at ddrlige sange nemt
kan fGé mange stemmer...”, “Ddrlig afstemningsform som
ikke giver garanti for at det bedste bidrag vinder.”, “Afstem-
ningsformen var mildest talt elendig, for man kunne med
et stort nok netveerk forholdsvist nemt komme langt op i
konkurrencen.” [Bilag A, sp. 16]. Reglerne for afstemnings-
formen har vaeret klare fra start, sa her er ikke tale om den
samme skuffelse, som det er tilfeeldet med behandlingen
af vinderen. Udsagnene kan bade vare udtryk for afmagt
hos de, som er ramt af nederlaget og maske fgler sig over-
halet pa forkerte praemisser, men kan ogsa sagtens vare
udtryk for en oprigtig faglig stolthed og moral, og gnsket
om, at "den bedste mand ma vinde” efter fair kamp. Vi har
tidligere argumenteret for, at de primaere deltagere i akti-
viteten har stor interesse for og teette relationer til emnet,
og det stgtter kun udlaegningen af den faglige integritet
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som grund for kritikken af afstemningsformen. Endelig er
holdningen blandt respondenterne maske et glimrende
eksempel pa, at kulturen pa internettet ofte er lige preaecis
sa demokratisk, som den ofte far kredit for at veere. Lige-
gyldigt om der er tale om personlig magteslgshed (eller li-
gefrem bitterhed) eller et mere objektivt gnske om “ren”

spgrgeskema pa, at kvalitet er at foretraekke som bedgm-
melsesparameter, og at det kan have negativ effekt pa op-
levelsen, hvis noget andet er tilfeldet.

Fra organisationens synsvinkel er der ogsa andre overvejel-
ser at ggre sig om afstemningsformen, hvis man udformer

konkurrence pa kvalitet, sd tyder besvarelserne af vores FAMK-aktiviteter som en konkurrence. Fordelen ved TDC’s

0Om kampagnen

TDC Mobil har en reklamefim for MaxSms+, men ikke noget soundtrack. Sammen med
MyMusic.dk skal vi ud og f3 en masse forslag fra dig og andre bands fra hele andet.

Alle forslag bliver lagt pd tdcmobil.dkfupload, det er ogs her der bliver stemt pd de
forskelige soundtracks. Men i sidste ende er det hverken TDC Mobil eller MyMusic.dk der
bestermmer hvem der skal vinde. Det er dig, dine venner og alle dem der har lyst til at
stemme.

Senere i forlebet, fra uge 12 til 15, praesenterer vi nemlig tre nominerede pd tv. Det
soundtrack med flest stemmer, bliver brugt pd den endelige reklamefilm for MaxSms+.
Herefter er der jo ingen der ved hvad der sker. Velkornmen til UPLOAD!

Om MaxSms+
Med MaxSms+ far du b3de fri sms og fri mms for kun 99 kr./md. Du kan alts3 sende alle
de sms og mms du vil — uden at bekymre dig om regningen.

Med et MaxSms+ abonnement kan du atts3 godt forberede dig pd at der bliver kamp om -
opladeren. For det eneste du lgber tar for er stragm. =
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Laes mere om MaxSms+ pd tdcmobil.dk

Figur 14
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fremgangsmade er, at man med sikkerhed far inddraget en
stor maengde mennesker, nar deltagerne aktivt inddrager
deres netvaerkiafstemningen. Det betyder en markant styr-
kelse af den sekundeere deltagergruppe, men dog med den
ulempe, at nogle maske ikke har anden interesse i delta-
gelsen end at ggre en vennetjeneste. Ikke desto mindre far
man eksponeret kampagnen og organisationen for mange
forbrugere pa denne made. Men som respondenterne pa-
peger, kan det ga ud over kvaliteten i de vindende bidrag,
og dermed bade efterlade andre deltagere i en potentielt
darligere stemning og efterlade organisationen med et
mindre brugbart produkt. Som vi var inde pa tidligere, kan
sidstnaevnte faktor netop vaere en grund til, at TDC allige-
vel ikke over en leengere periode brugte vindermelodien.
De forskellige fordele og ulemper kraever en afvejning fra
organisationens side, og én af vores respondenter siger
det faktisk ret preecist: “Det er selvfglgelig meget fedt at
et band/en kunstner med et stort netvaerk ender med at
vinde, men det giver ikke absolut det bedste soundtrack.
Sa kort sagt: En anden gang skal man skelne imellem om
man bare @gnsker en konkurrence, eller om man gnsker den
rigtige musik til sin reklame” [Bilag A, sp. 16].

Er man interesseret i at handtere afstemningen anderledes
end TDC gjorde, sa er der ogsa forslag at finde i respon-
denternes besvarelser, selv om nogle er mere skudsikre
end andre. Man kunne veelge at lade en eller flere dom-
mere ("eksperter”, organisationen eller lign.) bestemme,
men det ville mindske graden af forbrugerinddragelse og
minimere de sekundzere deltageres rolle og relevans. Man
kunne ngjes med at tillade én stemme pr. telefonnummer,
men det er kun en teknisk lappelgsning, der ikke forhin-
drer netvaerkskaplgbet om at skrabe flest stemmer sam-
men. Eller man kunne a&ndre det bestemmende parame-
ter fra antallet af stemmer til hgjeste rating (og et sadant
ratingsystem fandtes ogsa i TDC’s konkurrence), men selv
om det maske kunne ggre en lille forskel, ville man sa ikke
bare bede vennerne om i hobetal at give maksimal rating
til ens bidrag? En mulig Igsningsmodel vender vi tilbage til
inden sa laenge, nar respondenterne i naste afsnit svarer
pa, hvad der generelt vil vaere vigtigt for dem, hvis/nar de
fremover skal deltage i lignende FAMK-aktiviteter.

Efter aktiviteten

Selv om det kan veaere sveert at adskille de forskellige ud-
sagns tilhgrsforhold, sa skal det i dette afsnit primeert
handle om, hvordan vores respondenter ser frem mod
en eventuel senere deltagelse i en FAMK-aktivitet. Disse
udsagn bgr samtidig give et indtryk af deltagernes evalu-
ering af TDC-oplevelsen, og et udgangspunkt for at vurde-
re, hvordan man en anden gang kan ggre deres oplevelse
bedre.

F@rst spurgte vi respondenterne, hvilken betydning det vil-
le have, at der i en lignende aktivitet var konkret belgnning
i form af penge eller produktpraemier®. Svarene tyder pa,
at det har betydning, men ikke altafggrende, da over 60 %
af stemmerne fordeler sig pa “nogen betydning” og ”"stor
betydning”, mens kun 10 %, dvs. 3 respondenter, svarede
"stgrst betydning” [Bilag A, sp. 18]. Der er ingenting i vo-
res arbejde indtil nu, der tyder pa, at materiel belgnning
skaber gode oplevelser, og pa den baggrund er konkret
belgnning ikke en ngdvendighed. Til gengzeld er det tilsy-
neladende en behagelig "sekundaer gulerod” for mange af
respondenterne. Det mener vi kan tilskrives to ting: 1) Den
samfundspreegende materialisme — hvem vil ikke gerne
"have mere”? Selv de mest idealistiske kan vel fa tanken i
baghovedet om ikke, at man ville veere bare en lille smule
lykkeligere, hvis man "havde mere”. 2) En mere moralsk
vurdering af, at det kun er god skik, at organisationen beta-
ler for eller belgnner det arbejde, man yder for dem. Igen
har vi fat i et tema, hvor man ma regulere efter forholdene,
sdledes at man maske ikke behgver std pa hovedet for at
belgnne en forbruger, som ikke har bidraget med nogen
seerlig indsats, men til gengzeld ogsa pa den ene eller an-
den made anerkender en forbruger, som virkelig har slidt
og maske ligefrem bidraget innovativt.

8 Det er vigtigt at laegge vaegt pa, at der er tale om mate-
riel belgnning. Der er ingen diskussion om, at man ikke har
en konkurrence, hvis ikke man konkurrerer om noget (inkl.
2re, eksponering osv.). Diskussionen her gar pa, hvorvidt
dette “noget” helt eller delvist bgr veere materielt.
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Spgrgsmal 19 gar pa, hvor stor betydning det vil have, at
emnet for eventuel fremtidig deltagelse ogsa er musik.
Hele 76,6 % svarer, at det vil have stor eller stgrst betyd-
ning, mens de resterende alle fordeler sigi den anden ende
af skalaen med mindre og ingen betydning. Det markante
flertal peger sandsynligvis tilbage pa temaer, som vi alle-
rede har behandlet, nemlig, at interesse og feerdigheder
har stor betydning for gnsket om at deltage. Man deltager
ikke, med mindre man kan noget inden for temaet. Ud fra
den forklaring, vil det naturligvis ikke vaere sa oplagt for en
musikinteresseret forbruger f.eks. at udarbejde en tekstan-
nonce for en virksomhed. Som naevnt er det dog samtidig
interessant, at de sidste 23,3 % af respondenterne naesten
er helt ligeglade med om emnet en anden gang er musik.
Det kan maske forklares med, at hvis ikke man er fanatisk
interesseret i musik, men i hgjere grad er interesseret i
indflydelsen eller konkurrence-elementet i sig selv, sa er
man villig til at primaerdeltage og forsgge sig uanset em-
net. Det kan selvfglgelig ogsa veere et udtryk for personlige
praeferencer eller interesser, som gar bredere end musik-
ken. F.eks. vil reklamebureauets trainee maske deltage pa
tveers af forskellige emner og kanaler, fordi han grundlaeg-
gende har interesse for udformningen af markedskommu-
nikation.

Vender vi blikket fra interesse til faerdighedsniveau, sa seet-
tes barren ogsa her generelt hgjt hos respondenterne. 79,9
% har svaret nogen, stor eller stgrst betydning til vigtighe-
den af at aktiviteten er udfordrende, og at det kraever szer-
lig kompetence at deltage [Bilag A, sp. 20]. Vi har allerede
papeget den formodede sammenhang mellem interesse
og faerdighed, og her tyder det ogsa p3, at respondenterne
gnsker udfordringer, der matcher deres faerdighedsniveau,
og samtidig bliver konkurrenceudfordringen automatisk
stgrre, nar de gvrige primzere deltagere skal have mindst
samme kompetencer for at kunne klare opgaven tilfreds-
stillende. Det er interessant, at der pa sin vis er tale om
en indirekte manifestation af Csikszentmihalyis flow-teori,
bade i forhold til sund konkurrence og forholdet mellem
udfordring og faerdighed. Der er desuden logik i, at man vil
straebe efter en optimaloplevelse, der er sa kompleks som
mulig og derved potentielt mere kvalitativ.

Hvad der mdske umiddelbart har overrasket os mest blandt
spgrgeskemaets besvarelser er resultaterne i spgrgsmal 21
og deres sammenhang med resultaterne i spgrgsmal 22.
Spergsmal 21 gar pa vigtigheden af at have et community
(forum eller lignende) i forbindelse med aktiviteten, hvor
man kan kommentere, snakke og netvaerke med andre pri-
maere og sekundaere deltagere. Som det eneste spgrgsmal
ud af de syv, som handlede om fremtidig deltagelse, viste
resultaterne et gennemsnitligt svar pa “under middel”.
Antallet af respondenter Igd i spektret stgrst, stor, nogen,
mindre og ingen betydning pa 1, 7, 9, 9 og 4. Resultaterne
bliver ekstra interessante, nar man sammenholder dem
med sp. 22, hvor 83,3 % tilkendegiver, at det har nogen,
stor eller stgrst betydning, at de far feedback fra omver-
denen. Man vil altsa gerne have personlig feedback, men
er ikke ngdvendigvis interesseret i selv at give tilbage eller
indga i debat, chat og lign. Det virker ved fgrste gjekast
som en egoistisk indstilling, der ikke star mal med f.eks.
Giddens’ fremhaevning af faellesskab, Castells’ virtuelle
feellesskabskultur og det demokratiske internet, som vi tid-
ligere har rost. Tager man et kig pa de kommentarer, der er
skrevet pa TDC’s kampagnewebsite [Link 16], sa aner man
dog en forklaring. Selvjustitsen er tilsyneladende ikke i top,
serigsiteten er svingende og deciderede spam-indlaeg duk-
ker op med jeevne mellemrum. Umiddelbart er der heller
ikke mange primaere deltagere, som deltager i form af kom-
mentarer, men om hgnen eller 2egget kom fgrst i forholdet
mellem svingende kvalitet i indleeggene og de primaere
deltageres fravaer er svaert at sige. Lettere er det at forst3,
at de serigse, primaere deltagere, som vi har tegnet et bil-
lede af pa de sidste sider, maske ikke fgler sig inspireret til
at deltage i det lettere Igsslupne community. Dermed ikke
sagt, at den form som TDC har valgt er ubrugelig, for der ER
mange, som har benyttet sig af muligheden, og selvfglgelig
er der ogsa konstruktive og serigse kommentarer blandt
dem. Men meget tyder p3a, at i hvert fald et community,
som dét TDC har forsggt at skabe, fungerer bedst for de
sekundaere deltagere, der maske ikke har den samme inte-
resse og stiller de samme krav, som de primaere deltagere.
Derigennem kan de sekundare deltagere bl.a. fa deekket
den praksisudgvelse, som er et vigtigt element for indlae-
ring og hukommelse (jf. kapitel 7), og som de primzaere del-
tagere normalt automatisk opnar gennem deres produkti-
on. Uden at vi pa nogen made fraviger synspunktet om, at
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community’et fungerer bedre for sekundaere end primaere
deltagere, sa skal det selvfglgelig ogsa naevnes, at der sta-
dig er en god procentdel af respondenterne, som tillaegger
et sadant community omkring middel betydning om end
knap sa mange ligefrem star pa hovedet af begejstring.

Nar man ser tilslutningen til, at man bgr fa feedback pa sit
bidrag, sa kommer det ikke som den store overraskelse,
hvad respondenter svarer, nar de bliver spurgt, hvilken be-
tydning det vil have, at anerkendte "eksperter” giver feed-
back og/eller udvaelger de bedste bidrag. 60 % tilleegger
det stor eller stgrst betydning, og de naeste 20 % fglger
lige efter med nogen betydning [Bilag A, sp. 23]. For at for-
std, hvorfor dette gnske optraeder, sa ma vi fgrst overveje,
hvad det egentlig betyder at have “eksperter” involveret.
| kraft af den trovaerdighed, genkendelighed og etos, som
en sadan ekspert ofte vil have, sa veegtes vedkommendes
ord tungere end tilfaldige Klaus fra Nyborg, der kom-
menterer. Ros fra en sakaldt ekspert er altsa mere aner-
kendende og i hgjere grad en blastempling af deltagerens
bidrag, mens kritik maske lettere absorberes. Hvad enten
der er tale om ros, kritisk feedback eller at man bliver ud-
valgt som vinder af en ekspert, sd mener vi, det kan have
to effekter; en indre og en ydre. Den indre effekt deekker
over individets egen selvrealisering og arbejdet med egen
selvidentitet, der kan blive bekraeftet, afprgvet og maske
tilpasset via den respons man far. Den ydre effekt handler
om den status, som ekspert-tilkendegivelser kan give. Hvis
f.eks. U2’s Bono udvaelger din sang som vinder, sa vinder
du sandsynligvis ogsa gget respekt blandt ligesindede, og
giver det ekstra veerdi at navne din sejr pa CV'et. Det er
klart, at individets status i omverdenen i lige s& hgj grad
er en indre bearbejdning, og derfor holder inddelingen af
indre og ydre effekt kun vand som en overfladisk, praktisk
opdeling af den umiddelbare, personlige betydning og den
umiddelbart udadvendte ”blaereeffekt”.

Som vi tidligere har naevnt, sa vil et bestemmende dom-
merpanel, f.eks. af eksperter, dog tage en stor del af mag-
ten fra forbrugeren. Det leder os naturligt til vores sidste
spergsmal: Nar alt kommer til alt, hvem bgr sa udpege de
bedste bidrag og vaelge en evt. vinder [Bilag A, sp. 25]? Ser
man pa de to forudgaende afsnit, sa kan det umiddelbart
undre, at ingen respondenter er interesserede i, at det

eksklusivt er de primaere deltagere, som har magten, og
kun to respondenter gnsker at overlade afggrelsen til eks-
perter. Det skyldes nu ikke, at respondenterne har rystet
posen med praferencer, men naermere, at man kunne fa
flere gnsker opfyldt pa samme tid i andre svarmuligheder.
93,3 % af besvarelserne samler sig pa tre af de syv valgmu-
ligheder. 7 respondenter gnsker, at alle som har lyst til at
stemme i feellesskab afggr konkurrencen. Her ma veere tale
om en demokratisk indstilling om, at flertallet til enhver
tid har ret, og at et elitaert fatal pa ingen made har mere
at skulle have sagt end enhver anden. Det er for sa vidt
ogsa i FAMK’s and, men det viste sig netop i TDC’s egen
konkurrence, at en demokratisk proces med én stemme
pr. person ikke kunne administreres, og at udfaldet deref-
ter var til stor utilfredshed, som vores data har vist. Ide-
elt set er der ikke noget i vejen med denne metode, men
baseret pa respondenternes overvejende utilfredshed
og de praktiske problemer med at gennemfgre en 100 %
demokratisk afstemning, sa er det nok en form man bgr
overveje kraftigt. Ikke mindst fordi den initiativtagende or-
ganisation bliver sat endegyldigt udenfor indflydelse mht.
resultatet. Det leder os automatisk til svarmuligheden med
naestst@rst opbakning: at afsendervirksomheden, som evt.
selv skal bruge det endelige produkt, far lov til at afggre
konkurrencen. Det mener 9 respondenter. Det er en inte-
ressant udmelding, nar vi tidligere har talt om folk lysts til
medbestemmelse, og taget i betragtning, at forbrugernes
inddragelse i afstemninger er en vasentlig del af FAMK.
Maske har bl.a. TDC’s afrunding sat sine spor, saledes at
deltagerne har en forstaelse for, at virksomheden selv skal
bruge bidragene, og at der derfor ikke kommer noget godt
ud af, at den bliver patvunget noget. Det er der da ogsa
en naturlig logik i, da den initiativtagende organisation til-
naermelsesvis fungerer som arbejdsgiver for de primaere
deltagere, og dermed ogsa patager sig ansvaret for og leeg-
ger navn til det endelige produkt pa trods af den produ-
cerende forbrugers medejerskab. En sadan forstaelse fra
deltagernes side er kun en bonus, der giver gget raderum
for FAMK-aktiviteter. Til gengeeld vil denne form for afgg-
relse med al magt til virksomheden i hgj grad rykke teeppet
veek under den sekundzere deltagergruppe, og det vil veere
i strid med FAMK’s natur at indfgre en sa kraftig styring af
udfaldet.



Hvor tradene samles

Men hvad ggr man sa? Jo, man finder et kompromis, der
forsgger at tilgodese bade forbruger og organisation pa
flest mulige mader. Det far opbakning af 12 respondenter,
at vinderen eller de bedste bidrag bgr findes gennem en
kombination af den brede befolknings stemmer og et dom-
merpanel, der kan besta af virksomhedens repraesentanter
og/eller de tidligere omtalte eksperter. Hvis vi for en stund
ser tilbage pa spsgrgsmal 16, hvor respondenterne blev
spurgt til forbedringsforslag til konkurrencen, sa gar nogle
konstruktive forslag til afstemningsformen pa, at en jury
udveelger 10-20 bidrag, som er fundet veerdige, hvorefter
de udvalgte gar videre til afstemning blandt alle, der gn-
sker at stemme. Sa ville man sikre sig en vis kvalitet blandt
finalisterne, men der ville stadig veere en vaesentlig grad
af forbrugerindflydelse. Da en sadan kombination samtidig
er den mest populaere model hos respondenterne, sa vil vi
ikke teve med at fremhaeve denne afggrelsesform som en
mulighed, der kraftigt bgr overvejes. Alternativt kan kom-
binationen naturligvis foregd i modsat raekkefglge, hvor
finalisterne findes ved offentlig afstemning og den ende-
lig vinder derefter vaelges af en jury. Som vi tidligere har
fremhaevet i andre forbindelser, sa bgr det under alle om-
steendigheder vaere en tommelfingerregel til efterfplgelse,
at man som organisation skal afveje formal og strategi, og
have klare linjer for, hvad der er vigtigst for én, fgr man
fastseetter rammerne for “magtbalancen”.

Pa baggrund af de besvarelser, som vores respondenter
har givet os om TDC’s soundtrack-konkurrence er der altsa
flere ting, der falder i gjnene, men det store, forkromede
overblik gemmer vi et gjeblik. Fgrst ser vi naermere pa,
hvilke ord vores brugere fra Current TV kan saette pa de-
res kontakt med FAMK-aktiviteter, men efterfglgende vil
vi i det sidste afsnit inden vores konklusion dels samle op
pa resultaterne af vores samlede empiri og dels forsgge at
omdanne de erfaringer vi har gjort os igennem specialet til
mere konkrete fokuspunkter og anvendelige rad for alle,
som gnsker at arbejde med forbrugeraktiverende mar-
kedskommunikation.

FAMK pa Current TV

Denne analyse baserer sig pa tre chatinterviews og et
transskriberet videointerview. Alle fire er vedlagt i vores
bilag. Som det er tilfeldet i det forudgaende afsnit, laver vi
en tveergaende analyse af de fire interviews opdelt i tema-
erne, fgr, under og efter aktiviteten.

Na vi henviser til chatinterviewene naevner vi fgrst bilaget
og dernaest tid, f.eks. [Bilag C, 19:16:48], og i forhold til vi-
deointerviewet, naevner vi fgrst bilaget og derefter afsnits-
nummeret, eksempelvis [Bilag E, 17].

For

Som vi tidligere har naevnt er de fire respondenter udvalgt
pa basis af, at de har produceret og uploadet reklamefilm
pa Current TV. | det fglgende vil ga lidt naermere ind pa de-
res personlige baggrund i relation til film og reklamer.

Efter den fgrste umiddelbare lzesning af interviewene kan vi
se, at de fire individer har en del til faelles i forhold til tema-
et. Broddyman arbejder som freelance foto- og videograf,
men er mere fast tilknyttet en kreativ medievirksomhed
kaldet I-Conn, hvor de producerer forskellige filmprojekter
[Bilag B, 19.12 og 20.21]. Han har lige fra barnsben haft
en passion for at filme, og reklamefilm er bl.a. en made,
hvorpa han kan dyrke denne lidenskab:

“I started shooting for fun when | was 5. Then something in
me said | need to keep doing this. | like doing commercials
because it’s shooting. | just love shooting anything. Just
point and | will do the rest.” [Bilag B, 18.49]

Alan har ubevidst fulgt i sin fars fodspor i forhold til kar-
rierevalg, fra at arbejde i en forlagsvirksomhed til i gjeblik-
ket at vaere ansat som art director for et reklamebureau.
Hvis han fortseetter i farens bevaegelser, er naste skridt
filmbranchen [Bilag E, 2 og 32]. Azad har ligeledes familizer
tilknytning til filmmediet, idet faren er filmfotograf i Iran.
Azad har derfor fundet det naturligt at vaelge filmbranchen
som karrierevej. Uddannelsesmassigt har han studeret
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film pa universitetet, og i arbejdsregi har han indtil videre
produceret flere kortfilm, hvoraf en enkelt har faet pri-
ser for "best picture” pa en filmfestival [Bilag C, 19:22:47,
19:23:05 og 20:38:31]. Vores fjerde respondent Drew har
ogsa en saerlig tilknytning til filmmiljget, idet han bl.a. har
arbejdet som assisterende kamerafgrer pa diverse reality
shows og film. | relation til reklamemediet har han vaeret
tilknyttet forskellige kommercielle produktioner som vi-
deoredaktgr pa instituttet for marketing pa Simpson Uni-
versity. Studiemaessigt har han film som hovedfag [Bilag D,
23.02.52 og 23.05.11].

Uden statistisk set at forsgge at generalisere for alle bru-
gere af Current TV, kan vi dog her konstatere et klart sam-
menfald mellem folks relation til temaet (reklame og film)
og deres valg af og forudseetninger for at producere og
deltage. Som vi var inde pa i analysen af TDC-casen, sa vil
der sandsynligvis altid veere en vis sammenhang mellem
interesse og evner. Temaerne omkring deltagersortering
og folks forudszetninger for deltagelse er nogle af de vee-
sentlige faktorer, som virksomheder bgr forholde sig til, og
det vender vi tilbage til senere.

Seerligt interessant for vores undersggelse er responden-
ternes bevaeggrunde for at producere og uploade reklame-
film til Current TV. En af de ting, som flere af de adspurgte
finder motiverende, er den kreative frihed, som aktiviteten
tilfgjer til deres hverdag. Allan pointerer i den forbindelse
at:

“Even though | love my agency as with any agency there
are things that annoy you there are clients that don’t do
what you want, there are too many creative people giving
their input and everything gets changed from (the begin-
ning) towards the end. So this was a chance for me just to
get...it was a total of you know me as a director and pro-
ducer (...)” [Bilag E, 47].

Setirelation til afsnittet “Rethinking Interactivity”, er netop
felelsen af kontrol stimulerende for fglelsen af tilfredshed
ved deltagelse i en aktivitet. Netop den kreative frihed kan
desuden overfgres til Allans andet motiv, idet reklamefil-
men ogsa fungerede som et sociologisk eksperiment, som
han forhabentlig kunne bruge i arbejdsgjemed. Eksperi-

mentet gik kort sagt ud p3, at han ville se om folk blev "for-
fort” til klikke pa hans video, hvis stillbilledet, der praesen-
terede den var en halvnggen kvinde. Han betegnede selv
eksperimentet som en succes, idet han fik mange flere hits
end greenlights (godkendelse til TV) [Bilag E, 41]. Ligeledes
karakteriserer Azad processen som en kreativ gvelse, netop
fordi man ikke skal sta til ansvar overfor nogen: “you’re not
hired and or paid and no one can order you around, you're
essentially you own boss” og ”(...)”these ads are little crea-
tive exercises” [Bilag C, 19:33:16 og 20:05:12]. For Brod-
dyman er det ogsa det udtryksmaessige frirum, som tiltaler
ham ved Current TV [Bilag B, 20.25]. Alle disse udtalelser
er tegn pa, at FAMK, som omtalt i kapitel 7, er stimule-
rende for menneskets skabende erkendelse, trangen til at
kreere.

Derudover fremhaver de alle tre ogsa de laeringsmaessige
aspekter som grunde til at give sig i kast med projekter
pa Current TV. Azad sammenligner i den forbindelse film-
magerens proces med atleters treening, da det gzelder for
begge parter, at man skal gve og holde sig i form for at
blive bedre. [Bilag C, 19:32:34]. Allan mener desuden, at
jo hurtigere man accepterer, at ens projekt ikke behgver
veere perfekt fgr det uploades, jo flere laererige projekter
far man skabt [Bilag E, 71]. At projekterne for Broddyman
dels har betydning pa et personligt, men ogsa laeringsmaes-
sigt plan, illustreres i fglgende to uddrag:

“(...) I think that if for one brief moment | can get someone
to see life through my eyes, | have succeeded” og” {(...) do-
ing ads gives me a sense of completion and the practice |
need to advance in filming” [Bilag B, 18.41, 19.02].

Ud fra et sociologisk perspektiv kan vi saledes argumen-
tere for, at de kreative og udtryksmaessige frirum og mu-
ligheder, i kombination med de lzeringsmaessige aspekter,
knytter sig til de tre respondenters personlige udvikling.
Dermed mener vi, at aktiviteterne et langt stykke af vejen
er motiveret af og kan ses som en del af deres selvrealise-
ringsproces (jf. Giddens). Som vi tidligere har veeret inde pa,
sa understgttes dette perspektiv ogsa af Christian Jantzen
m.fl's individualiserings-skema, hvor netop de kreative, in-
dividuelle og selvsteendige aspekter er en del af individets
selvrealisering og adfeaerd.
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Lidt mere handgribelige motiver finder vi hos Drew, der
primaert har uploadet sin reklamefilm af finansielle og eks-
poneringsmaessige arsager. Han gik saledes efter at vinde
ferstepreemien pa 50.000 US dollars, for at slippe for at tage
[an til sin fortsatte filmuddannelse. Samtidig s@gte han at
sla to fluer med et smak, da reklamefilmen ogsa indgik
som hans sidste filmprojekt pa skolen [Bilag D, 23.16.59,
23.20.05]. Drews beveeggrunde virker generelt til at veere
mere malorienterede og mindre procesrettede end de tre
andre respondenters. Set i forhold til Csikszentmihalyis
teori er muligheden for, at Drew kan opna en ftilstand af
flow potentielt mindre, da det forudsaetter en autotel op-
levelse. At Drew desuden afviser at lave flere reklamefilm,
og overhovedet at bruge Current TV igen, kan vaere med til
at understgtte denne tese. Hvad der ligger bag dette kriti-
ske perspektiv tematiserer vi i naestfglgende afsnit kaldet
"under” [Bilag D, 23.21.56].

Pa trods af respondenternes forskellige tilgange til og mo-
tiver for at uploade reklamefilm, relaterer deres aktivite-
ter i forbindelse med Current TV sig ogsa til, at de sgger
at styrke deres fremtidige karrierer, hvad enten det sker
via kreative, leeringsmaessige, personlige eller gkonomiske
veje.

Under

| denne del af analysen vil vi forsgge at vurdere, hvilken
indflydelse og veerdi processen har haft for vores respon-
denters oplevelse af aktiviteten, herunder interaktion og
feedback fra andre brugere samt teknisk “modstand” fra
websitet.

Lad os dog fgrst kort karakterisere Current TV i forhold til
TDC’s kampagne, da der er nogle forskelle som sandsyn-
ligvis har indflydelse pa brugernes engagement og ople-
velse.

En vaesentlig forskel er, at Current TV’s koncept er mere
kontinuerligt end kampagnen fra TDC. Det medfgrer bl.a.,
at Current TV’s tilhgrende community har faet etableret
en mere baerende kultur og normszet, end det var muligt
at opbygge i TDC’s tidsbegreensede kampagne. Det medfg-

rer, at communities, som er faciliteret i forbindelse med en
kortvarig kampagne, ikke har samme vilkar som hos Cur-
rent TV, hvor vores interviewpersoner primart er meget
positive.

Iseer aspekter vedrgrende serigsitet og validitet i folks
udsagn laegger Allan meget vaegt pa. Han saetter saledes
spgrgsmalstegn ved, om andre brugeres kommentarer har
ret meget veaerdi, hvis de ikke selv har uploadet et projekt
pa Current TV:

"You have a right to critique but to a certain level and then
you have to sort of shut up and make a piece yourself, oth-
erwise is your opinion really valid, | don’t know?” [Bilag E,
88]

Han sammenligner det med politiske valg, hvor han mener,
at man ikke har ret til at give sin mening tilkende, hvis ikke
man stemmer. Allan respekterer dog generelt folks me-
ning, og nyder nar folk kritiserer hans ting, hvilket han som
regel ser som et udtryk for, at folk viser deres interesse,
men, som han siger; hvis man som kritiker selv er kreativ
og uploader projekter, sa bade ved og viser man, hvad man
taler om [Bilag E, 90 og 92]. Denne nuance kan vaere med
til at illustrere en seerlig udfordring i det moderne sam-
fund, hvor der er fokus pa de individuelle aspekter, samti-
dig med, at folk sgger faellesskaber som kompensation for
mangel pa faste holdepunkter og retning i tilveerelsen (jf.
Giddens). Det er derfor pa sin vis et moderne samfunds-
maessigt paradoks, at for at veere anerkendt og en del af
feellesskabet (f.eks. producent pa Current TV), kraever det,
at du via dine kvaliteter skiller dig ud, at du er individuel
(f.eks. har kreative evner).

At folks mening er veerdsat, og at fellesskabet har betyd-
ning, advokerer Azad ogsa for:

"I personally love the thrill and joy in having people watch
my films and comment on it, discuss it, criticize it, analyze
it, so on so forth” [Bilag C, 19:31:30].

Et af kerneelementer i FAMK er netop muligheden for
feedback, og at folk har chancen for at involvere sig i hin-
andens projekter, men ogsa at man har muligheden for
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at markere sig og fgle sig szrlig, og dermed i centrum for
folks opmaerksomhed. Et ofte yndet mal i vor tids samfund
(jf. Leiss, Kline og Jhally). Det tyder saledes pa, at Azad
spejler sig og finder nydelse i den efterfglgende dialog og
feedback. Vi kan desuden argumentere for, at de svage
relationer og deres holdninger har betydning pa et mere
personligt plan (jf. Castells), og at de ifglge Allan veegtes
hgjere, hvis de kommer fra ligesindede og anerkendte in-
divider i faellesskabet (f.eks. de kreative og producerende).
Vi kan desuden udlede, at Broddyman ogsa finder veerdi i
mere end bare produktionen af reklamer, idet han udover
sine nuvaerende tre reklameproduktioner, bade ser, stem-
mer, bliver inspireret og underholdt via Current TV [Bilag
B, 18.32 og 19.08].

For Azad, Allan og Broddyman er deres tilvalg af og enga-
gement i filmproduktion pa Current TV blevet en naturlig
del af deres fritid, og dermed en integreret del af deres
livsstil. En livsstil, som er med til at skabe og vedligeholde
deres selvfortaelling om at vaere kreative og skabende indi-
vider. Det tyder endvidere p3, at de tre respondenter langt
hen af vejen har faet tilknyttet gode associationer til deres
aktiviteter og projekter. Det understgttes bl.a. af, at de har
intentioner om at fortsaette med at uploade projekter og
veere aktive pa Current TV [Bilag B, 18.53, Bilag C, 20:19:49
og Bilag E, 61].

Derimod er det ikke sandsynligt, at Drew har haft en god
oplevelse, idet han som tidligere naevnt ikke gnsker at pro-
ducere flere projekter. Irritationen og kritikken knytter sig
primaert til problemer med teknik og brugervenlighed, som
fglgende udsagn peger pa: "the videos always lag when
you are trying to view them, and the search tool is terrible”
[Bilag D, 23.22.42]. Drews erfaring med manglende syn-
kronisitet, og at muligheden for aktiv kontrol er heemmet,
medfgrer tilsyneladende at Drew evaluerer processen ne-
gativt. Derudover giver han udtryk for, at han ikke finder
reklameproduktion seerligt tilfredsstillende eller udbytte-
rigt og pointerer i den forbindelse: ”(...) I just don’t want
my creative abilities to be wasted in that forum” [Bilag D,
23.29.33 og 23.32.00]. Det skal ses i lyset af, at han gnsker
at forteelle serigse og samfundsrelevante historier via spil-
lefilm, hvor der modsat reklamer, er plads til, at skuespil-
lerne kan traede i karakter og vise deres dybde [Bilag D,

23.37.21].

At den oplevede synkronisitet er subjektiv, far vi et indtryk
af, ved at se pa Allans mere positive opfattelse af Current
TV. | et lidt bredere perspektiv, betegner han hastighe-
den fra idé over produktion til feedback, (i hans tilfaelde
en maned), som fascinerende hurtig i forhold til traditio-
nelle kampagner, hvor der kan ga helt op til 1% ar, fgr de
lanceres [Bilag E, 128]. Han fremhaever samtidig at: “You
see the results almost immediately when somebody com-
ments or green light or something like that” [Bilag E, 94].
Det aspekt kan bade vurderes som positivt for den primae-
re malgruppe, da de far feedback og reaktioner, men ogsa
for den sekundaere malgruppe, eftersom de far indflydelse
pa indholdet, og er med til at bestemme, om det skal vi-
ses pa TV. | forhold til vores FAMK-model kan man sige,
at synkronisiteten accelererer eller stabiliserer processens
kredslgb og dermed aktgrernes interaktion med henholds-
vis feedback og tekst. Omvendt kan manglen pa synkronisi-
tet medfgre usmidig interaktion, der i sidste ende kan fgre
til, at aktgren far en darlig oplevelse eller direkte afbryder
aktiviteten.

Efter

Intentionerne med denne del af analysen er at se pa re-
spondenternes holdning og eventuelle attitudeaendring
over for den initiativtagende organisation, de har skabt
reklamen for. Afsnittet vil dog komme til at baere praeg af,
at de lante interviews ikke har haft dette tema som et ho-
vedformal, og det er derfor et omrade, som responden-
terne ikke bergrer i saerlig hgj grad. Sa for at vurdere om de
har faet en teettere tilknytning eller mere positiv stemning
overfor produktet, vil vi bevaege os ad en mere indirekte
vej. En vej, der fokuserer pa deres engagement, opmaerk-
somhed og personlige forhold til produktionsprocessen.

Allan reflekterer en smule over emnet, idet han seatter
spgrgsmalstegn ved, om forbrugernes reklamemateriale
reelt vil szlge flere varer, hvis de kom pa tv, end reklamer
udfgrt af professionelle reklamebureauer. Hans argumen-
tation gar pa, at forbrugeren ofte ikke ved, hvad de vil
have, og hvad der virker. Han tager dog i den forbindelse
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udgangspunkt i det faerdige produkt, hvorimod fokus for
vores arbejde i hgjere grad er processen - om det har vae-
ret en god oplevelse at deltage i FAMK. Azad sammenlig-
ner ligeledes forbrugernes og bureauernes reklamer, og
fremhaever at i forhold til det kvalitetsmaessige plan, bgr
reklamebureauerne ikke veere bekymret over fritidsprodu-
centerne: “Because they’re made by inexperienced people
who are just having fun with their friends and family”
[Bilag C, 20:17:28]. Det interessante her er, som i Allans
beskrivelse, ikke det faerdige resultat, men at forbrugerne
aktivt eksperimenterer og bruger reklamerne som under-
holdningselementer i deres netveerk. Vi mener saledes, at
der ikke er langt fra, at aktiviteten er et underholdnings-
element, til ogsa at fascilitere den gode oplevelse. Azad
opfatter selv reklamerne som et sjovt tiltag, og pointerer
desuden, at de kan vaere med til at udfordre de professio-
nelle bureauer pa det gkonomiske plan:

“If you go on the set of a major ad, you’ll see how they have
HUNDREDS of people and they spend MILLIONS of dollars,
whereas something like what | made cost nothing.” [Bilag
C, 20:07:59 og 20:16:00]

Allan fremhaever, at han altid sgger at lave nogle produk-
tioner, han er stolt af. Det indebaerer, at han har sat tid
og opmarksomhed af til at gd i dybden med projektet. |
forleengelse af det fgler han et ansvar over for reklamens
kvalitet, da den er med til at signalere noget om ham som
person.

“You have a piece and you have that little icon sitting with
your face on that and so that’s a little more scary | sup-
pose. It’s more direct, your responsibility is very direct. You
are the person that created it, you are the person that'’s
responsible for it, for the content, for the quality all that.”
[Bilag E, 114]

Dette ansvar er sandsynligvis med ftil, at forbrugeren vil
gore sig umage, da der er risiko for skuffelse, hvilket som
bekendt er en forudsaetning for det oplevelsesorienterede
forbrug (jf. kapitlet “Den moderne hedonist”). Netop det,
at man har noget pa spil gger spaendingen og intensiteten,
men ogsa risikoen for ikke at sla til. Uanset hvad, vil ens
opmaerksom omkring reklamen vaere forgget, da man har

medejerskab af kommunikationen.

Vi er saledes bevidste om, at der ikke er en direkte forbin-
delse mellem individets tidsmaessige forbrug, hvad rekla-
men signalerer for en personligt, og s om man har faet
en positiv attitude overfor produktet. Men i relation til, at
respondenterne har reflekteret over reklamens budskab,
vaeret aktive i produktionen og den efterfglgende feed-
back, samt i hele taget saerdeles engageret i processen,
vil de have involveret sig i en sadan grad, at de formentlig
husker produktet og organisationen bag reklamen. Netop
opmarksomhed er fgrste forudsaetning for, at en reklame
virker. | kombination med, at flere af respondenterne hav-
de underholdende og gode oplevelser med processen, vil
de potentielt ogsa have faet tilknyttet, evt. pa et ubevidst
plan, positive associationer til produktet eller organisatio-
nen, hvilket er naeste forudsaetning for, at en reklame er
effektiv. Vi kan pa den baggrund argumentere for, at der
under de rette omstandigheder vil veere mulighed for, at
forbrugeren (f.eks. producenten af reklamen) andrer hold-
ning til produktet og/eller organisationen. Spgrgsmalet er
sa, om Current TV bidrager med de bedste forudsaetnin-
ger?

Ud fra et organisationsmaessigt og praktisk synspunkt, kan
vi se nogle ulemper ved Current TV, som vi kort vil forholde
os til. Current TV og MyMusic.dk kan begge betegnes som
bindeled mellem initiativtageren (organisationen) og for-
brugerne. Forskellen pa de to er bl.a., at Current TV ogsa
i sig selv er den kanal, der formidler reklameklippene,
hvorimod TDC havde oprettet et specifikt website til kam-
pagnen. For organisationer, der benytter sig af FAMK, vil
det sandsynligvis imagemaessigt set vaere en fordel, hvis
man som i casen med TDC, selv saetter rammerne for ak-
tiviteten. Ulempen ved at benytte sig af f.eks. Current TV
er bl.a., at organisationerne formentlig vil opfattes som en
del af Current TV’s platform, og deres navne vil derfor veere
mere tilbagetrukne og sta i skyggen af Current TV. Desuden
vil den enkelte organisations intenderede budskab (jf. ka-
pitel 4, "Kommunikationsforstaelse”) sta mindre klart, idet
organisationen fra forbrugerens side ofte ses som én valg-
mulighed blandt flere forskellige ligestillede pa Current TV.
Sidst er det ogsa vaerd at notere sig, at der er forholdsvist
faste rammer for de reklamer, der udformes pa Current TV,
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hvilket naturligvis h&ammer muligheden for at tilpasse ak-
tiviteten sin organisations formal.

De varme rester

Nar vi nu serverer de varme rester, sa er der bade tale om,
at vi fuldfgrer diskussioner pabegyndt i behandlingen af
vores empiriresultater, og at vi bringer et par emner pa ba-
nen, som empirien ikke ngdvendigvis har bergrt tydeligt.
Det samlede mal for dette sidste afsnit inden vores kon-
klusion er at papege nogle af de allermest afggrende pa-
rametre for strategisk arbejde med forbrugeraktiverende
markedskommunikation. Der er fordele og ulemper ved de
fleste valg, der bgr traeffes, og vi haber her at kunne give
et rimeligt overskueligt overblik over de forskellige sam-
menhange, som vi mener at have etableret et vurderings-
grundlag for i Igbet af specialet.

Bredden af deltagelsesgrupperne

Vi har allerede nzevnt, at der sandsynligvis sker en form
for selvregulering af de primaere deltageres niveau baseret
pa kompleksiteten og temaet af den udfordring, der stilles.
Men hvis det er tilfeeldet, at man kun deltager, hvis man
har evnerne og interessen til det, sa ma det ogsa veere en
vigtig parameter for initiativtageren at kunne regulere pa
bredden og dybden af den primaere deltagerskare. Det vil
betyde, at en meget udfordrende aktivitet med et snaevert
emnefokus vil ggre den primare malgruppe mindre i stgr-
relse, men til gengaeld give de fa deltagere fordelagtige
vilkar for hgj oplevelseskvalitet, jf. kompleksiteten af akti-
viteten. Fra virksomhedens synspunkt giver det en mindre
gruppe af deltagere, men sandsynligvis stgrre kvalitet i det
producerede, da kravene kan sattes hgjt og alle deltagere
har et vist faerdighedsniveau. Den omvendte situation ma
man sa formode ggr sig geeldende, hvis aktiviteten er min-
dre kraevende. Man far en stgrre gruppe af primaere delta-
gere, men sandsynligvis lavere gennemsnitlig kvalitet i bi-
dragene. Bade fordi faerdighedsniveauet generelt vil vaere
lavere, og fordi det sandsynligvis "tynder ud i toppen”, at

udfordringen er mindre. Det skal dog pointeres, at der ogsa
sagtens kan vaere gode oplevelser i mindre komplekse ak-
tiviteter, og at man derfor ikke som organisation behgver
veere “kraesen”. Har man i sinde at anvende forbrugernes
bidrag, sa kan kvalitetssikring altid ske via en form for ud-
vaelgelse. Hvor hgjt barren saettes, afg@gr hvor mange, der
springer og hvilke forudsaetninger de har.

Motivation og den primaere gruppe

| forlaengelse af reguleringen af den primaere deltagergrup-
pe, sa bgr der tages hgjde for, at motiverne for deltagelse
med stor sandsynlighed sndrer sig i takt med bredden af
deltagergruppen. Vi har tidligere anskueliggjort, at hgjt
kvalificerede deltagere (en kategori, som hovedparten af
vores respondenter hos savel TDC som Current TV hgrer
under) bl.a. deltager i et forsgg pa at styrke deres faglig-
hed, renommé i miljget og helt konkret deres portefglje
eller CV, eller at de ser muligheden for at udfolde sig kre-
ativt uden hverdagens begransninger. De samme behov
optreeder naeppe hos deltagere, som ikke har ekstraordi-
naer interesse i og (semi)professionelle relationer til em-
net. Derfor forekommer det sandsynligt, at en simpel ud-
fordring medfgrer en gruppe deltagere, som i hgjere grad
motiveres af andre ting, sdsom underholdning, tidsfordriv,
den personlige udfordring eller bare en kontant, materiel
gevinst. Motiverne for at deltage andrer sig i takt med ud-
fordringens niveau, fordi udfordringens niveau andrer pa
gruppen af deltagere. Forskellige forudsaetninger — forskel-
lige motiver.

Produktion eller bare bidrag?

Vi lzerte isaer gennem TDC-kampagnen, at det ogsa er ngd-
vendigt at tage stilling til andre ting end kvalitet, nar det
kommer til forbrugernes bidrag. For et bidrag er ikke bare
et bidrag. Hos TDC var spredningen stor blandt responden-
terne, nar talen faldt pa, hvorvidt man havde produceret
nyt musik til konkurrencen eller blot anvendt eksisteren-
de materiale. Derfor er det ngdvendigt at tage stilling til,
om man gnsker at seette rammer op for produktionen af
bidrag. Det er klart vores anbefaling, at man forsgger at
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sikre, at sa mange primaere deltagere som muligt produ-
cerer specifikt til situationen. | hvert fald, hvis det er FAMK
man gnsker at arbejde med. Man mister nemlig en meget
stor del af kernen i denne type kommunikation, hvis ikke
forbrugeren “tvinges” til at arbejde praktisk og refleksivt
med organisationen og dens image, produkt eller hvad end
aktiviteten nu specifikt omhandler. Det er ikke tilfeeldet,
hvis blot deltageren uploader gammelt materiale. Sa er
der, som tidligere naevnt, stort set tale om, at den primzaere
deltager devalueres til at veere pa aktivitetsniveau med de
sekundeaere deltagere. Selvfglgelig vil dette problem ikke
veere lige stort i alle situationer, da det naturligvis er nem-
mere at genbruge et stykke forholdsvist anonymt musik
end f.eks. at indsende en gammel reklame for et bestemt
produkt i den tro, at den kan ggre det ud for reklame for et
andet produkt. Problematikken er dog stadig reel, og bgr
overvejes i en given situation. Sma krav som anvendelse
af organisationens logo eller slogan i en reklamefilm kan
veere eksempler pa at fastsaette rammer, der fremmer ny-
produktion, men ikke haemmer forbrugerfriheden synder-
ligt. Det bgr tilstraebes, at flest mulige primeere deltagere
producerer nye bidrag specifikt rettet mod situationen, da
de ellers vil springe over et vigtigt led i FAMK-processen.

Vaerdien af communities

Gennem arbejdet med vores empiridata i de foregdende
afsnit tegnede der sig et noget forskelligt billede af den
veerdi, som respondenterne tillagde de communities, der
henholdsvis var og er opbygget omkring TDC’s kampagne
og Current TV. Hos sidstnaevnte fremstar community’et
som positivt, veletableret og anvendeligt for de primaere
deltagere, mens TDC-kampagnens primaere deltagere
ikke tilleegger et community nogen seerlig betydning. Man
kunne dog sagtens forestille sig, at tendenserne skyldes de
vidt forskellige vilkar, som et laengerevarende og et korte-
revarende community har, og ikke kun specifikt Current TV
og TDC. | en langvarig udgave som hos Current TV er fael-
lesskabet mellem brugerne i hgjere grad veletableret, og
engagement er en ngdvendighed for deltagelse. Kombine-
ret med en formodet staerkere selvjustits blandt brugerne
betyder det et langt bedre miljg for de allermest engage-
rede og serigse — de primaere deltagere (iseer nar “barren

er sat hgjt”). Pa et kortvarigt community er det samme
milj svaert at skabe, og her skal veere plads til alle. Det
er derfor naturligt om fagligheden er lavere, tonen mindre
konstruktiv og miljget dermed mindre tiltraekkende for de
primeere deltagere. Det forekommer klart, at communities
har forskellige vilkar i "holdbare” miljger som Current TV
end i korte kampagner som TDC’s. | sidstnaevnte er det til
gengaeld primaert en deltagelses- og aktivitetsmulighed for
den sekundzere deltager, som ikke vil fgle sig mindrevaerdig
til at blande sig. Etableringen af communities er primaert
relateret til socio-nydelse, men denne nydelse vil som fgl-
ge af de ting vi har beskrevet ovenfor have de klart bedste
vilkar, nar feellesskabet far tid til at skabes. Varigheden af

forlgbet er indvirkende pG muligheden for etablering af et

community. De fleste FAMK-aktiviteter vil veere kortvarige,
og det vil derfor vaere svaert at etablere et fagligt staerkt
community. Til gengeeld vil det vaere en mulighed og en le-
geplads for den sekundaere malgruppe.

For sjov eller for alvor?

Nar organisationer tager beslutningen om at benytte sig
af FAMK, er det ngdvendigt at tage en debat om, hvorvidt
man gnsker at lave aktiviteten bare for at lave den og for at
give forbrugerne en god oplevelse, eller man reelt gnsker
forbrugernesinput og bruger dem innovativt. Isaer hvis den
primare malgruppes feerdigheder ligger pa et hgjt niveau,
bgr chancen for, at organisationen rent faktisk kan lzere no-
get veere god. At udnytte forbrugernes input betyder ikke
ngdvendigvis, at f.eks. reklamematerialet bliver bedre end
hvis marketingafdelingen eller reklamebureauet havde la-
vet det. Det kan ogsa veere at tage idéer til sig og vide-
reudvikle dem eller bare at fa et indtryk af forbrugernes
praeferencer, nar man ser, hvilke baner de selv taenker i.
Man taler tit om, at kreativitet og nytaenkning er at kunne
teenke “uden for boksen”, og hvem kan ggre det bedre end
de, som rent faktisk er “uden for boksen”, nemlig forbru-
gerne. Nar vi finder dette tema relevant at naevne, selvom
vi arbejder med, at der skabes mulighed for forbrugerens
gode oplevelser, sa skyldes det, at de to ting haenger tzet-
tere sammen end man maske tanker over. Forbrugerens
oplevelse bliver logisk nok mere positiv, hvis vedkommen-
de far det indtryk, at han bliver taget serigst, og at aktivite-




Hvor tradene samles

ten bunder i reel abenhed fra organisationens side og ikke
bare er et markedsfgringsstunt. Involveringen er stgrst,
nar man fgler, man bidrager og ikke bare pseudo-produ-
cerer. Man ma ikke undervurdere folks evne til at gennem-
skue markedsfgringsbudskaber og -motiver, men man kan
trods alt forsgge som minimum at give udtryk for en tro pa
forbrugernes innovationsevne. Det var lige praecis her TDC
skuffede nogle af sine deltagere ved ikke at bruge vinder-
musikken i laengere tid, hvad der blandt deltagerne maske
oven i kgbet kunne tolkes som manglende tillid. Tag stilling
tilom man reelt gnsker og vil bruge forbrugernes inputs, el-
ler man bare vil lave FAMK som en hyggelig aktivitet. Tager
man inputs serigst (eller foregiver det med held) tilfgjer det
dog en ekstra dimension til forbrugerens oplevelse.

Mere af det hele

Et af de allermest dybtgaende karakteristika ved FAMK’s
natur er tendensen ftil, at alting far stgrre betydning! Det
lyder maske en smule voldsomt, men det er ikke desto
mindre tilfeeldet pa flere centrale omrader. Den simple
grund er, at man som deltager investerer langt mere i pro-
cessen end man ggr i traditionel markedsfgring. Man har
medejerskab af kommunikationen og lsegger sin person-
lighed i deltagelsen, og derfor pavirkes man i hgjere grad
af oplevelsen, hvad enten den er positiv eller negativ. Det
betyder saledes ogsa, at FAMK i forhold til megen anden
markedskommunikation pa en og samme gang har stgrre
potentiale og stgrre risiko for at give bagslag. Nar vi siger,
at alting er stgrre i FAMK, sa daekker det altsa over, at hver
detalje i kommunikationsprocessen far stgrre betydning
for forbrugeren. Det vil nogle maske forstd som en skrg-
belig situation, men det er efter vores mening naermere
netop et udtryk for, at man har fat i noget rigtigt, nar man
har forbrugerens opmaerksomhed, interesse og bekymring.
Desuden har vi jo tidligere (i kapitel 10) fastslaet, at ople-
velser fgrst for alvor optraeder, nar der er fare for skuffelse
og noget pa spil. Men det betyder til gengzeld ogsa, at man
som organisation skal traede varsomt, nar svipserne slar
hardere og det mulige udbytte af omtanke er stgrre. Det
betaler sig at gennemtaenke tingene. Et simpelt eksempel:
Almindelige tv-reklamer har folk sjeeldent sa meget inve-
steret i, som det er tilfaeldet i FAMK. Derfor har man maske

blot en hovedrysten til overs, hvis organisationen stikker
en lille lggn i reklamen (”vores vaskepulver er sa kraftigt,
at det vasker farvet t@j hvidt”), men nar TDC udlodder en
plads som ny fremtidig musisk fglgesvend til en populaer
tv-reklame, og kun giver vinderen en uge, sa er det noget,
der betyder noget for folk. Det vil sikkert veere en naturlig
reaktion for mange organisationer at vaelge den sikre Igs-
ning, men man kan stille spgrgsmalet om ikke det er bedre
at spille for fulde huse og risikere at tabe, end at spille for
tomme tribuner uden nogen stor chance for at vinde? Ndr
man far forbrugeren i tale, sa er konsekvensen, at han in-
vesterer mere i processen, og derfor er der mere pa spil.
Derfor forsteerkes alle indtryk, hvilket pad samme tid efterla-
der FAMK med stgrre potentiale og stgrre risiko.

Styring vs. involvering

Der er flere ting i vores arbejde med feenomenet og for-
skellig teori, der antyder, at for at kunne tage en moden
beslutning om anvendelsen af forbrugeraktiverende mar-
kedskommunikation, sa bgr man have en forstaelse for
konsekvenserne af de rammer man szetter op for kontrol-
forholdet mellem organisation og forbruger. For hvor gar
graensen? Total kontrol fra virksomhedens side vil stort set
skabe en situation, der er identisk med traditionel masse-
kommunikation, og vil have sveert ved at kalde sig FAMK.
Total kontrol til forbrugeren skaber anarki uden formal,
mange ubrugelige bidrag og en situation, hvor forbrugeren
knap kan forbinde aktiviteten med organisationen. Derfor
er det op til organisationen pa forhand at overveje, hvilken
indbyrdes “magtbalance” man gnsker at opretholde, og
til det formal er der flere parametre at veere opmaerksom
pa. F.eks. at det er en forudsaetning for opnaelse af flow-
tilstand, at en person har en fglelse af kontrol over aktivi-
teten. Eller at konkret aktiv kontrol ved interaktivitet har
positiv effekt pa tilfredsstillelse hos brugeren. Begge dele
seetter saledes nogle minimumskrav, man bgr efterstraebe
at imgdekomme, og pa samme made er der andre para-
metre, der er afhangige af en vis grad af forbrugerinddra-
gelse. Det er naturligvis ikke muligt at anvise procentvise
retningslinjer for en placering pa “magtaksen”, men bud-
skabet er, at man i det enkelte tilfelde bgr finde kompro-
miser, der tillader organisationen at have et vist overblik
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og skabe rammer, der ikke fratager FAMK dens effekt og
mindsker forbrugerens fglelse af frihed, kontrol og indfly-
delse. At et sadant kompromis ogsa kan veere i trad med
deltagernes egne gnsker fremgik bl.a. da vi i forbindelse
med TDC-kampagnen diskuterede, hvordan en konkur-
rencevinder bgr udvaelges, og respondenterne for en stor
dels vedkommende var fortalere for en afggrelsesform,
der kombinerer offentlighedens stemmer med en udvalgt
jury af eksperter og/eller organisationens reprasentanter.
Netop den diskussion er til dels et mikrokosmos af dilem-
maet i at fastsaette kontrolbalancen: Lav afsenderkontrol
= alle kan stemme og tage del i beslutningen, men orga-
nisationen har stort set ingen indflydelse pa udfaldet. Hgj
afsenderkontrol = svagere praeg af FAMK, mindre forbru-
gerinddragelse, men organisationen kan sikre kvaliteten af
vinderbidraget. En organisation, der pdtanker at anvende
FAMK, bgr overveje hvilket magtforhold man sigter mod.
Ingen af de to poler kan anbefales. Flere af de positive og
oplevelsesskabende aspekter ved denne type kommunika-
tion optraeder dog farst, nGr man ndr en vis grad af forbru-
gerindflydelse.

Kontekst, kontekst, kontekst

Tager man et hurtigt blik henover de foregaende sider,
sa vil det sta klart, at vores gode rad i langt de fleste til-
feelde ikke er absolutte direktiver, men narmere forskel-
lige skydere, hvor ”“indstillingen” skal ske som fglge af ngje
overvejelser fra initiativtagerens side. Samtidig vil der sjael-
dent vaere tale om en enten/eller-situation men glidende
overgange, selv om vi i enkelte af de ovenstdende afsnit
primaert skitsere yderpunkterne i en given skala. F.eks.
kan en deltager jo sagtens have en blanding af forskellige
motiver for at deltage, have middelfeerdigheder osv. Den
altoverskyggende grund til, at man ikke kan arbejde med
endimensionelle direktiver er det kontinuerlige hensyn,
der skal tages til konteksten i en given situation. Vender
vi tankerne tilbage til vores FAMK-model i kapitel 4, sa er
bade organisation og forbrugers feelles og individuelle kon-
tekster illustreret som omsluttende og afggrende for kom-
munikationsprocessen. Derfor bgr beslutninger angaende
FAMK til enhver tid treeffes efter omstaendighederne, for-
malet, malgruppen osv. En organisation bgr dog ogsa se

indad mod egne vardier, nar strategien laegges, eftersom
FAMK pa baggrund af sin natur ikke er oplagt anvende-
lig for alle typer af organisationer og alle typer opgaver.
Det ville f.eks. medfgre vidtraekkende konsekvenser, hvis
en serigs nyhedskanal eller avis fuldsteendigt overlod ny-
hedsdakningen til offentligheden. Trovaerdighed og gate-
keeperfunktion er en vaesentlig del af selve identiteten for
disse nyhedsformidlere. Derfor kan sadanne organisatio-
ner godt arbejde med FAMK pa andre niveauer, sa leenge
man overvejer konsekvensen af den konkrete aktivitet og
det signal man sender ved at udbyde den. Ndr det kommer
til stykket, er det urealistisk at give absolutte retningslinjer

for bedst udnyttelse af FAMK. Dertil spiller den specifikke

kontekst i en given situation for stor en rolle. Til gengaeld
kan man opstille forskellige sammenhange, som kan tjene
til at ggre opmeerksom pd, hvilke konsekvenser forskellige
valg kan eller vil medfare. En sadan forstdelse kan dernaest
danne grundlag for en kontekstspecifik vurdering af mulig-
heder, begraensninger og gnsker.
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Om end man som s3 ofte fgr sidder med en fornemmelse
af, at ens undersggelsesobjekt rummer stof til en arraekke
af arbejde, sa er det blevet tid til at konkludere pa vores
opdagelser gennem specialet. Efter at have observeret,
leest, refereret, lyttet og diskuteret ser vi os nu i stand til
at give et svar pa formuleringen: “Hvordan skaber man de
bedste forudsaetninger for, at forbrugerne kan fa en god
oplevelse, ndr man inddrager dem i udformningen af en
organisations reklamemateriale?”

Selv om vores arbejde har haft fokus pa udformningen af
reklamemateriale, sd er mange af betragtningerne gen-
nem specialet og i denne konklusion lige sa relevante for
forbrugerinddragelse i mange andre processer. Pa trods af,
at detaljer og eksempler primzert relaterer sig til produk-
tionen af reklamemateriale, sa er det vores intention og
hab, at de store linjer kan veere anvendelige i bredere sam-
menhange.

Fem trinbraet

For at give os selv chancen for at svare sa fyldestggrende
som muligt pa hovedspgrgsmalet, udledte vi fem delop-
gaver heraf. Arbejdet med disse delopgaver udggr sale-
des fundamentet for denne konklusion i samarbejde med
vores empiriske undersggelser blandt forbrugere, der har
deltaget i FAMK aktiviteter.

Netop forbrugeraktiverende markedskommunikation,
eller FAMK, er den betegnelse, vi har valgt at tildele det
fa&enomen, at organisationer i stigende grad inddrager og
fysisk aktiverer forbrugeren pa omrader, der tidligere var
forbeholdt organisationen selv. Bl.a. gennem udformnin-
gen af en ny kommunikationsmodel og undersggelser af
markedskommunikationens historie og traditionelle disci-
pliner har vi veeret i stand til at placere FAMK i en stgrre
sammenhang. Ud af det er isser kommet den konklusion,
at fanomenet pa mange, og flere afggrende omrader ad-
skiller sig fra, hvad man tidligere har set. Flere ting tyder
pa, at forbrugeraktiverende markedskommunikation ikke
kan sammenlignes med eller underordnes anden form for
markedskommunikation, men trods alt stadig heller ikke
kan erstatte de traditionelle discipliner. Dertil er faenome-

net endnu for uetableret. Men som et supplement tilfgjer
FAMK nogle muligheder, der er anderledes end det sad-
vanlige.

En af de allermest markante er selvfglgelig, at forbruge-
ren bliver fysisk aktiveret. Gennem vores arbejde med bl.a.
kognitionspsykologi, neurofysiologi, oplevelser og interak-
tivitet, har vi set, hvordan denne aktivitet kan vaere positivt
indvirkende pa bl.a. indlaering, hukommelse og nydelse, og
at fysisk aktivitet biologisk set medfgrer forgget mental
parathed. Derfor er sadan aktivitet bevidst og ubevidst til-
traekkende for os mennesker. Ud over, at det kan glaede en
organisation, at et markedsfgringsbudskab maske haenger
bedre fast, sa giver den fysiske aktivitet altsa ogsa delta-
geren grundlaget for en bedre oplevelse. Det er helt klart
interessant for effekten af FAMK, at den fysiske interaktion
med en organisationsrelateret tekst har potentielt positiv
indvirkning, men som i mange andre tilfaelde, sa er virknin-
gen bade individ- og kontekstafhangig. Alt andet ville na-
turligvis ogsa stride mod vores interaktionsparadigmatiske
udgangspunkt og sikkert ggre vores empiridata forholds-
vist unuancerede...

For nogle parter far glaede af den fysiske aktivitet, sa skal
der fgrst treeffes en beslutning fra forbrugerens side om at
deltage. Derfor har det ogsa interesseret os at undersgge,
hvad der motiverer mennesker til at deltage i FAMK-akti-
viteter. En forudsaetning er dog, at det overhovedet kan
lade sig g@re — at den teknologiske og sociale udvikling har
givet muligheden. Samtidig betyder den vestlige verdens
overflodssamfund, at folk motiverer sig efter “wants” (gn-
sker) og ikke “needs” (ngdvendigheder), og derfor orien-
terer sig mod handlinger, der kan tilfgje yderligere kvalitet
til individets liv. Vores empiriske undersggelser viser tegn
pa, at denne forudgaende motivation til dels kan opdeles i
to grene (der dog sagtens kan sameksistere): en strategisk,
spekulativ dagsorden og en bevidst sggen efter nydelse,
velbehag og autotele oplevelser, hvor processen barer
Ipnnen i sig selv. Deltagelse efter fgrstnaevnte dagsorden
viste sig hos vores respondenter at relatere sig til enten en
fokusering pa den handgribelige belgnning eller et gnske
om at fremme sine muligheder for at arbejde professionelt
med det pageldende emne for aktiviteten. Deltager man
efter den anden dagsorden, er motiverne bl.a. personlig
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udfordring og laering, underholdning og tidsfordriv. Der
viste sig desuden en tendens til, at motivationsfaktorerne
for deltagelse @ndrer sig ret entydigt i forhold til aktivite-
tens deltagere, og de rammer initiativtageren szetter op.
Det vender vi tilbage til.

For overhovedet at kunne arbejde med at skabe forudsaet-
ninger for gode oplevelser var det et mal for os, ligesom
det bgr veere for organisationer, at fa en forstaelse for, hvad
der i det hele taget skaber en oplevelse, og hvordan ople-
velser bliver gode. Af de mere konkrete ting, man bgr veere
bevidst om, skal navnes, at oplevelser altid er forbundet
med usikkerhed og fare for skuffelse. Derfor er risici en ind-
bygget ngdvendighed i fenomenet, som ikke bgr afholde
nogen fra at give sig i kast med FAMK. Nar det kommer til
gode oplevelser, sa er det desuden en vigtig pointe, at ak-
tiviteten ikke behgver at veere spaendingsintensiverende,
hvad der nok ville vaere den fgrste tanke i mange organisa-
tioners overvejelser. Ofte vil spaendingsreducerende aktivi-
tet kunne tilfgje deltageren den samme nydelse. Desuden
har savel vores teoretiske som empiriske arbejde blotlagt
nogle mere eller mindre handgribelige forudsaetninger for
oplevelser generelt og for at tilfgje positiv vaerdi til disse
oplevelser. Isaer disse parametre spiller ind, nar vi gar mere
konkret til vaerks med, hvordan man skaber de bedste for-
udsaetninger for, at forbrugerne kan fa en god oplevelse
med forbrugeraktiverende markedskommunikation.

FAMK for dummies — og alle andre

Forste skridt mod at skabe de bedste forudsaetninger for
gode oplevelser er at forstd de mekanismer, der kan ar-
bejdes med i forbindelsen med at opsatte disse rammer.
Det er altsa ikke nok at kunne leese en opskrift, men det
kraeves, at man foretager egne, kvalificerede valg pa bag-
grund af en forstaelse for forskellige sammenhange. Der-
for vil svaret pa vores problemstilling heller aldrig kunne
blive “Du skaber de bedste forudsaetninger ved fgrst at A,
derefter B, og sa...(...) og til sidst far forbrugeren sa en god
oplevelse”. Til gengeeld kan der skabes gode forudsaetnin-
ger for gode oplevelser, hvis man traeffer velovervejede, si-
tuations- og kontekstafhangige beslutninger pa baggrund
af en forstaelse af bl.a., at:

Man kan og bgr i FAMK arbejde med en differentiering af
madlgrupper/deltagere. Det vil veere forkert udelukkende
at teenke pa de primaere deltagere (de som producerer
bidrag) i en FAMK-aktivitet. Den stgrste antalsmaessige
eksponering vil organisationen nemlig ofte opna i den se-
kundzere deltagergruppe blandt de som er aktive omkring
kommentarer til bidragene, feedback til virksomheden,
stemmeafgivning osv., men ikke producerer. Der er sand-
synligvis forskelle pa bl.a. motiver, gnsker, feerdigheder og
interesse de to grupper imellem, og derfor er det ngdven-
digt ikke at skaere dem over én kam. For at fa fuldt udbytte
af sin markedskommunikation, bgr man pateenke at skabe
gode rammer for begge grupper.

Hvor hgjt barren seettes, afg@r hvor mange, der springer
og hvilke forudsaetninger de har. Hvis udfordringen er kom-
pleks og emnet snaevert, sa begraenses den primare del-
tagergruppe sandsynligvis til et mindre antal kompetente
og interesserede forbrugere. Szettes udfordringen efter la-
veste faellesnavner, far man muligvis flere primaere delta-
gere og deltagere med svingende faerdighedsniveau, mens
de dygtigste maske vil kede sig.

Oplevelser kan sagtens optraede i mindre komplekse sam-
menhange. Pa trods af grundreglen om, at stgrre udfor-
dringer og mere kompleksitet forstaerker oplevelseskvali-
teten, sa betyder det ikke, at der ikke kan vaere oplevelser i
simple aktiviteter og for de, som ikke har mange faerdighe-
der inden for et givent emne. Det dbner bade op for min-
dre komplekse primaeraktiviteter, men ogsa for, at der kan
skabes oplevelser i sekundaere aktiviteter.

Hvad der motiverer folk til at deltage, a&endrer sig i takt med
mdlgruppens sammensatning. Saetter man rammer op,
som kraever et vist feerdighedsniveau, sa vil der vaere stgr-
re fokus pa faglig udvikling, anerkendelse og blastempling.
Ingen af disse ting vil spille helt samme rolle pa et lavere
feerdighedsniveau. Bade fordi det ikke aftvinger megen re-
spekt at overkomme en lille udfordring, og fordi den gen-
nemsnitlige deltager ikke vil have aspirationer om at opna
mere med sin deltagelse end som sa. Der kan dog papeges
ting, som er faelles motivation pa tvaers af deltagertyperne,
deriblandt gnsket om at sgge selvrealisering, medejerskab
og feellesskab, en faellesmenneskelig skabertrang og en
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materiel gulerod i form af belgnning eller gevinst.

Et vigtigt led i FAMK-processen er produktionsfasen. Derfor
ber der vaere fokus pa, at primaere deltagere “tvinges” til
at producere et bidrag til den specifikke situation og til at
reflektere over organisationens behov og veerdier. Dermed
opnas bade praksisudgvelse og refleksion relateret til or-
ganisationens budskaber. De elementer er netop, sammen
med interesse, ingredienserne i at lagre indtryk i bevidst-
heden. Den effekt mistes, hvis blot deltageren indgar i ak-
tiviteten med et ansigtslgst og uigennemtaenkt standard-
bidrag.

Det er sveert at skabe et fagligt veletableret community i
kortvarige kampagner. Fzllesskaber skal bruge tid til at
sammentgmres. | kortvarige kampagner er det derfor vig-
tigt at have forstaelse for, at kommentarer, fora o. lign. ikke
altid giver serigsiteten og fagligheden lige sa gode vilkar,
som det er muligt at skabe over en laengere tidsperiode.
Communities er dog stadig seerdeles relevante som den
sekundzere deltagers mulighed for at udtrykke sig og veere
aktiv, og som en kanal, der formidler feedback (om end af
svingende kvalitet) til den primaere deltager.

Der skal taenkes pd teknikken. Nar de store strategier skal
fastleegges i mgdelokalet, sa kan de praktiske detaljer ma-
ske tit tone ud i baggrunden, men vi har bade fundet teo-
retisk og empirisk beleeg for at konstatere, at den tekniske
udformning af deltagelseskanal og -platform er kraftigt
indvirkende pa forbrugerens oplevelse. Her er der tale om
et omrade, hvor den initiativtagende organisation har det
fulde ansvar og muligheden for at skabe de rigtige ram-
mer. Uregelmaessigheder i aktiv kontrol, synkronisitet og
to-vejs-kommunikation er heemmende for den interaktive
brugers oplevelse og kan stikke en keep i hjulet pa alle de
andre fantastiske idéer, man matte have pa tegnebreettet.

Mdske kan du lzere noget? Tag stilling til, om du reelt gn-
sker og vil bruge forbrugernes inputs, eller du bare vil lave
FAMK som en markedsfgringsaktivitet. Tager man inputs
serigst (eller med held foregiver at ggre det), sa tilfgjer det
en ekstra dimension til forbrugerens oplevelse, fordi der er
en hgjere mening med det arbejde, der ydes. Men beslut-
ninger skal i lige sa hgj grad baseres pa, om man som orga-

nisation ogsa ser aktiviteten som et innovativt tiltag. Hvem
ved? Maske din forbruger far den idé, du ikke selv har faet.
Det er i ethvert tilfeelde et sats at spille med fordaekte kort
angaende de intentioner man har med folks bidrag, da
det ikke modtages paent af deltageren at sta tilbage med
umgdte forventninger.

Du kan ikke bade kgre med FAMK-bussen og sidde ved rat-
tet hele vejen. En organisation, der patenker at anvende
FAMK, bgr overveje, hvilket magtforhold man sigter mod.
Ingen af de to poler kan anbefales, da flere af de positive og
oplevelsesskabende aspekter ved denne type kommunika-
tion f@rst optreeder, ndr man nar en vis grad af forbruger-
indflydelse, men at overlade tgjlerne totalt til forbrugeren
vil blot skabe anarki uden retning og mening, og med en
svag organisation, hvis navn ikke far megen opmarksom-
hed. Men skal der veere tale om FAMK, sa vil der ogsa vaere
tale om, at organisationen ma afgive magt til modtageren.

Alting betyder mere i FAMK — positivt som negativt. Nar
man far forbrugeren i tale, og i handling, er konsekvensen,
at han investerer mere i processen, og derfor har mere pa
spil. Af samme grund forstaerkes alle indtryk, hvilket pa én
gang efterlader FAMK med stgrre potentiale og stgrre ri-
siko. Sma detaljer har altsa stgrre effekt end man maske er
vant til i traditionel markedskommunikation. Det bgr ikke
kun betyde nervgsitet og afstandstagen fra FAMK fra orga-
nisationers side, men i stedet bevidsthed om at veerne om
detaljen og glaede over, at forbrugeren bekymrer sig om
aktiviteten.

Oplevelsen kommer indefra, og kan ikke “gives”. Et vilkar,
der omslutter alle de hidtil naevnte pointer i denne konklu-
sion, er det faktum, at man aldrig kan fglge en oplevelse
over malstregen. Mennesker skaber altid selv oplevelser
pa baggrund af indre motivation og ydre omstaendigheder,
og oplevelser er derfor ikke noget, man kan give til nogen,
selv om det hyppigt fremtraeder sadan i oplevelsessam-
fundets sprogbrug. Vi har i Igbet af dette speciale arbejdet
med nogle af de ydre omstaendigheder, det er muligt at
have indflydelse pa, og forsggt at give et indblik i, hvordan
de indre processer haenger sammen — den samme frem-
gangsmade ma vaere den mest tilradelige for enhver med
interesse for FAMK og for oplevelser i et andet eller bre-
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dere perspektiv. At oplevelsen er subjektiv betyder ogsa, at
evalueringen af FAMK-aktiviteter kun til en vis grad kan bi-
bringe sandheden om, hvorvidt initiativtageren har "gjort
arbejdet godt”. Selv hvis alle forudsatninger er til stede, sa
garanterer det ikke, at det enkelte individ far en god ople-
velse i situationen.

Et blik over skulderen

De ovenstaende afsnit har vaeret helliget den konkrete be-
svarelse af vores problemstilling; hvad skal man og hvad
skal man ikke ggre, hvad kan man og hvad kan man ikke
gore? For vi setter det sidste punktum i denne konklusion,
feler vi dog trang til dels at tage et kort blik tilbage over
skulderen og skabe et bredere overblik over den proces vi
har vaeret igennem, og dels at dabne de sidste perspektiver
for den forbrugeraktiverende markedskommunikation.

Vores malsaetning fra begyndelsen af denne arbejdsproces
har veeret todelt, og har faktisk sjovt nok i hgj grad paral-
leller til kategoriseringen af forbrugernes motiver for del-
tagelse i FAMK... Vi har pa den ene side haft en staerk inte-
resse og nysgerrighed for emnet og dets mange aspekter,
og har et langt stykke af vejen vaeret opslugt af processen.
Vi lader det vaere usagt, om vi har haft autotele oplevel-
ser... Samtidig har vi pa intet tidspunkt veeret i tvivl om,
at vi ogsa gnskede at have en praktisk tilgang til vores un-
dersggelser, saledes at vores erfaringer og resultater ville
have umiddelbar, praktisk anvendelighed i samfundet og
pa arbejdsmarkedet, nar vores studietid var lagt bag os.
Derfor har det veeret en balancegang Ipbende i processen
at afveje forholdet mellem middel og mal, og at s@rge for,
at vores fremgangsmade og argumentation pa én gang har
haft erkendelses- og forstaelsespotentiale og samtidig vee-
ret strategisk anvendelig. Desuden har der vaeret en tynd
linje mellem et speciale, der fremstar som et kommercielt
salgsafsaet for et FAMK-bureau og hvad den reelle inten-
tion er: et videnskabeligt speciale, der baserer sig pa anta-
gelsen af tilstedeveaerelsen af et bestemt faanomen.

Uanset de blandende interesser vi har haft i vores arbejde,
sa er fascinationen ved emnet intakt. Den forbrugeraktive-
rende markedskommunikation har perspektiver, som bgr

Igfte nogle gjenbryn, men hvilken vej og hvor kraftigt vin-
den vil blaese kan kun tydeligggres med tiden. Traditionelt
kebmandskab bygger pa en idé om, at hvis en vare daekker
kundens behov, sa kan den szlges. Markedskommunika-
tion har sa hidtil netop drejet sig om at overbevise forbru-
gerne om, at varen kan dakke deres behov. Men maske er
man med FAMK pa vej ind i et paradigme, hvor markedsfg-
ringen i sig selv daekker behov? Maske en tankegang, der i
hgjere grad baserer sig pa, at hvis markedskommunikatio-
nen deekker kundens behov, sa kan varen salges?

Skulle man vaelge ét eneste karakteristika ved forbruger-
aktiverende markedskommunikation, som adskiller det fra
anden kommerciel, ekstern kommunikation, sa vil det dog
vere et andet end det ovennavnte. Interaktion og for-
brugerkontrol er med til at forhindre, at ting traekkes ned
over hovedet pa modtageren. Markedsfgring er traditio-
nelt uopfordret henvendelse, og modtager sgger ikke selv
informationen, men det er lige praecis tilfaeldet i FAMK.
Forbrugeraktiverende markedskommunikation er frivillig
deltagelse i en kommerciel kommunikationsproces, der |g-
ber over vaesentligt laengere tid end enhver tv-reklame. Er
beslutningen om frivillig deltagelse fgrst truffet, sa er som
minimum forbrugerens opmeerksomhed pa og interesse i
processen opnaet. Det er bl.a., hvad der sker, nar forbru-
geren saetter aftryk, der ggr indtryk.
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Interest

An English title of this master’s thesis would possibly have
been “Consumer activating market communications — the
promotion effect on the contributing consumer”.

We’re at a point in time where most ad agencies, marketing
people and everyone else in the business of communicat-
ing with consumers are concerned with the effectiveness
of traditional advertising in i.e. television, radio and print.
Most modern consumers have a highly developed under-
standing of advertising and the only sure things during
commercial breaks are common visits to the kitchen and
the bathroom. All the while different societal and cultural
trends seem to be offering a solution, and perhaps even
one that might benefit both organization and consumer.
This thesis centers on what we call consumer activating
market communications (CAMC).

Objective

Our observations of the interaction between organizations
and consumers in recent years have unveiled a tendency
towards increased consumer involvement and in many
cases downright physical activation in one way or the oth-
er. This phenomenon is the fundamental theme of this the-
sis. Our specific main task has been to examine how any
given organization can create the best possible conditions
for consumers to have a great experience while they’re
engaged in the elaboration of the organization’s advertis-
ing material. In practice the activity could regard other as-
sighments — the choice of advertising material is merely a

means of narrowing our objective. En route to this primary
objective we set ourselves five secondary tasks:

- To understand the phenomenon of consumer
activating market communications

- To define what it means to be active in our respect and
to understand the effects of this activity

- To examine what motivates consumers to participate
in such activities

- To establish the meaning of the term “experience”
from our perspective

- To find out how an experience becomes great

Theoretical framework

After describing our basis in a theory of science best de-
scribed as moderate social constructivism, we present our
own communications model describing CAMC. Further-
more to reach both primary and secondary objectives we
make use of a wide range of theory, research and reflec-
tions. Thatincludes, among other things, discussing the his-
tory and traditional disciplines of market communications,
the relationship between human body and mind, interac-
tivity, Anthony Giddens’ and Colin Campbell’s thoughts on
society and Mihaly Csikszentmihalyi’s research on optimal
experiences and the state of flow. Every chapter is directly
linked to at least one of the before mentioned secondary
tasks and thus has its relevance to the primary objective.
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Voice of the people

However the considerations of yours truly and other re-
searchers wouldn’t give an exact image of the state of
things, and so we include two empirical studies in an ef-
fort to hear the voices of those in the centre of attention:
the consumers. First of all we carried out a questionnaire
among the participants of a contest initiated by Danish
company TDC in which the consumers were invited to pro-
duce a new musical soundtrack to accompany an existing
TDC commercial. To supplement we made use of interviews
made in 2006 by students at the University of Aalborg who
had talks with four users of online TV-channel Current TV.
All four had been producing commercials for companies
mediated by Current TV.

In both cases the results indicate that the main motiva-
tional factors for participating are exposure, recognition,
desire for creative challenges and the chance to add to
one’s professional reputation and résumé. The latter is due
to the fact that almost all of our participants have stronger
relations than most people with the subject of the activity,
music and commercials respectively. Among other points
it also stands out that close to none had worries in regards
to working voluntarily for a company, that most appreciate
useful feedback and criticism, but also that the willingness
to engage in a community, in debates and to give feedback
to others very much depend on the state of the community
in question. In short term campaigns as would be the case
in most CAMC these communities seem too unestablished
and the tone too unserious to attract the primary/produc-
ing participants. Meanwhile it can be a positive factor for
secondary participants; voters, critics, passers-by etc. It
seems to be a different story in long term communities
such as Current TV, where untrustworthy statements or
unwanted behavior is at a minimum and can be ignored.

Also our results show that it’s important to people that
they are judged by ability and their contributions by qual-
ity, and that the winner is not found solely by popular vote
thus giving an advantage to the participant who can gather
the most votes i.e. from friends and family.

Conclusion

Through our theoretical and empirical work we come to
the conclusion that in most matters it’s not possible to pro-
vide firm directives for those interested in utilizing CAMC.
However we argue that it IS possible to create good condi-
tions for consumers to have great experiences by making
well-considered, situation and context dependent deci-
sions based on an understanding of various causalities and
facts, among others:

- The complexity of the challenge defines the
consumers that participate.

- Good experiences can also occur under less
complex conditions.

- The impartiality of a community associated with
the activity depends on the time frame of the
process.

- It affects the participants whether the organization
expresses a genuine interest in utilizing consumer
ideas or they merely engage in CAMC as a
marketing stunt.

- You can’t ride the CAMC bus and at the same time
be at the wheel throughout the ride.

- Because people have a lot more invested in CAMC
than in traditional market communications, every
feeling and detail becomes more significant.

- An experience comes from within the individual
and cannot be handed or given to someone.
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All things considered CAMC is still too early in its develop-
ment to be nominated “marketing strategy of the centu-
ry”, but indeed the phenomenon has some characteristics
that makes it an interesting perspective. Most importantly
CAMC requires voluntary participation contrary to tradi-
tional advertising which can be more fittingly described as
uninvited approach.

The higher purpose of this master’s thesis is to contribute
to a fuller understanding of consumer activating market
communications, to evaluate some of its effects and to
try to give pointers to anyone how might be interested in
working with CAMC. However the phenomenon is prob-
ably not yet at its height and further research should be
welcomed. We believe that this thesis offers a stepping
stone and without a doubt we’ll be monitoring CAMC in
the future ourselves as well, from the inside or the outside
—time will tell.
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Figuroversigt

- Figur 1: lllustration af Berger og Luckmanns teori — [Wenneberg, 2000, s. 90].
- Figur 2: Model over kommunikationsprocessen i ForbrugerAktiverende MarkedsKommunikation (FAMK).

- Figur 3: lllustration af det symbiotiske forhold mellem de teknologiske og sociale forandringer, der farer til social compu-
ting — [se link 12]

- Figur 4: Den historiske udvikling indenfor produktion og forbrugsmgnstre, inspireret af en lignende oversigt fra forsk-
ningsvirksomheden Innovations Lab — [se link 13]

- Figur 5: lllustration af markedsfaringens fire P’er — [Hvidt m.fl., 1998, s. 285]

- Figur 6: Skema over udvalgte markedskommunikative discipliner.

- Figur 7: Mennesket fire erkendeformer — [Hansen, 2003, s. 33]

- Figur 8: lllustration af forskellige dele af hjernen — [se link 14]

- Figur 9: Model overblik over fglgerne af interaktivitet — [Liu og Shrum, 2004, s. 117].

- Figur 10: Sammenhang mellem nydelse og velbehag — [Jantzen, 2007, s. 149]

- Figur 11: Den komplette model over oplevelsens struktur — [Jantzen og Vetner, 2007b, s. 213]

- Figur 12: Forholdet mellem udfordring og feerdigheder ved flow-aktiviteter — [Csikszentmihalyi, 2005, s. 89]
- Figur 13: Introduktionsforsiden til vores online-spgrgeskema

- Figur 14: TDC’s praesentation af kampagnen pa uploadhjemmesiden — [se link 15]
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Bilag A — Spargeskemaresultater, TDC

Kon

Mand
Kvinde
| alt

Alder

Under 18 ar
18 -24 ar
25-32
33-39

40 - 50
Over 50 ar
| alt

Hvor har du bopal?

Storkgbenhavn
@vrige Sjeelland
Odense

@dvrige Fyn eller gerne
Arhus

Jvrige Jstjylland
Aalborg

@vrige Nordjylland
Vestjylland
Bornholm

| udlandet

| alt

Respondenter
34

4

38

Respondenter
5

15

6

6

5

1

38

Respondenter
16

OO0 PRhROOWON-O

w

Procent
89,5%
10,5%

100,0%

Procent
13,2%
39,5%
15,8%
15,8%
13,2%

2,6%

100,0%

Procent
42,1%
13,2%
2,6%
5,3%
15,8%
7,9%
0,0%
0,0%
10,5%
0,0%
2,6%

100,0%

Spargsmal 1

Spgrgsmal 2

Spergsmal 3



Bilag

Har du en profil hos MyMusic.dk? - En almen brugerprofil

Respondenter
Ja 31
Nej 4
| alt 35
Har du en profil hos MyMusic.dk? - En musiker-/bandprofil

Respondenter
Ja 23
Nej 12
| alt 35

Hvilke udsagn beskriver bedst dit forhold til musik?(szet gerne flere markeringer)

Respondenter
Jeg studerer musik eller noget relateret dertil 3
Jeg spiller eller producerer musik i fritiden som hobby 26
Jeg tjener lidt pa at spille til fester og lignende 9
Jeg arbejder professionelt med musik i dagligdagen 8
Ingen af delene 6
| alt 38

Procent
88,6%
11,4%

100,0%

Procent
65,7%
34,3%

100,0%

Procent
7,9%
68,4%
23,7%
21,1%
15,8%
100,0%

Indsendte du musikbidrag til TDC og MyMusic.dk's MaxSms+-soundtrackkonkurrencen?

Respondenter
Ja 21
Nej 13
| alt 34

Procent
61,8%
38,2%

100,0%

Spargsmal 4

Spargsmal 5

Spgrgsmal 6

Spargsmal 7

%

3

1F
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Hvor har du hert om TDC-konkurrencen henne?(saet gerne flere markeringer) Spargsmal 8
Respondenter Procent

| reklamer pa TV 9 32,1%

Pa TDC's website 4 14,3%

Pa MyMusic's website 24 85,7%

| nyhedsbrev fra MyMusic 9 32,1%

Andre steder (I sa fald hvor?) 4 14,3%

| alt 28 100,0%

Andre steder (I sa fald hvor?)
via gaffa.dk

tdc intranet

Mail fra redakter Mads Just
banners, venner

Var dit musikbidrag komponeret til den specifikke konkurrence? Spargsmal 9
Respondenter Procent
Ja 9 36,0%
Nej - det var gammelt materiale (dog maske forkortet) 10 40,0%
Delvist - jeg modificerede (mere end bare varigheden) i noget zeldre materiale 6 24,0%
| alt 25 100,0%
Hvad motiverede dig til at indsende dit bidrag til konkurrencen? Spgrgsmal 10

I hab om at fa min musik spillet pa tv. Men meget ringe man sa bare spiller det ene uge. Misbrug at tdc laver
sadan en konkurrence giver ikke rigtig noget...et par 100 i koda....latterligt.

det var en sjov udfordring

jeg hader reklamer.. jeg hader det her samfund hvor commercialismen regerer.. og jeg er magteslgs.. og jeg
er bevidst om tdc's meget kapitalistiske fremgangsmader og business... sa jeg lavede musik til som jeg var
sikker pa aldrig ville vinde.. uhgrt og glemt igen... kun vinderen er en taber...

Jeg synes det ville vaere spaendende at prove kraefter med, at lave musik pa en anden méade end jeg er vant
til. Dvs. komponere musik ud fra stemningen i et videoklip.

Det var en ny made at blive hart pa - og jeg mente, at jeg havde netveerket til at bakke det op, men det var
umuligt at felge med sms'stemmerne.

15 minutes of fame

Synes det Iad som en sjov og overskuelig opgave




Bilag

Den var den eksponering som min musik ville blive udsat for, som fik mig til at deltage... :)

Enkelt og simpelt! Mulighederne.

Jeg syntes det kunne vaere sjovt at hgre mit musik i tv! ...og samtidig fa det ud til flere lyttere!

At prgve noget nyt: At arbejde med mediet (reklamefilm) sammen med musik.

Sporten i at vinde

Eksponeringen af min musik.

Selve filmen

Det var muligheden for at blive hgrt pa tv og derved fa lidt omtale.

Gav mulighed for exponering af min musik

Koda penge og opmaerksomhed

Fordi at musikken passede perfekt til billederne i reklamen. Men med den form konkurrencen (flest stemmer
vinder) havde, endte vi med at uploade det udelukkende af promotion grunde.

De var interesseret i at bruge vores sang "Kaffe Hos Mormor" som en forlgber til konkurrencen, hvor vi
automatisk ogsa blev tilmeldt hovedkonkurrencen.

Konkurrencen i sig selv. Tidsfordriv.

Opmaerksomhed omkring min musik og mit navn.

Muligheden for at promovere min musik.

Musikstykket var allerede i reklamerne, sa den kom automatisk med i konkurrencen

Jeg bidrog ikke med noget, men det kan man ikke veelge.

Hvor stor betydning har felgende haft for dit anske om at deltage? - Chancen for at fa en lille smule

bergmmelse via TV

Respondenter Procent
Sterst betydning 4 16,7%
Stor betydning 5 20,8%
Nogen betydning 7 29,2%
Mindre betydning 1 4,2%
Ingen betydning 7 29,2%
| alt 24 100,0%

Spgrgsmal 11

Hvor stor betydning har felgende haft for dit enske om at deltage? - At kunne udbrede din musik til de

besggende pa upload-siden og potentielt ogsa til TV'seere, hvis du nu skulle vinde

Respondenter Procent
Sterst betydning 8 33,3%
Stor betydning 8 33,3%
Nogen betydning 2 8,3%
Mindre betydning 2 8,3%
Ingen betydning 4 16,7%
| alt 24 100,0%

Spergsmal 12




Hvor stor betydning har felgende haft for dit enske om at deltage? - At kunne fa feedback pa din musik (via

kommentarer, ratings, stemmer osv.)

Sterst betydning
Stor betydning
Nogen betydning
Mindre betydning
Ingen betydning

| alt

Respondenter Procent
5 20,8%
6 25,0%
6 25,0%
3 12,5%
4 16,7%
4

2 100,0%

Spgrgsmal 13

Hvor stor betydning har felgende haft for dit enske om at deltage? - Den faglige udfordring i at Iase en

musikalsk opgave bedst muligt

Sterst betydning
Stor betydning
Nogen betydning
Mindre betydning
Ingen betydning

| alt

Respondenter Procent
6 25,0%
5 20,8%
6 25,0%
2 8,3%
5 20,8%
4

2 100,0%

Spgrgsmal 14

Hvor stor betydning har felgende haft for dit anske om at deltage? - Muligheden for at styrke dit musikalske CV

(som deltager og evt. som vinder)

Starst betydning
Stor betydning
Nogen betydning
Mindre betydning
Ingen betydning

| alt

Respondenter Procent
8 33,3%
7 29,2%
4 16,7%
1 4,2%
4 16,7%
4

2 100,0%

Spgrgsmal 15
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Har du forslag til, hvordan konkurrencen kunne gores endnu bedre? (Hvis nej, undlader du bare at svare.
Overvej gerne ting som regler, praemier, afstemningsform, etc.) Spergsmal 16

at tdc betaler for at bruge nummeret nogle mdr. og ikke bare smider det ud straks og seetter kaffe hos
mormor pa. Billigt for tdc...alt for god reklame for tdc i forhold til det vinderen far...udnyttelse af musiker vil jeg
sige

det er sveert at overskue 300 forskellige numre. Det skal vaere nemmere for dem som skal stemme, ellers
bliver det kun venner og bekendte der stemmer.

Rating og ikke antallet af stemmer bgr afggre, hvem der vinder.

En professionel jury bgr udtage 10 eller 20 sange, som sa kan stemmes ind. Det med at de sange med mest
sms-stemmer vandt, holder ikke... Grunden er at darlige sange nemt kan f& mange stemmer... men hvis en
jury veelger de bedste 10-20-50 sange, sa ville der vaere mere retfeerdighed til. Og sé& kan man kun stemme
EN gang pr. telefonnummer...

JAIl Undlad net stemmer! ...og kun kgr med sms stemmer! Der var alt for store muligheder for at snyde! :(
Jeg ville have foretrukket, at det var den sang som fik bedst bedemmelse, frem for den sang som fik flest
stemmer der vandt.

Nej

Jeg synes, at siden, hvor man kunne hgre numrene var irriterende sat op. Plus at man hurtigt bliver treet af at
hgre en snas musik, nar der kommer den der TDC jingle efter hvert stykke.

Darlig afstemningsform som ikke giver nogen garanti for at det bedste bidrag vinder. Det var udelukkende et
spegrgsmal om at fa sd mange venner som muligt til at sende et veeld af afstemnings-SMS'er. Burde
udelukkende veere baseret pa internet-stemmer, hvor der kun kan stemmes én gang fra hver PC.
Udelukkende med bedgmmelse fra dommere for reklamen. Pa den made teeller vennestemmer intet.

Til et soundtrack bar musikken nok ikke sa ensidigt veelges via en afstemning. Det er selvfalgelig meget fedt
at et band/en kunstner med et stort netveerk ender med at vinde, men det giver ikke absolut det bedste
soundtrack. Sa kort sagt: En anden gang skal man skelne imellem om man bare gnsker en konkurrence,
eller om man gnsker den rigtige musik til sin reklame. | har jo selv set Paradokserne i "kaffe hos mormor"
effekten slash den vindende sangs effekt. Der ikke et gje der husker vindersangen mere.
afstemningsformen var mildest talt elendig, for man kunne med et stort nok netveerk forholdsvist nemt
komme langt op i konkurrencen. ved ikke hvordan det skulle kunne ggres bedre, men det MA kunne gares
pa en bedre made, hvor det ikke bare er vinderens

Andre regler mht. rating i forhold antal stemmer.

Den musik man oploadede skulle veere nykomponeret specielt til konkurrencen - gammelt materiale eller et
tilfeeldigt nummer, skulle saledes ikke kunne deltage.




Har det haft nogen betydning for dig, at konkurrencen indgik i en kommerciel sammenhang (TDC-reklame)?
Spgrgsmal 17

Respondenter Procent
Ja, jeg var lidt skeptisk, fordi det var underligt at "arbejde" for en virksomhed 1 4.2%
Nej, det betad ingenting 11 45,8%
Ja, det var positivt - en garanti for et bredt publikum 10 41,7%
Andet: 2 8,3%
| alt 24 100,0%

- Andet:
ja; det ggr mig trist.. degeneration
Ja, musikken kom pa fiernsyn

Hvis du en anden gang skal deltage i en lignende konkurrence eller opgave, hvor stor betydning vil det sa have

at... - ...der er en konkret belgnning i form af et pengebelab eller produktpraemier?
Spargsmal 18

Respondenter Procent
Starst betydning 3 10,0%
Stor betydning 10 33,3%
Nogen betydning 11 36,7%
Mindre betydning 4 13,3%
Ingen betydning 2 6,7%
| alt 30 100,0%

Hvis du en anden gang skal deltage i en lignende konkurrence eller opgave, hvor stor betydning vil det sa have

at... - ...dit bidrag er musik (og ikke f.eks. en reklamefilm, slogan eller annonce m.m.)?
Spergsmal 19

Respondenter Procent
Sterst betydning 13 43,3%
Stor betydning 10 33,3%
Nogen betydning 0 0,0%
Mindre betydning 3 10,0%
Ingen betydning 4 13,3%

| alt 30 100,0%



Hvis du en anden gang skal deltage i en lignende konkurrence eller opgave, hvor stor betydning vil det sa have

at... - ...du bliver udfordret og at alle deltagere skal "kunne noget" ekstra for at veere med?
Spergsmal 20
Respondenter Procent
Starst betydning 7 23,3%
Stor betydning 10 33,3%
Nogen betydning 7 23,3%
Mindre betydning 4 13,3%
Ingen betydning 2 6,7%
| alt 30 100,0%
Hvis du en anden gang skal deltage i en lignende konkurrence eller opgave, hvor stor betydning vil det sa have
at... - ...der er et community i relation til opgaven, hvor du kan se, kommentere pa og netvaerke med andre
deltagere? Spgrgsmal 21

Starst betydning
Stor betydning
Nogen betydning
Mindre betydning
Ingen betydning

| alt

Respondenter Procent
1 3,3%
7 23,3%
9 30,0%
9 30,0%
4 13,3%
0

3 100,0%

Hvis du en anden gang skal deltage i en lignende konkurrence eller opgave, hvor stor betydning vil det sa have

at... - ...du far feedback fra omverdenen pa dit bidrag?

Sterst betydning
Stor betydning
Nogen betydning
Mindre betydning
Ingen betydning

| alt

Respondenter Procent
7 23,3%

13 43,3%

5 16,7%

3 10,0%

2 6,7%

30 100,0%

Spergsmal 22




Hvis du en anden gang skal deltage i en lignende konkurrence eller opgave, hvor stor betydning vil det sa have
at... - ...der er en eller flere anerkendte "eksperter” som giver feedback og/eller udvealger de bedste bidrag?

Respondenter Procent
Starst betydning 9 30,0%
Stor betydning 9 30,0%
Nogen betydning 6 20,0%
Mindre betydning 4 13,3%
Ingen betydning 2 6,7%
| alt 30 100,0%

Spargsmal 23

Hvis du en anden gang skal deltage i en lignende konkurrence eller opgave, hvor stor betydning vil det sa have

at... - ...opgaven og den sammenhang den indgar i er underholdende og sjov?

Respondenter Procent
Starst betydning 10 33,3%
Stor betydning 6 20,0%
Nogen betydning 7 23,3%
Mindre betydning 5 16,7%
Ingen betydning 2 6,7%
| alt 30 100,0%

Hvem synes du, der skal udpege de bedste bidrag og vaelge en eventuel vinder?

Respondenter Procent
Deltagerne (Alle som selv har indsendt et bidrag) 0 0,0%
Alle (Enhver der har lyst til at stemme) 7 23,3%
En eller flere anerkendte "eksperter" pa omradet 2 6,7%
Afsendervirksomheden (som maske skal bruge det endelige produkt) 8 26,7%
En kombination af den brede befolknings stemmer og et dommerpanel 11 36,7%
Ved lodtreekning 0 0,0%
Anden form: 2 6,7%
| alt 30 100,0%
Anden form:

firmaet ma selv ta ansvar for deres reklame-kampange. (red.: Bear vel reelt tilskrives mulighed 4 ovenfor.)

Alle der har lyst til at stemme, sammen med evt. afsendervirksomheder og en ekker flere anderkendte

"eksperter" pd omradet (red.: Bar vel reelt tilskrives mulighed 5 ovenfor.)

Spgrgsmal 24

Spargsmal 25
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Gennemfgrselsstatus

Gennemfart
Lukket
| alt

Samlet status

Gennemfgrt
Distribueret
Frafaldet
Ny

Nogen svar
| alt

Maling

Evaluering af MaxSMS+-upload-kampagne

| alt

Respondenter
30
34
34

Respondenter
30

0

4

0

8

42

Respondenter
42
42

Procent

88,2%
100,0%
100,0%

Procent
71,4%
0,0%
9,5%
0,0%
19,0%
100,0%

Procent
100,0%
100,0%
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Bilag B - Chat-Interview - Broddyman lulleng 18.23

okay...but im not sure i spell better than you
lulleng 18.14
are you ready for the interview? broddyman 18.23

is it both of you?

broddyman 18.15
yes if we can | do better talking then typing lulleng 18.23
No its only one. My name is Stine
lulleng 18.17
How does it work broddyman 18.24
Hello Stine. what a beautiful name

broddyman 18.18
It should just work lulleng 18.24
thank you...Justin is a nice name too
lulleng 18.19
hmm lets just do it here then. If its ok with you? broddyman 18.24
well thanks!

broddyman 18.20 ya | just have problems with spellin
Y vatl P P & broddyman 18.25

lulleng 18.20 how would you like to do this?
he he thats okay. | cant spell either. not
that good at english lulleng 18.26

| would like to ask you some different question
broddyman 18.21

did you turn on voice chat. your lil smiley does not have broddyman 18.26

head phones on ok

lulleng 18.22 lulleng 18.26

i have tried that. dont think it works according to current and stuff like that
broddyman 18.22 brod_dyman 18.26

ok we will try this way then Ok, fire away

lulleng 18.22 lulleng 18.26

yes okay

lulleng 18.22 lulleng 18.27

where did you come from Where did you came from?
broddyman 18.22 broddyman 18.28

if i spell something wrong please correct me | was born in Athens, Ohio and have lived all over the

America. 30 diferent places so far in my life
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lulleng 18.29

hmm thats sound interesting. | dont no how

to make smilies. a little ignoring. Do you know how to do
that?

broddyman 18.29
what smiles?

lulleng 18.29
Smilies. You know. the little yellow faces

broddyman 18.30
type the : key then - and then ) put
them all together and you get

lulleng 18.30 ahh okay
lulleng 18.30 thanks

broddyman 18.30
no prob

lulleng 18.31
was it one ad you have made at Current?

broddyman 18.32
| have made 3 adds on current right
now. 1 is a different version but the same add.

broddyman 18.32
| have finished up a T-Mobile add but have been having
problems tring to upload it

lulleng 18.33
hmm ignoring.. do you think its funny doing it
since you have made that many?

broddyman 18.33
Funny how?

broddyman 18.34
or did you mean fun?

lulleng 18.34
Yes...| mean why did you start making ads in
the first place

broddyman 18.36
http://www.onetalentsource.com/portfolio/165/

broddyman 18.36
if you go here you can see and read what | have done so
far

lulleng 18.38
okay...i will do that then. But is it okay i do it
after the interview?

broddyman 18.38

more resent | made a commercially based show and took it
to a Video Production company. They liked to so much that
they hired me on as thier Videographer

broddyman 18.39
why yes

lulleng 18.39
it seems like you like doing ads a lot. What is
it you like so muh about it?

lulleng 18.40
but sound nice by the way

broddyman 18.41
I love shooting. | think that if for one brief moment | can get
someone to see life through my eyes, | have succeeded.

lulleng 18.42
so it is your job to be a photographer or do
you do other things in the process as well?

broddyman 18.43

| do it all. for I-conn Production | do vieography and edit-
ing. for current | do it all. sometimes my

roomate helps with shooting but mainly | do it all
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lulleng 18.43
fascinating

lulleng 18.45
you said that you can get someone to see life through your
eyes. What do you mean by that exactly?

broddyman 18.46
Well when | see things | dont just see thing | see thing as if
I am looking through a lens

broddyman 18.46

All'i do is shoot

broddyman 18.46

for instance Amish skating on a back country road.

lulleng 18.47
oh...is that the main reason why you do commercials? i
mean are there other things as well you are atracted too?

broddyman 18.49

| started shooting for fun when | was 5. Then something in
me said | need to keep doing this. | like doing commercials
because it’s shooting. | just love shooting anything. Just
point and | will do the rest

lulleng 18.50
so do you want to keep doing ads at current?

broddyman 18.53

Ohyes. Current is a great outlet for my thinking. | see some-
thing in my head and then put it on tape. then Because of
my computer background | then take it to the editing bay
and bam! it’s out there. that and you never know who is
watching. they might just like it.

broddyman 18.53
can | ask something real fast?

lulleng 18.53
yes

broddyman 18.54
how many people are you interviewing?

lulleng 18.54
hmm about 4-6. We dont know that exactly yet. so far we
have interviewed 2 before you

broddyman 18.55
ok and did you just start asking people for interviews or did
you first say | like that add. Lets talk to them

lulleng 18.56

so you also make ads because there is
someone else who is going to watch it
lulleng 18.56

sorry

broddyman 18.56
its ok

broddyman 18.56
go ahead then | will answer

lulleng 18.57
both. some of them beause their ads were
great and some of them not.

lulleng 18.57
ok

broddyman 18.57
so mine was ...?

broddyman 18.58
No | shot the adds because something in me does not feel
right if Im not shooting.

broddyman 18.58
Current gave me a reason

lulleng 18.58
so its like a call

broddyman 18.59
yes very much so



broddyman 18.59
why are you doing interviews. What drove you to ask these
question

lulleng 18.59
what about making films and stuff like that. is
it also something you are interested in or is it just ads?

lulleng 19.00
because we were interesting in ads, and also why people
like you do them

broddyman 19.01

| have done 3 reality shows on DVD so far. | love doing
those. If | could do something else | would

love to do a Documentory

lulleng 19.01
okay. so its not just ads

broddyman 19.02
no it’s not. but doing ads gives me a sense of completion
and the practice | need to advance in filming

lulleng 19.03
okay...thats also neccesary.

broddyman 19.03
very

lulleng 19.03
so was Current the first place where you get other people
to see what you have done or...?

broddyman 19.05

Online yes. | have made other things by my self and my
friend loved it. But it’s not internet apeeling. more of a in-
side joke if you will.

lulleng 19.05
okay | understand

broddyman 19.05
good im glad one of us does!

lulleng 19.06
You dont understand

broddyman 19.06
no i do sorry jk

lulleng 19.06 hmm...

lulleng 19.07
About your use of Current... do you use it for
other things tan opload your own ads?

lulleng 19.07
sorry “than”...

lulleng 19.08
or “then”...as you can see not that good at spelling either

broddyman 19.08

| watch and vote. | use it for Ideas. And entertainment. the
Joe gets is a good one | would love to do something along
his lines.

broddyman 19.08
it’s all good

lulleng 19.10 so do you doyou use as much time on that as
you do in making ads?

broddyman 19.12

| watch probly more then | do making the adds. just be-
cause | know when | shoot | know what the end product
will be.

broddyman 19.12
if you would read this real fast it will help with q&a

lulleng 19.12 whats that?

broddyman 19.12

Justin-Matthieu D.C. Aikman is a freelance photographer
and videographer. He has been photographing with film
since he was 5 and digitally since 2000. “I think that if for
one breif moment | can get someone to see life through my
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eyes, | have succeeded.” His most recent still photo work
includes the unexpected portrait of three young Amish
girls enjoying the afternoon rollerblading on a local dirt
road. Justin has wide experience in advertising, art, casual,
commercial, fashion, fine art, glamour, interior, journalism,
portrait, print, sport and website photography. He enjoys
digital editing and has produced CD covers/booklets, and
promo/press kits for local bands around Ohio and Nevada
and also a Videographer for 2 DVDs in Las Vegas and 1 DVD
in New York City in 2003-2004.

broddyman 19.13

for a reality show with radio

personalitys of the worldly acclaimed D.J. Howard Stern. In
2005 he was contracted to shoot the nationally acclaimed
band “Alien Ant Farm” in Lake Havasu City, Arizona for a
local magazine named “Havasu Weekly”. He also accepted
the challenge of shooting Head shoots and events for the
Las Vegas Chamber of Commerce members and the Rotary
club. Several weddings and three high school graduating
classes.

lulleng 19.14 okay...i can see thats a lot faster but that’s
not all im interesting in.

broddyman 19.14 i know just thought it might help. Sorry
if it did not

lulleng 19.15 oh it does

lulleng 19.15 Is it something you have uploaded at cur-
rent?

broddyman 19.15 Current is great for the beginner and the
pros. it does not matter.

broddyman 19.15 not yet. think i should?

lulleng 19.16 yes maybe...| don’t know. You tell me. | don’t
know that much about Current yet

broddyman 19.16 If you know how to shoot and edit Cur-
rent is fantastic for you.

lulleng 19.17

i now a little about editing and have also

done a few dokumentaries. but with a lot of help from oth-
ers

broddyman 19.17
even if your not the best at it. I'm so glad that there is
a free network both TV and online for people to express
your points on life

broddyman 19.18
| would love to see them

lulleng 19.18
yeah | also think thats nice...

roddyman 19.18

| dont know if you ever heard of free speech tv
lulleng 19.19

no whats that?

broddyman 19.19
great idea but you must be a pro and have a dishnetwork
satellite dish to view it

broddyman 19.20
It’s current on a lesser known scale

lulleng 19.20
okay...but do you think you express your points of life
through ads as well?

broddyman 19.20
yes and no. not as much as | would like to

lulleng 19.21 explain further

broddyman 19.23

My point in the Dew commercial is hey cool lets hit some
cans. then when he hits the dew can it blows up. because
the power of dew is so much that it just does. then they
get up and goes to hit it again adds a sence of humor to it
witch I think might help it to go national



lulleng 19.24
yes | also thought it was fun

broddyman 19.24
well good

broddyman 19.24
thank you thats what i was going for

lulleng 19.25
He he but what did you mean ecactly about the yes and
no

broddyman 19.25
its to bad you arnt filming this over there and me here we
would have a show!

broddyman 19.26
ok the add part of current is more for the product

broddyman 19.26
current it self is for self expression

lulleng 19.27
yeah.. is that ignoring about the produkt or...?

broddyman 19.27
so is that how | feel about dew no but it sells

lulleng 19.27
yes thats the thing about ads

broddyman 19.27
im sorry what do you mean

lulleng 19.27
About what?

broddyman 19.28
“yeah..is that ignoring about the produkt or...?”

broddyman 19.28
i understand the product part

lulleng 19.28
oh...i meant if you would like that you could express your-
self better than you are able at in ads

lulleng 19.29
so..how do you relate to the product you are making an
ad about.

broddyman 19.29
If i could do something like Joe Gets | would. But | dont
know what to say that would get me on the air

broddyman 19.30
| think outside the box

broddyman 19.31
not just the product. but what would make me sit down
turn on tv and stop when | see an add

broddyman 19.31

then think oh nice | must get that
lulleng 19.31

okay...so its more about the visuel things
and stuff like that?

broddyman 19.32
yes. radio adds dont have the same power as seeing. and
seeing is beleaving

lulleng 19.33
so does it matter at all which product you are making an
ad about..?

broddyman 19.33

but how many adds have you seen in your life. they are all
over. something funny on tv you see and think about then
you go and show your friends.

lulleng 19.34
so seeing ads is like an interest?

broddyman 19.34
If I can think of something that would make a product stand
out then no. but | cant always do that
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broddyman 19.35
interest or part of life.

lulleng 19.35
what do you mean?

broddyman 19.35
it’s there. might aswell work with the system.

broddyman 19.36
If i have something in my head that would be a great Idea
and | have not seen yet Im going for

broddyman 19.37
does that help answer your question

broddyman 19.37
maybe

lulleng 19.37 hmm im not sure...

lulleng 19.38
did it matter which product you are making an ad anout?

lulleng 19.38
sorry...about

broddyman 19.40

Ok if it’s something | think they are just tring to make mon-
ey at the exspence of others then Im not going to do it. If it
something like dew or t-mobile something i/we use every-
day then no it does not matter. to a point.

broddyman 19.41
ok lets try that again. No it does not matter

lulleng 19.42
okay

broddyman 19.42
sorry

lulleng 19.42
its okay...maybe its just me who is a bit slow

broddyman 19.43
OR THE NETWORK

broddyman 19.43
sorry did not mean to yell

lulleng 19.43
Yes so...how much time do you have yet?

broddyman 19.43
for the interview?

lulleng 19.43
i mean in doing the interview

lulleng 19.43
yes

broddyman 19.44

as long as it takes. Im doing some editing on a food for the
hungry show set to broadcast on

friday but it will not take me that long to do it

lulleng 19.44
okay fine

lulleng 19.45 So you were saying something about that
you and your friends like watching ads on tv...

broddyman 19.46
guys i know flip the channel alot and look for funny stuff
to laugh at

lulleng 19.46
but you dont?

broddyman 19.47

| have tv on in the back groud almost all the time. even as
we speak | just saw an add for something | dont know what
but it was nicly done

broddyman 19.48 that what | notice

broddyman 19.48 thats
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lulleng 19.49
but if you could choose would you rather be
doing stuff like programs instead of ads?

broddyman 19.51 | wanted to get started on current and
the adds is a good start

broddyman 19.51
programs take a lot more space in one my life and to the
computer

lulleng 19.52
you mean it takes a lot more time making it or?

broddyman 19.52
Programs would be the way | want to go

broddyman 19.52
It takes time in my life and time to
make so yes

lulleng 19.53

so its some kind of a gold making programs and the ads is
like the trip to make it in the end...?

broddyman 19.54

yes. Start small get bigger!

lulleng 19.55
but why wsa it ecactly that ads isnt your
gold? sorry if | repeat my self...

broddyman 19.56
oh sorry maybe | didnt understand.

broddyman 19.56
They are if you make it. ok let me try to explan

lulleng 19.56
no its not that...l just find it interesting so if you could ex-
plain it a bit further

broddyman 20.00
Ok the adds that are winning on current are done by pros
or not sole. | could be wrong on it but | think they have

done it befor and or they have the money to get pro gear
and friends just in there own prosition. i.e.(Carea opera-
tors, editors, and actors)

broddyman 20.00
dose that help?

broddyman 20.00
sorry not solo

broddyman 20.01
Im solo in it all have a slow and old gear.

lulleng 20.02

so the reason why ads isnt your gold is it that you find it
hard to break through in Current because many of the peo-
ple are profs...?

broddyman 20.03
Yes thats my point of view

lulleng 20.03
but isnt it just as hard breaking through with
programs?

broddyman 20.03

Harder

broddyman 20.04

But thats the beauty of the adds

lulleng 20.04
| dont understand. Is ads harder or is programs harder?

lulleng 20.07
its okay you dont have to answer

broddyman 20.09

Programs are harder to break into. Ok for me | have an
old computer and mini dv camra. Thats what | am using at
home. What | have shot with in the past and use at I-Conn
is pro gear and hear real soon the gear there will be HD.
So | work on the best computers and use the best editing
systems and shot with the best cameras.
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broddyman 20.09
sorry computer is acting up and slow.

lulleng 20.09
its okay

broddyman 20.09
ok did that help

lulleng 20.10
yes...so programs is harder, but still the gold

broddyman 20.10
it’s harder for me to do at home for current then what i can
do at the office

broddyman 20.11
for current yes. the gold is movies not so much hollywood
persay but Doc’s and indy’s.

lulleng 20.12 okay...Im sorry if you have said it allready. but
cant remember: what is it you do in your everyday life? |
mean at your office?

broddyman 20.13
my home office or work office?

lulleng 20.13 O dont know. Both

broddyman 20.15
ok. well mainly at home thinking of things to shoot, shoot-
ing it editing it, and finaly puting it in the can.

broddyman 20.15
thats for current

broddyman 20.16

Now at work | just Shoot what they tell me to shoot. They
hand me a script and | do the rest up to editing according
to their outline.

lulleng 20.17
so at work you havent as much space to express yourself
then you have at Current...or?

broddyman 20.21

Ok let me tell you we are working on at I-Conn a Documen-
tory on the last one hundred years of

Mount Vernon ohio. the towns bicentenial, A 25 year an-
niversery for a company there and commercials for local
business in and around that county.

broddyman 20.22
| do no writing but | have been given
full creative leway. an artistic licence if you will

broddyman 20.23
meaning they write a script for what is to be said on tv. |
do the shooting

lulleng 20.24
Okay...sounds interesting

lulleng 20.25
If | could ask you one last question

broddyman 20.25
sorry got off track to answer your question better.

lulleng 20.25
No its fine...dont worry

broddyman 20.25
| have more space to express myself thanks to current

broddyman 20.25
ok hows that

lulleng 20.26
It might seem a little odd, but if you could tell
something about yourself in relation to ads in general?

lulleng 20.26 just take you time

broddyman 20.27
ok like as in how i relate to mt. dew?

lulleng 20.27
yeah for instance...
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lulleng 20.31 but it does not have to do with an ad in cur-
rent, but can just as well be in general

broddyman 20.32 | have lived all over the us. | have no-
ticed that MT. Dew hase the eastern part of the U.S. in the
adds and youth aspect. so | saw a market | live in that mar-
ket. It helps local businesses ecconomicly and it all trickes
down to help all. Dew V-Comm is One a start for me two it
helps be an out for expressing myself.

lulleng 20.33
so one of the main reasons why you are
making ads is to expres yourself?

broddyman 20.35

T-Mobile | have a T-Mobile phone it’s

not the best of signal but | use and beleave in them be-
cause of the Customer service they have. | have a problem
it’s takin car of. And yes one of the main reasons is to ex-
press myself

and to start indy.

broddyman 20.35
independetly

lulleng 20.36

okay...l understand | think thats it. We are

very happy that you wanted to do the interview. We will
send you our report after we have finished it if you are
interested...?

lulleng 20.37
Ofcourse its in danish, but we will translate some of the
most important parts in English.

broddyman 20.37 Would Love to see it and anyother work
you have done.

broddyman 20.38 that works. if it ok | would like to stay in
contact with you two past all this!

lulleng 20.38 Yes...hmm | have only done two programs
but one of them isnt still online and | havent got a cupy...

broddyman 20.40 well would like to work with you on fu-
ture projects.and if you need some american stock foot-
age.

lulleng 20.40
the other one is still online, but in danish so
im not quite sure tat it will be interesting for you.

broddyman 20.40
or thro something to gether from where we are

lulleng 20.41
yes | would love that too...we can perhaps stay in contact
via Current...?

broddyman 20.41
are you going to keep this email?

broddyman 20.41
you have something you would like to put on current?

lulleng 20.42
no not yet. havent done something which is relevant at
Current. But maybe later | will. Could be fun

lulleng 20.43
Me and Louise who also is doing this project are thinking
about making an ad and opload it on Current

broddyman 20.43

ok nice talking to you and good luck

on it all. maybe just a shoot of you asking question there
and | shoot someones answers here

broddyman 20.44
well My be we can do a my fave five
V-comm olny its got 13 days left

lulleng 20.44 Thank you...and thank you again for your
help :-=) It was nice talking to you

lulleng 20.45 i didnt understand the last thing...
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broddyman 20.45

Well think about it and if | can help let me know. and if
you bump in to some one who needs help on current send
them my way!

broddyman 20.46
oh the V-Comm for tmobile only has 13 days left for sub-
mission

broddyman 20.46
so that might not be enough time

lulleng 20.47

Hmm no... | will do that. | am quite hungry

now. Havent eaten for a while so will leave he computer
for a while.

broddyman 20.47
ok Going to work then. Have a nice day!

lulleng 20.48 Yeah you too
broddyman 20.48 by
lulleng 20.48 bye

broddyman 20.49 oh yeah byE

Bilag C - Chat-interview med Azad Jafa-
rian

Louise N. Glud: 19:15:34
hi there

Azad Jafarian: 19:15:45
hello

Azad Jafarian: 19:16:13
good morning

Louise N. Glud: 19:16:28
good evening

Azad Jafarian: 19:16:38
so did you want to do this on Skype?

Louise N. Glud: 19:16:47
Yes

Azad Jafarian: 19:16:48
or would you rather have me wait for yahoo messenger

Louise N. Glud: 19:17:07
Skype is ok, since we are only going to write to each other

Azad Jafarian: 19:17:26
ok

Azad Jafarian: 19:17:29
let’s begin then

Azad Jafarian: 19:17:31
shall we?

Louise N. Glud: 19:17:40
I’'m going to tell you a bit about the interview before we
begin- ok ?

Azad Jafarian: 19:17:45
ok



Louise N. Glud: 19:18:10
It’s going to be very free, we are not going to ask you too
many questions

Azad Jafarian: 19:18:21
ok

Louise N. Glud: 19:18:31
We primarelyg wnat to see it form yor point og view

Azad Jafarian: 19:18:46
ok

Louise N. Glud: 19:19:55
You are going to write the most of the time, and there are
no right or wrong answers

Azad Jafarian: 19:19:57
i wonder if there’s an option to record my voice on Skype if
we were to do a voice chat

Azad Jafarian: 19:20:03
ok

Louise N. Glud: 19:20:41
It is better to di it like this because or else we should trans-
late the whole thing - write from voice to paper.

Azad Jafarian: 19:20:57
ok

Louise N. Glud: 19:21:00
in this way it is already written so it is fine like this

Azad Jafarian: 19:21:07
ok

Louise N. Glud: 19:21:08
Are you ready

Azad Jafarian: 19:21:14
yes ladies

Louise N. Glud: 19:21:26
tell me about your self.

Azad Jafarian: 19:22:03
My name is Azad, | was born in Tehran, Iran in 1979. |
moved to the US at 14.

Louise N. Glud: 19:22:34
can you tell about your life now

Azad Jafarian: 19:22:47

Right about then | had decided that | wanted to become a
filmmaker, because my dad is a

cinematographer who works in the Iranian film industry
and | had always been around movie sets.

Azad Jafarian: 19:23:05
Long story short, at 18 | started going to film school at Uni-
versity of Southern California.

Azad Jafarian: 19:23:09
Graduated in 2001.

Azad Jafarian: 19:23:16
Been making short films every since.

Azad Jafarian: 19:23:28
In February | am moving back to Iran to make my first fea-
ture length film.

Louise N. Glud: 19:23:34
So you decided to do this when you were very young

Azad Jafarian: 19:23:40
yes.

Azad Jafarian: 19:24:13
?

Louise N. Glud: 19:24:28
Ok are you looking forward to making the movie and re-
turning home again?
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Louise N. Glud: 19:25:30
Have you made adds before?

Azad Jafarian: 19:25:45

| consider both Tehran and Los Angeles home. And yes I’'m
excited for the opportunity. I’'m not sure how long it will
take me. But my goal has always been to make a feature
film before I’'m 30, considering that | have less competition
and a lot more connections in Iran, the natural choice was
to move back by my 28th birthday.

Louise N. Glud: 19:26:01
why before you are 30

Azad Jafarian: 19:26:03
not really

Azad Jafarian: 19:26:13
it was just a personal goal.

Azad Jafarian: 19:26:25
to keep me motivated and “in the game.”

Louise N. Glud: 19:27:01
can you tell us why you made the commercial at Current
tv

Azad Jafarian: 19:27:01
Skype isn’t so good by the way, | can’t tell when you're
typing or not.

Louise N. Glud: 19:27:14
no we talked about that too

Azad Jafarian: 19:27:34
A friend of mine told me about the site and i checked it
out.

Louise N. Glud: 19:27:47
and then you made your own add?

Azad Jafarian: 19:28:19
| always like being in a filmmaking competition of sorts and
therefore when i saw the opportunity to compete, i de-

cided to make a submission.

Louise N. Glud: 19:28:46
so you use Current as a place to compete?

Azad Jafarian: 19:28:50

I've made much longer films in matter of days, so i spend 2
hours shooting and editing “Not for

Women” just for fun.

Louise N. Glud: 19:29:22
and you di it in your sparetime?

Azad Jafarian: 19:29:25
I am not sure if its the competition that | find attractive or
just simply having an audience.

Louise N. Glud: 19:29:40
what do you mean?

Azad Jafarian: 19:29:50

Yeah, i did it in my spare time. On a Sunday afternoon, |
bought two frogs, showed up at my

friend’s apartment, and shot it.

Louise N. Glud: 19:29:51
can you explain it a bit further

Azad Jafarian: 19:30:05
explain having an audience?

Louise N. Glud: 19:30:10
i mean the thing with the competition

Louise N. Glud: 19:30:18
and the audience

Azad Jafarian: 19:31:01

Well, | think all filmmaker - with the exception of those
who make films for arts sake - make

films so that those films are watched.

Azad Jafarian: 19:31:30
| personally love the thrill and joy in having people watch
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my films and comment on it, discuss it, criticize it, analyze
it, so on so forth.

Louise N. Glud: 19:31:35
but how do you relate to this type of filmaking

Louise N. Glud: 19:31:44
there must be a difference

Azad Jafarian: 19:31:44
and that’s what keeps me going.

Azad Jafarian: 19:31:57
so this type of filmmaking is more like an exercise in film-
making.

Louise N. Glud: 19:32:20
Do you consider the add you made to be an exercise?

Azad Jafarian: 19:32:34

just as atheletes have to keep practicing and exercising to
be fit, filmmakers have to practice and exercise to stay fit
and get better.

Louise N. Glud: 19:33:09
How d you use Current-tv in your everydaylife?

Azad Jafarian: 19:33:16

Yes, | think when making films at this level you’re merely
exercising, because you don’t have to answer to anyone.
you’re not hired and or paid and no one can order you
around. you’re essentially you own boss.

Azad Jafarian: 19:33:42

| was actually contacted by current tv to produce pods for
them. so soon you’ll see my

documentary pieces online.

Azad Jafarian: 19:33:58
i will produce pods for them from Iran as well, stories about
Iran and Iranian people.

Louise N. Glud: 19:34:43
nice so you are not just using the add site?

Azad Jafarian: 19:35:05
No.

Azad Jafarian: 19:35:18
its “ad” guys, not “add!”

Louise N. Glud: 19:35:29
ahh ok :)

Azad Jafarian: 19:35:35
;)

Azad Jafarian: 19:35:48
okay that blinking face is creepy!

Louise N. Glud: 19:35:55
yea a bit

Azad Jafarian: 19:35:59
so what else?

Louise N. Glud: 19:36:51
If you can tell us about the projekts you use Curret for...
and what you plan to use it for...

Louise N. Glud: 19:38:15
Just write what comes to mind....

Azad Jafarian: 19:38:21
If you’ve been following the news you know the tensions
between iran and USA are high.

Louise N. Glud: 19:38:56
and then you want to make a documentary about that?

Azad Jafarian: 19:38:58
So i would like to do my part, however small to show smil-
ing faces from iran-

Azad Jafarian: 19:39:09
hold on a sec-
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Azad Jafarian: 19:39:11
mailman

Louise N. Glud: 19:39:11
ok,

Azad Jafarian: 19:39:50
sorry

Louise N. Glud: 19:39:56
thats ok

Azad Jafarian: 19:40:17
no i want to bring normal everyday people in normal ev-
eryday settings to american homes

Azad Jafarian: 19:40:33
that way it will be harder for American politicians to start
another war

Louise N. Glud: 19:40:46
| know what you mean

Azad Jafarian: 19:40:58
had Americans known lIragis more, it would have been
harder to convince them and sell them on the Iraq war

Azad Jafarian: 19:41:11
which as you know is a disaster and has claimed the lives
of thousands of people

Louise N. Glud: 19:41:17
So the media have a lot of power?

Azad Jafarian: 19:41:37
that said, the money appeals to me too, its not that much,
but in iran it will be good.

Louise N. Glud: 19:42:23
You will get paid when you are i Iran?

Azad Jafarian: 19:42:27
the media does have a lot of power, but whether the use
that power correctly | am not sure about. i think main-

stream American media has become very lazy in report-
ing.

Azad Jafarian: 19:42:42
| will get paid per pod piece | get on Current TV.

Louise N. Glud: 19:43:03
So it is like a regular job then?

Azad Jafarian: 19:43:34
| wouldn’t say that, i like to produce pods independantly
and then have them pick the ones they like.

Louise N. Glud: 19:43:45
ok like

Louise N. Glud: 19:43:47
taht

Louise N. Glud: 19:43:49
that

Azad Jafarian: 19:43:52

because | don’t want to spend too much time doing it, be-
cause as you remember i will also have my feature film to
worry about

Louise N. Glud: 19:44:19
so how does making this fit in your everyday life?

Azad Jafarian: 19:44:34
here or when | go to Iran?

Louise N. Glud: 19:44:40
both

Azad Jafarian: 19:45:49

Here, it doesn’t take that much time. | have made two
VCAMs so far and in total I've spent maybe 6 hours on
them. As far as pod pieces, | am working on a couple and
just making the arrangement and setting up the interviews
has been a challenge.
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Azad Jafarian: 19:46:03
So | am still in the process of finding a good story to tell.

Louise N. Glud: 19:46:25
what is a good story?

Azad Jafarian: 19:46:32

| am not sure about Iran though. Who knows, the Iranian
government may not want me to make films there, who
knows what will happen.

Azad Jafarian: 19:46:58
Wouldn’t we all want to know that?!

Louise N. Glud: 19:47:01
are you worried about that?

Azad Jafarian: 19:47:04
that is the age old question.

Azad Jafarian: 19:47:29
no i‘m not worried, my intentions are good and I'm not
planning on doing anything political.

Louise N. Glud: 19:47:38
ok

Azad Jafarian: 19:47:46
ok

Louise N. Glud: 19:47:53
what did you mean by : Wouldn’t we all want to know
that?!

Azad Jafarian: 19:48:45

Oh, i mean a good story could be anything. By classic defi-
nition a good story is one with a

beginning, middle and an end. Something that inspires and
informs.

Louise N. Glud: 19:49:12
but what kindsof stories do you want to make

Azad Jafarian: 19:49:29
in terms of pods, something that will tell the story of a per-
son.

Louise N. Glud: 19:49:44
in terms of commrecials then?

Azad Jafarian: 19:50:00
it depends on what i come up with

Louise N. Glud: 19:50:09
what do you mean?

Azad Jafarian: 19:50:21
i pitch ideas to them and if they like it they ask me to pro-
duce it.

Louise N. Glud: 19:50:48
is it like that with the commercials too?

Azad Jafarian: 19:50:59
the first idea i pitched that they picked was about “tempo-
rary marriages in islam.”

Louise N. Glud: 19:51:12
ok

Louise N. Glud: 19:51:21
tell us more about that

Azad Jafarian: 19:51:23
no with commercials you just make them and upload
them.

Azad Jafarian: 19:51:35
it a completely seperate thing, really.

Louise N. Glud: 19:51:38
what do you mean by “just”

Azad Jafarian: 19:51:39
(with the commercials)

Louise N. Glud: 19:51:50
explain




Bilag

Azad Jafarian: 19:51:55
lljust?ll

Azad Jafarian: 19:52:12
i mean i make them on my own, without anyone’s approv-
al, then upload it on the site.

Louise N. Glud: 19:52:17
yeah, it sounds like it is easier

Louise N. Glud: 19:52:25
ok like that?

Azad Jafarian: 19:52:41
i’m sorry, what?

Azad Jafarian: 19:52:43
like what?

Louise N. Glud: 19:53:06
| mean you don’t need approval

Louise N. Glud: 19:53:29
But you are more in to the documentary stuff

Azad Jafarian: 19:53:30
i don’t, its just based on a rating system as you know since
you have been rating them too!

Louise N. Glud: 19:54:04
ok | understand what you mean

Azad Jafarian: 19:54:07

if i were to prioritze, i’'m (1) into fiction film (as seen on my
website) (2) documentaries (3) ads

(4) music videos

Louise N. Glud: 19:54:24
why priorities

Louise N. Glud: 19:54:32
prioritize

Louise N. Glud: 19:54:38
sorry for the spelling

Azad Jafarian: 19:54:58
because first and foremost i think of myself as a narrative
fiction filmmaker

Louise N. Glud: 19:55:28
so it doesn’t matter which of them you make in order of
the story to get through?

Azad Jafarian: 19:55:37
so if for example i had a choice to make a
narrative feature and a doc, i would choose narrative.

Louise N. Glud: 19:55:54
commercials are narrative?

Azad Jafarian: 19:56:08
no no, short films and feature films.

Louise N. Glud: 19:56:19
What are commercials then?

Azad Jafarian: 19:56:24
commercials are narrative, but 30 seconds

Azad Jafarian: 19:56:36
i mean they do tell a story sometimes, but in a short time

Azad Jafarian: 19:56:53
you don’t have character development, you don’t have
much dialogue, its all quick

Louise N. Glud: 19:57:22
ok

Louise N. Glud: 19:57:24
can you telle more about the making of films and come-
cials for Current-tv

Azad Jafarian: 19:57:45
what would you like to know, the actual process of it?



Louise N. Glud: 19:58:27
yes and how it is a part of your everydaylife

Azad Jafarian: 19:59:36

its not really, i mean it doesn’t take that much of my time.
| basically read what the criteria is for any given spot and
then try to come up with ideas to shoot.

Louise N. Glud: 20:00:01
by spot do you mean like Currents- add site

Azad Jafarian: 20:00:11

the actual process of coming up with the idea takes the
most time and is pleasurable, because it just keep my mind
occupied.

Azad Jafarian: 20:00:24
spot i mean an ad.

Louise N. Glud: 20:00:29
you you like to be occupied?

Azad Jafarian: 20:00:53

i like my mind to be occupied and work on coming up with
an idea. because it works rather

organically.

Azad Jafarian: 20:01:04
For example...

Azad Jafarian: 20:01:09
for Loreal for Women...

Azad Jafarian: 20:01:15
| mean Loreal for Men...

Louise N. Glud: 20:01:38
did you forget it was formen ? :)

Azad Jafarian: 20:01:49
Typo!

Louise N. Glud: 20:02:09
you mean wrong spelling or?

Azad Jafarian: 20:02:33
yes, i meant i made a mistake saying women, i meant to
say men

Louise N. Glud: 20:02:38
ok

Azad Jafarian: 20:02:46
anyways, i was saying

Azad Jafarian: 20:03:47

for loreal for men spot, “not for women” i thought about
all these different scenarios and was thinking about them
at random times during the day, based on what i had avail-
able to me... | could be eating lunch and then suddenly
think “oh, it would be cool if the girl turns into a frog.”

Louise N. Glud: 20:04:24
But why make commercials when you like the documenta-
ries better?

Azad Jafarian: 20:04:36
like i said, as an exercise

Azad Jafarian: 20:05:12

documentaries your subject determine what is captured,
wheras these ads are little creative

exercises

Louise N. Glud: 20:05:24
ok

Azad Jafarian: 20:05:37

:)

Louise N. Glud: 20:05:50

Do you consider it serious then

Azad Jafarian: 20:06:02
do i consider what serious?

Louise N. Glud: 20:06:18
making adds instead of documentaries
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Azad Jafarian: 20:06:31
no not at all

Azad Jafarian: 20:06:34
they’re fun

Louise N. Glud: 20:06:44
so fun is serious

Azad Jafarian: 20:06:51
i can’t take them seriously

Louise N. Glud: 20:06:54
oh

Louise N. Glud: 20:06:58
why not

Azad Jafarian: 20:07:59

they’re just something i do for fun, because they’re not
exactly going to change the world or

anything... | mean suppose L'Oreal picks my spot to air on
Current, great, good for exposure, good for my actors, they
sell more products, but so what?

Louise N. Glud: 20:08:27
explain a bit further

Azad Jafarian: 20:08:52
hmmm

Azad Jafarian: 20:09:05
let’s see

Azad Jafarian: 20:09:09
what could i compare it to

Azad Jafarian: 20:09:28
okay, say | was a football (soccer) player who wanted to
play professional

Azad Jafarian: 20:09:32
professionally

Louise N. Glud: 20:10:27
ok

Azad Jafarian: 20:10:31

i would practice everyday, i would work hard, exercise and
compete for spots in teams and work my way up the ranks
and if i'm good i will one day get paid to play in a large sta-
dium in front of thousands maybe millions

Azad Jafarian: 20:10:50
but that doesn’t mean i won’t play soccer in the street cor-
ner with my neighbors

Azad Jafarian: 20:11:02

i would play soccer for fun with neighborhood kids

Azad Jafarian: 20:11:17

that’s what i’'m doing with these ads, i’'m playing soccer
with neighborhood kids! :)

Louise N. Glud: 20:11:36
)

Louise N. Glud: 20:11:50
ok

Louise N. Glud: 20:12:15
but you said it doesn’t change anything, can you explain
that?

Azad Jafarian: 20:12:32
it was a general statement.

Louise N. Glud: 20:12:50
what do you mean?

Azad Jafarian: 20:13:22

i mean it won't affect the way people think and it won’t
change the world by any means! the most that could come
out of “not for women” is that some dude will go out and
buy a hand lotion!

Azad Jafarian: 20:13:43
it won’t for example inspire him to become a better per-
son, or to go rally against Bush or anything meaningful



Louise N. Glud: 20:14:27
but if people like it better than the usual ones on tv....

Azad Jafarian: 20:14:53
well they like it better!

Azad Jafarian: 20:15:06
i would be worried for ad agencies who make real ads

Louise N. Glud: 20:15:19
explain

Azad Jafarian: 20:15:20
because i made that for $4, wheras ad agencies spend mil-
lions of dollars

Louise N. Glud: 20:15:46
but do you like the commercials at Current-tv better?

Azad Jafarian: 20:16:00

if you go on the set of a major ad, you’ll see how they have
HUNDREDS of people and they spend MILLIONS of dollars,
whereas something like what | made cost nothing.

Azad Jafarian: 20:16:17
no, most of them are bad

Louise N. Glud: 20:16:32
Ok why

Louise N. Glud: 20:17:22

why make commercials all most for free then, except for
getting better and having fun, but | mean you could have
fun with the documentaries too?

Azad Jafarian: 20:17:28
because they’re made by inexperienced people who are
just having fun with their friends and family.

Louise N. Glud: 20:17:39
not all of them

Azad Jafarian: 20:17:48
and i do have fun with docs, like i said it doesn’t take me

much time.

Azad Jafarian: 20:18:05
i know, i was talking about some but not all

Azad Jafarian: 20:18:16
commercials i mean, they don’t take me much time

Louise N. Glud: 20:18:27
but why don’t just make documentaries then?

Azad Jafarian: 20:18:33
i do

Azad Jafarian: 20:18:42
its not one or the other, i make all three at the same time

Azad Jafarian: 20:18:56
i don’t STOP making or writing fiction films, and i don’t
STOP making docs

Azad Jafarian: 20:19:16
those take longer, so in between i make these

Louise N. Glud: 20:19:44
It is like seeing commercials in the tv in between a film

Louise N. Glud: 20:19:49
or?

Azad Jafarian: 20:19:49
i have an idea for the “T-mobile” spot which i will shoot
within a week.

Azad Jafarian: 20:20:27
when you watch commercials you’re not an active partici-
pant in the making of, you’re just an observer

Azad Jafarian: 20:21:08
what else?

Louise N. Glud: 20:21:12
ok but you said that you make the commercials in between,
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maybe they are just “in-betweens”

Azad Jafarian: 20:21:40
i guess that was lost in translation! by in between, i mean
in between other projects

Azad Jafarian: 20:22:09
meaning i make them in the free time i have

Louise N. Glud: 20:22:33
Sp they are not part of a project?

Louise N. Glud: 20:22:35
so

Azad Jafarian: 20:22:56
what do you mean?

Azad Jafarian: 20:23:52
hello?

Louise N. Glud: 20:24:09
I mean like all the other things you make you have an agen-
da by what you do, what is the agenda here?

Azad Jafarian: 20:24:53

i think we’re repeating ourselves now... when you play soc-
cer with neighborhood kids, you don’t have an agenda,
you do it for fun... same here!

Louise N. Glud: 20:25:02
ok

Louise N. Glud: 20:25:10
just wanted to be sure

Azad Jafarian: 20:25:16
ok :)

Azad Jafarian: 20:25:33
anything else?

Louise N. Glud: 20:25:37
yes

Azad Jafarian: 20:25:45
so how old are you guys and what do you study in school?

Azad Jafarian: 20:25:49
just so i know

Louise N. Glud: 20:26:19
25 and 23 years and we study interactive digital media at
Aalborg university

Azad Jafarian: 20:26:32
nice

Azad Jafarian: 20:26:42
do they have good danish cookies?

Louise N. Glud: 20:26:48
yes many

Azad Jafarian: 20:27:05
good! email me some...

Azad Jafarian: 20:27:25
alright, next question

Louise N. Glud: 20:27:32
yes we can try that :)

Louise N. Glud: 20:27:35
ok next

Louise N. Glud: 20:27:47
can you tell me some more about yourself

Azad Jafarian: 20:28:00
like what do | look like?!

Louise N. Glud: 20:28:01
what sort of person are you?

Azad Jafarian: 20:28:06
haha



Azad Jafarian: 20:28:21
i’m tall, skinny, brown, black hair

Azad Jafarian: 20:28:48
what kind of a person?

Azad Jafarian: 20:28:49
hmmm

Louise N. Glud: 20:28:54
yes

Azad Jafarian: 20:29:04
i try to be a good person.

Louise N. Glud: 20:29:18
In what way

Azad Jafarian: 20:29:20
i hate talking about myself

Azad Jafarian: 20:29:32
my friends describe me as

Azad Jafarian: 20:29:59
kind, loyal, talented, honest, creative

Azad Jafarian: 20:30:11
some girlfriends have described me as a nice asshole

Azad Jafarian: 20:30:17
so take your pick!

Azad Jafarian: 20:30:54
oh and i supposedly have a sense of humor

Louise N. Glud: 20:31:07
can you come tell us some stories witch tells something
about you and your life?

Azad Jafarian: 20:31:41
what kind of stories?

Louise N. Glud: 20:31:49

| meant can you tell us som stories about your life som
episodes or things you remember from

your life?

Louise N. Glud: 20:32:12
in according to making films and adds

Azad Jafarian: 20:32:19
that’s too broad... i wouldn’t know what to tell

Azad Jafarian: 20:32:24
oh ok

Azad Jafarian: 20:32:41
well i always try to contine making films no matter what

Azad Jafarian: 20:32:56
for example last august i went to Chicago with a friend of
mine.

Louise N. Glud: 20:33:37
ok

Azad Jafarian: 20:33:49
i decided to make a film to take advantage of the scenery

Azad Jafarian: 20:34:07
so i put an ad on the internet searching for an actress to
play along with my buddy who was traveling with me

Louise N. Glud: 20:34:21
then what happend

Azad Jafarian: 20:34:22
once i found a girl, i came up with a storyline based on her
look and my friend’s looks

Azad Jafarian: 20:34:41

so we go out to chicago, and all i had was a cheap con-
sumer rate camera

Azad Jafarian: 20:34:54

and i shot the film in 2 days
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Azad Jafarian: 20:35:00
its a 35 minute film

Azad Jafarian: 20:35:22
and the camera was so small and tiny that allowed me to
film everywhere

Azad Jafarian: 20:35:33
i filmed at the airport, train station, top of the sears tower

Azad Jafarian: 20:35:43
you can look at the stills on my website: www.cimafilms.
com

Azad Jafarian: 20:36:10
so that’s just an example of me making a film

Louise N. Glud: 20:36:12
we will lokk at it after this interview

Azad Jafarian: 20:36:13
random

Louise N. Glud: 20:36:18
look

Azad Jafarian: 20:36:19
ok

Louise N. Glud: 20:36:33
but it was very spontaneous

Azad Jafarian: 20:36:34
in fact, you can read all about the films on my site there

Azad Jafarian: 20:36:40
yeah

Louise N. Glud: 20:37:01
like “Not for woman”?

Azad Jafarian: 20:37:10
read the production notes on my site and you should get

an idea of me

Azad Jafarian: 20:37:12
yeah

Azad Jafarian: 20:37:16
only it was a much longer film

Azad Jafarian: 20:37:36
i have another film on my site called “Lady Liberty”

Louise N. Glud: 20:37:49
Liberty

Louise N. Glud: 20:37:55
?

Azad Jafarian: 20:38:02
yeah

Azad Jafarian: 20:38:04
Lady Liberty

Louise N. Glud: 20:38:12
is it about freedom

Azad Jafarian: 20:38:18
it was a film shot, edited and completed at a film festival
in only 6 days

Azad Jafarian: 20:38:31
it won the best picture at that festival

Louise N. Glud: 20:38:36
that was fast

Azad Jafarian: 20:38:36
you can read about it on my site

Azad Jafarian: 20:38:38
and watch it

Louise N. Glud: 20:38:48
I’'m looking forward to doing that
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Azad Jafarian: 20:39:02
it stars the same girl you saw on Not for Women

Louise N. Glud: 20:39:39
But can you tell me about you how you grew up?

Louise N. Glud: 20:39:54
too many spelling mistakes - sorry

Azad Jafarian: 20:40:01
i grew up in Iran, my dad is a cinematographer and my
mom a graphic designer

Louise N. Glud: 20:40:11
so they are creative people

Azad Jafarian: 20:40:14
so i grew up around creative people

Azad Jafarian: 20:40:20
yeah

Azad Jafarian: 20:40:24
happy c hildhood

Louise N. Glud: 20:40:32
in what way

Azad Jafarian: 20:40:32
i lived in Iran during the Iran-lraq war

Azad Jafarian: 20:40:40
i mean good family, friends

Louise N. Glud: 20:41:16
but did you have money to use for equpment and stuff for
filming or was it later in your life you began to film youself

Azad Jafarian: 20:41:30
it was later, i was there until i was 14

Azad Jafarian: 20:41:41
i got my first video camera when i was 16

Louise N. Glud: 20:41:53
Who gave it to you?

Azad Jafarian: 20:41:53
i made crappy short films for my high school

Louise N. Glud: 20:42:03
with friends

Azad Jafarian: 20:42:04
i bought it with my own money!

Azad Jafarian: 20:42:12
i had no friends in high school :p

Azad Jafarian: 20:42:19
with classmates FOR classmates

Louise N. Glud: 20:42:39
wha do you mean bu the last sentence

Azad Jafarian: 20:42:43

because when i first moved here i didn’t speak English that
well, so in high school i didn’t have any real friends, all fake
friends

Azad Jafarian: 20:43:00
can we talk? my fingers are freezing!

Azad Jafarian: 20:43:06
its harder to type

Azad Jafarian: 20:43:23
by what sentence?

Louise N. Glud: 20:43:33
yes just a minut we have to figure out how to record it.

Azad Jafarian: 20:43:42
before you do

Azad Jafarian: 20:43:44
save all this




Bilag

Azad Jafarian: 20:45:12

i mean how much longer is the interview?

Louise N. Glud: 20:45:18
just a minut

Louise N. Glud: 20:47:34
we are on skype now

Azad Jafarian: 20:47:42
can yu hear me?

Louise N. Glud: 20:48:04
not really, no sound at all

Azad Jafarian: 20:48:10
let me try calling you

Louise N. Glud: 20:48:17
k

Louise N. Glud: 20:48:44
no sound

Azad Jafarian: 20:48:48
strange

Azad Jafarian: 20:48:52
oh well

Azad Jafarian: 20:48:59
i guess we'll have to continue this way

Azad Jafarian: 20:49:26
are you sure your mic is on?!

Louise N. Glud: 20:49:26
ok we will do that

Louise N. Glud: 20:49:40

can you hear us?

Azad Jafarian: 20:49:44

let me quit for a second and come back

Azad Jafarian: 20:49:46
no

Azad Jafarian: 20:49:55
do you have this conversation saved somewhere?

Louise N. Glud: 20:49:59
yes

Azad Jafarian: 20:50:04
ok one sec

Louise N. Glud: 20:50:10
see you

Azad Jafarian: 21:17:43
typing

Azad Jafarian: 21:18:42
why do i want to be independent...

Louise N. Glud: 21:18:51
yeah

Azad Jafarian: 21:20:12

because i like not having to rely on anyone... when i move
up and can afford to pay people for their services, then i
will have a crew, but for now, when its about people doing
me favors, i rather just be on my own

Azad Jafarian: 21:21:03
grew up with creative parents

Louise N. Glud: 21:24:43
how do you see the Current add site in accordig to your
work with film?

Azad Jafarian: 21:26:18

i have come to conclude that as far as film production goes
one has to either go all out and have a whole cast and crew,
or be completely independent and do it on his or her own,
there shouldn’t be something in between
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Louise N. Glud: 21:26:40
why not

Azad Jafarian: 21:26:48
this is ofcourse something that has been afforded by new
technologies avaialble nowadays

Azad Jafarian: 21:27:07
anyone has access to a camera and video editing and any-
one can create films

Azad Jafarian: 21:27:18
this was not possible only 10 years ago

Louise N. Glud: 21:27:38
would you do this if it wern’t for the tecnical availability

Azad Jafarian: 21:27:54

and therefore 10 years ago, if you wanted to make some-
thing, you had to get a guy with a

camera, and a guy who knew how to use an editing bay
and so on so forth

Azad Jafarian: 21:28:01
i would find a way

Louise N. Glud: 21:28:13
but it would be moer difficult

Louise N. Glud: 21:28:18
more

Azad Jafarian: 21:28:22

but one reason the online media has become so huge, with
online video sites such as youtube

being so huge

Azad Jafarian: 21:28:36

is because its so readily accessible by all
Louise N. Glud: 21:28:42

butwhere do you see yourself in all this?

Azad Jafarian: 21:29:12
i see myself at a past your average online video creator,

and before the professional overpaid
filmmaker!

Louise N. Glud: 21:29:22
in the middel

Azad Jafarian: 21:29:25
on the way up

Louise N. Glud: 21:29:36
is there a difference?

Azad Jafarian: 21:29:45
yeah i am enjoying the journey

Azad Jafarian: 21:29:49
orson welles has a quote

Azad Jafarian: 21:30:02
he said that “i started on top and worked my way down.”

Louise N. Glud: 21:30:15
more than you would do if it were not for the oppurtuni-
ties in the new media?

Azad Jafarian: 21:30:21
| like to stop at the bottom, annd work my way up.

Azad Jafarian: 21:30:52
Orson Welles director of “Citizen Kane”

Azad Jafarian: 21:31:07
he made that when he was still in his twenties

Louise N. Glud: 21:31:11
ok

Azad Jafarian: 21:31:22
considered by many his best film, and even best film ever
made in the history of film

Louise N. Glud: 21:31:41
was he ever bad then?
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Azad Jafarian: 21:31:47

so he said he started on top and worked his way down,
meaning he was never able to do something as good,
which must have been very sad for him later in life

Azad Jafarian: 21:31:57
he died a bitter old man

Louise N. Glud: 21:32:10
but are you seeing your path to turn out like that

Azad Jafarian: 21:32:11
so for me, i would like to be better with each film

Louise N. Glud: 21:32:22

ok

Azad Jafarian: 21:32:30

so i dn’t mind making films at this level, because i know i
will be bigger and better with each film

Azad Jafarian: 21:32:34
at least i hope

Louise N. Glud: 21:32:45
and how do Current fit in in this picture?

Azad Jafarian: 21:32:55
current is one step up

Azad Jafarian: 21:33:01
one of many

Louise N. Glud: 21:33:01
only one

Azad Jafarian: 21:33:04
yeah

Azad Jafarian: 21:33:34

cuz at the same time i am making stuff for other contests,
or documentary channel for example,

or even just for myself

Louise N. Glud: 21:33:46
so it is like one of the channels you use- one of the steps

Azad Jafarian: 21:33:54
if i were to wait for current tv to help me “make it” i would
never make it

Azad Jafarian: 21:34:02
yes, one of the channels

Louise N. Glud: 21:34:15
understood

Azad Jafarian: 21:34:50
the end.

Louise N. Glud: 21:34:56
ok the end

Louise N. Glud: 21:35:06
do you have any further questions?
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Bilag D - Chat-Interview med Drew Maw

DrSwank says: (22.53.17)
there we go

DrSwank says: (22.53.20)
hi

lulleng@yahoo.dk says: (22.53.31)
hi thre

DrSwank says: (22.53.48)
sorry about that

lulleng@yahoo.dk says: (22.53.50)
sorry hi :-)

lulleng@yahoo.dk says: (22.54.02)
finally

lulleng@yahoo.dk says: (22.54.25)
are you ready for the interview?

lulleng@yahoo.dk says: (22.55.30)
are you there?

DrSwank says: (22.55.43)
did you want to do video?

DrSwank says: (22.55.45)
yeah

DrSwank says: (22.55.48)
I’'m ehre

DrSwank says: (22.55.49)
here

lulleng@yahoo.dk says: (22.56.23)
we cant unfortunately...we dont have any opportunity to
record it. Sorry :~(

DrSwank says: (22.56.37)
ok

lulleng@yahoo.dk says: (22.56.42)
we tried yesterday with another interview but it broke

DrSwank says: (22.57.05)
ok, no worries

lulleng@yahoo.dk says: (22.57.15)
good :-)

lulleng@yahoo.dk says: (22.58.07)
How old is you?

DrSwank says: (22.58.32)
22, turning 23 on December 10th

lulleng@yahoo.dk says: (23.00.09)

okay. The same as me then. Can you tell a little about your-
self? You know stuff like what you do in your everyday life,
your interests and so on...?

lulleng@yahoo.dk says: (23.01.47)
Maybe a little tough question to begin with...:-)

DrSwank says: (23.02.52)

Well, right now, | just finished a job at a reality TV show
called “Driving Force” on A&E. | was a PA, and Assistant
Camera Operator. | am now working on a Feature Film call
“Under the knife” and | am the 2nd Assistant Camera op-
erator and Behind-the-scenes Camera Operator for that
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film.

DrSwank says: (23.03.18)
The lead actor was the lead actor in Mallrats, if you ever
seen that film.

DrSwank says: (23.03.42)
| am going to begin a Documentary on an Actress “Sally
Kirkland”

lulleng@yahoo.dk says: (23.03.44)
okay...sounds interesting. NO i havent seen that film. What
kind of film is it?

DrSwank says: (23.04.22)

Mallrats is a comedy written by Kevin Smith, “Under the
knife” is a drama written by Mark Kelly

DrSwank says: (23.05.11)

| am a Communications Major with an Emphasis on Film

DrSwank says: (23.05.24)
but | also have a minor Biblical Theology

lulleng@yahoo.dk says: (23.05.40)
okay...you are kind of a prof then :-)

DrSwank says: (23.06.03)
a prof?

lulleng@yahoo.dk says: (23.06.37)
You know a professionel. | have seen your ad at
Current...pretty fun too. Can you tell a little about that?

DrSwank says: (23.08.37)

Well, the concept was created by me, and it was co-cre-
ated with a Los Angeles Comedian “Shana Foote”. She is
the female announcer in the commercial. We felt that the

concept could be extended to a series of similar commer-
cials, thus creating a very complete ad campaign for the
Mt. Dew company.

DrSwank says: (23.09.18)
We are pretty confident about it, and we feel, as well as
many others, feel it is the best one uploaded so far.

.

DrSwank says: (23.09.41)
It was shot on a Sony Z1U in HD

lulleng@yahoo.dk says: (23.10.09)
The best at all or the best of ads you have been on?

DrSwank says: (23.10.15)
The quality of the video has been significantly reduced to
be on Current’s website

DrSwank says: (23.10.45)
The best ad out of all the Mt. Dew ads that have been up-
loaded to the Currenttv website

lulleng@yahoo.dk says: (23.11.36)
Yeah | dont know if | have seen them all, but it was also one
of the best | have seen at Current at all

lulleng@yahoo.dk says: (23.12.07)
You havent made any other ad at Current do you?

DrSwank says: (23.13.12)

no, but | have worked in Commercial production, and was
the lead video editor in the Marketing Dept. at Simpson
University.

lulleng@yahoo.dk says: (23.15.32)
Okay... Im going to tell a little about the interview. It is
mostly about Current, and the way you are relating to it.
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DrSwank says: (23.15.56)
k...

lulleng@yahoo.dk says: (23.16.39)
Ok...so why did you start using Current in the first place?

DrSwank says: (23.16.59)
To make money and to get exposure

DrSwank says: (23.17.15)
the prize is 50,000 dollars US

DrSwank says: (23.17.22)
plus residuals

DrSwank says: (23.17.44)
| want to study my Masters in Film Production, and | want
to take out as little loans as possible

lulleng@yahoo.dk says: (23.18.53)

Yeah thats understandable :-) but | suppose it isnt because
you dont have any problems with finding other projects to
do...?

DrSwank says: (23.20.05)

No, the only reason | did it, was because it was my last film
project that | had to for my school, and | decided to kill two
birds with one stone. 1. getting an A in my class, 2. Making
money on the side.

lulleng@yahoo.dk says: (23.21.13)

okay...so its not like you use Current like some kind of a
playground so get better in doing films, ads and stuff like
that...?

DrSwank says: (23.21.44)
no, not at all.

DrSwank says: (23.21.56)
| probably won’t use Current ever again.

DrSwank says: (23.22.12)
unless they do some serious reconstruction on the web-
site

lulleng@yahoo.dk says: (23.22.13)
okay :-) why is that?

DrSwank says: (23.22.19)
it is a terrible website

lulleng@yahoo.dk says: (23.22.33)
WHY?

DrSwank says: (23.22.42)
the videos always lag when you are trying to view them,
and the search tool is terrible

DrSwank says: (23.22.55)
there are so many other better alternatives, such as with-
outabox.com

DrSwank says: (23.23.08)
which is so much better.

lulleng@yahoo.dk says: (23.24.29)

hmm...okay. So are there any especial reason why its an
ad you have made for Current and not for instance a docu-
mentary?

DrSwank says: (23.25.11)
| made the ad for Current, because there is a 50,000 dollar
prize
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DrSwank says: (23.25.48)
But, | will be making documentaries here and there.

DrSwank says: (23.25.57)
but | won’t post them on Current.

lulleng@yahoo.dk says: (23.26.07)
No | understand that :-)

DrSwank says: (23.26.16)
I will submit them to film festivals, like any other decent
filmmaker does

lulleng@yahoo.dk says: (23.26.40)
So you are mostly interested in documentary and films?

DrSwank says: (23.26.40)
The point isn’t to get random viewers around the world, it
is to win festivals and to get picked up by a studio

DrSwank says: (23.26.49)
yes

DrSwank says: (23.26.55)
for sure

DrSwank says: (23.27.05)
| probably won’t to marketing ever again

DrSwank says: (23.27.10)
wont do*

lulleng@yahoo.dk says: (23.28.04)
Why is that?

DrSwank says: (23.28.28)
it’s not what | like to do

lulleng@yahoo.dk says: (23.28.44)
can you explain why?

DrSwank says: (23.29.33)
| just don’t find it fulfilling for me

DrSwank says: (23.29.39)

| want to make stories

DrSwank says: (23.29.51)

| don’t want to try to sell a product

lulleng@yahoo.dk says: (23.31.04)
Okay | understand that...It seems like you are not that hap-
py about ads in general. Is that right?

DrSwank says: (23.32.00)
It’s not that, | just don’t want my creative abilities to be
wasted in that forum

DrSwank says: (23.32.11)
| like feature films

lulleng@yahoo.dk says: (23.35.22)

| understand. But you said before that you want to make
stories, and | can’t help thinking that you still can tell sto-
ries through ads. So is it only because you dont want to sell
a product?

DrSwank says: (23.36.09)
A story cannot effectively be told through an Ad?

lulleng@yahoo.dk says: (23.36.24)
no maybe...

DrSwank says: (23.36.37)
| didn’t mean to throw a question mark in there haha



DrSwank says: (23.36.43)
| don’t think a story can be told through an ad

lulleng@yahoo.dk says: (23.37.07)
oh okay :-)

DrSwank says: (23.37.21)

Not like in a feature film, where a feature draws out char-
acter

depth and character sympathy

DrSwank says: (23.37.40)
It can change your life

lulleng@yahoo.dk says: (23.38.35)
| might agree to that :-)

lulleng@yahoo.dk says: (23.39.09)
so do you want to make things which chance peoples life?

DrSwank says: (23.39.57)
change people’s lives... yes

lulleng@yahoo.dk says: (23.40.41)
and you dont think ads can do that...sorry if im a bit
slow...

DrSwank says: (23.40.54)
no

lulleng@yahoo.dk says: (23.42.30)

But what if you yourself choose the product to do an ad
for...if its a product whitch you think its great and can do a
difference in peoples life, cant it then chance lifes?

DrSwank says: (23.44.22)
It is an improbable and rare situation that you reference

too

DrSwank says: (23.44.22)
to

DrSwank says: (23.44.25)
not too

DrSwank says: (23.44.48)
In Hollywood, you take the jobs that given to you

lulleng@yahoo.dk says: (23.44.54)
yeah maybe a bit

DrSwank says: (23.45.07)
often times you don’t get a chance to choose what you
want to work on

lulleng@yahoo.dk says: (23.45.32)
but do you want to work for hollywood?

DrSwank says: (23.46.30)

Well, you can’t work for hollywood, but if you are doing
any sort of film work, you have to be in Hollywood
DrSwank says: (23.46.38)

or at least be based out of Hollywood

lulleng@yahoo.dk says: (23.47.22)
yes im aware of that.

lulleng@yahoo.dk says: (23.49.27)

But | was thinking about the thing you said about you want
to chance peoples life. Where does Hollywood fit in there
if you dont get a chance to choose what you want to do?

DrSwank says: (23.50.36)
Change peoples lives, not “chance peoples life”
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lulleng@yahoo.dk says: (23.51.07)
sorry...not that good at english. Im from Denmark you
know.

DrSwank says: (23.51.34)

working in features, you at least have much more of an op-
purtunity to be involved with a story that will change peo-
ple’s lives, since the essence of story is to change people’s
lives, in some fashsion

lulleng@yahoo.dk says: (23.52.57)
Okay | understand :-)

DrSwank says: (23.55.01)
sry bout that

lulleng@yahoo.dk says: (23.55.01)
Can | ask you a question which might seem a little
strange?

DrSwank says: (23.55.06)
yeah

lulleng@yahoo.dk says: (23.56.51)

Its because we have to have a little about you as a person
according to ads in the interview, or else we cant use it.
So: Can you tell a little about yourself in relation to ads in
general?

lulleng@yahoo.dk says: (23.57.02)
Just fire away

lulleng@yahoo.dk says: (23.57.22)
)

DrSwank says: (23.57.37)
| hate TV, and | hate ads.

DrSwank says: (23.57.37)
haha

lulleng@yahoo.dk says: (23.57.59)
okay...thats it?

DrSwank says: (23.58.47)
well, | could probably write a paper on the subject, but
that pretty much covers it

DrSwank says: (23.59.46)
I think TV is a bunch of garbage

DrSwank says: (23.59.55)
and a lot of movies are headed that direction too

lulleng@yahoo.dk says: (0.00.55)
So the things you are going to do in relation to films and
documentaries has nothing to do with tv?

DrSwank says: (0.01.48)
correct

DrSwank says: (0.02.03)
TV can be destroyed, as far as I’'m concerned

lulleng@yahoo.dk says: (0.03.34)
okay...but tell me: what is the difference between a docu-
mentary in tv, and a documentary on the internet?

DrSwank says: (0.05.07)
Commercial interuptions

lulleng@yahoo.dk says: (0.05.22)
okay...thats the only reason?



lulleng@yahoo.dk says: (0.07.41)
hello :-)

DrSwank says: (0.08.03)
yeah, sorry, a friend of mine got in a car accident last night,
| just out.

DrSwank says: (0.08.11)
| just found out

lulleng@yahoo.dk says: (0.08.49)
Oh | am very sorry :-( then | wont take your time any more

DrSwank says: (0.09.18)
thank you, sorry.

lulleng@yahoo.dk says: (0.09.51)
But thank you very much for taking your time :-)

Bilag E - Interview med Alan
- transskriberet videosamtale

1. I: And first we want you to tell a little about yourself and
your life.

2. A: Ok. I'm an art director and | work at an ad agency.
Normally working on client advertising but clients tell me
what to do so this was a chance to do what | wanted to do
without clients or a brief or anything like that. | grew up in
LA my dad is actually in the movie business but | have no
promising (perminition) of heading that direction. And I've
lived in New York now for 5 years

3. I: working or...for other reasons?

4. A: Yeah working at different jobs. | worked at “The New
Yorker magazine” for a while, "Wired magazine” went
through publishing then quit it all and took a trip to south
America that’s actually where the picture is from, from my
profile on Current.

5.1: ok

6. A: And then I've been working in advertising for about a
year and a half now.

7. 1: How long have you been using Current TV?

8. A: My friend turned me on to the TV channel. Do you
guys get that there?

9. I: What sorry?

10. A: Do you get the TV-channel?
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11. I: No, no | think you can watch it on TV if you want but
we only have the digital version.

12. A: Yeah | started watching it on TV first. We get the
channel here. Only few not many people get it. It’s this
special cable channel that you have to get.

13.1: Ok

14. A: And | started when my friend turned me on to it. |
started ...maybe about a year ago.

15. I: mm

16. A: And then | always wanted to do a project with it
— even with a client perhaps — and I'm still trying to work
that out to see if we can get a budget behind putting a
piece together putting it on Current. But | figures I'll start
with a commercial which cost us about 40 dollars. With
friends helping out.

17. I: Can you speak a bit louder?

18. A: Yea | can try. Ok let me try hang on I'll increase the
microphone.

19. I: Ok that would be nice or else we can’t hear it on
the recording. (snak internt mellem kameramand og inter-
viewer)

20. A: How is that? That better?

21. |: Yea much better

22. A: all right

23. I: Ok what about your life before New York? What was
it like? When did you start making commercials and...?

24. A: In LA i started in advertising about 1999 in school
so we had 4 years of university. | was in university but in
the summer | went and worked — | won a competition as a
creative director in school for an ad campaign and so then
from that | got a job for the summer in ”Saatchi and Saat-
chi” in San Francisco after San Francisco | finished school
and then | moved on to new York because a friend offered
free furniture.

25. I: Ok it was the main reason or?

26. A: Yes | mean i wanted to move out and | didn’t know
where it was gonna be. It might have been Europe if some-
body had offered a couch there but it ended up been new
York.

27. I: Ok. What about your childhood was there anything
special there?

28. A: aaahm
29. |: ...in connection with this

30. A: the part that | remember | was born in Australia and
moved when i was about 1 to New Jersey where my dad
worked in New York and then when | was 7 or so we moved
to Los Angeles. | don’t know if there was anything special
about my upbringing other than it was... | know people
from outside (videoen hakker, men han siger noget om, at
man altid selv synes altid selv ens opvaekst har vaeret nor-
mal, mens folk udefra maske synes det er specielt). | think
it is fairly normal.
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31. I: ok. I mean in connection to making commercials and
stuff...

32. A: | think the significant part is that - or what | find
funny is that without me knowing, me talking to my dad
currently he ended up taking a similar route off carrier and
I’'m following that but unintentionally. He was in publish-
ing and | was in publishing. He went into advertising and |
went into advertising. And | suppose the only thing left is
in the movie business which was what he did afterwards
so | don’t know if that’s where I'll end up. But the pattern
is proving such.

33. I: Did you talk about that in your family a lot?
34. A: About what he did or advertising?
35. 1: Both

36. A: No | wouldn’t say that we talked about that. | mean.
| think creatively | started as a photographer not profes-
sionally but just you know a hobby my dad also past me a
camera when | was 15 years old or something he passed
me a big suitcase filled with all these lenses and you know
Nikon set up and that’s what got me to start think creative-
ly and visually and then from there | started printing pho-
tographs and liking it and then | got a video camera when
| first got to university just for travels around Europe and
around wherever | travel, parties in LA and just the bullshit
that people videotape when they first get a camera. And |
started piecing together these movies and they got better
and better and | think they got at least above home video
level which is the only goal that an amateur photographer
can really have.

37.1: Ok why is that?

38. A: well because otherwise nobody wants to watch it.
Because so many people have these videotapes that they
bring home from wherever they go and it is shaky and bor-
ing so | think the only thing you can really strive for is that
people find it interesting. | think telling a message and good
audio and color distribution and all that, that comes later
| mean that can always be taught, but to get an interest-
ing video or an interesting photograph for that matter or
an interesting ad it’s sort of the only goal you really have.
A part from that if the concept is there and all that it’s al-
most secondary to it if it has to be interesting because of
the concept fine if it has to be interesting because of the
cinematography fine, but really your only goal is to make it
interesting. And in terms of the piece that | did on Current
it started because | was very curious as to how men at least
click on the internet.

39. I: Ok so it was an ethnographic thing or what?

40. A: yeah am it was just an experiment. | mean | wanted
to do a piece for Current | had for a while it didn"t had to be
an ad it didn’t care that it would be an ad because | work
in advertising everyday so ... this just seemed like the best
method to do what | wanted to do. | didn’t have a story to
tell about the — | mean maybe that can be the part then
maybe that can be the story is why | did the ad

41. And the result | mean the hits have been, the numbers
are interesting because | get fare more hits proportionally
than | do greenlights. And | think that’s the nature of the
sort of... that technique this aaahm what’s the word the
trick to get people to click, so if you are browsing the in-
ternet or a guy - | think this works with some woman - but
I’'m not sure if it works with all you can tell me. But if you
are browsing the internet and there are pictures and there
is one picture of you know a dog or a car and then there is
one picture of a product and then there is some picture of
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a woman with skin showing.
42. 1: yah

43. A: Nine times of ten a guy will stop exactly what he is
doing and click and that was my experiment to see ...num-
ber one is that does this works just hands down all | needed
was just ...an icon in that tiny little thumbnail on Current
to have some sort of woman hinting at sex or nudity or
whatever it is. And it figures that it would at least get hits |
don’t know —the greenlights is secondary, but my purpose
was to get hits because it’s much easier.

44. A: But if it got broadcasted what would you do what
would you think about that?

45.1: 1 mean | think the experiment would prove successful
then. I’d love it, it would be cool. Because it is like | said,
because | do this for a living. | don’t do commercials very
often | do mostly print, online web stuff. So the first reason
for doing this was | wanted to do anything outside of work
creatively. The second reason was | wanted to run a little
bit of an experiment and hopefully that will help me in
work you know the next time | have a client | can say: you
know | ran this experiment and such and such no unfortu-
nately | work with mostly nonprofits and environmental. If
you saw our website we do you know responsible commu-
nication and | don’t think there is many chances of having
a naked tree.

46. I: No ha ha ha. But this was your way to do something
else than in your working life?

47. A: Even though | love my agency as with any agency
there are things that annoy you there are clients that don’t
do what you want, there are too many creative people giv-
ing their input and everything gets changed from (the be-

ginning) towards the end. So this was a chance for me just
to get...it was a total of you know me as a director and pro-
ducer there was one guy who did cinematography there
was director for photography and editing and there was a
couple of people helping out and the three girls that were
the models or the actresses and then two guys making the
song

48. I: The song you made the song especially for that?
49. A: Yeah
50. 1 Ok | wondered who it was.

51. A: Yea there is a friend of mine he actually just IM’ed
me her but I’'m going to ignore him for know. He started as
an intern at our ad agency and then went to sort of junior
copywriter but he also happened to be very talented in
music and I'll try and send you a picture of where we pro-
duced the song it is literally his kitchen with a microphone
and a few computers laying around and some music things
—ldon’t know what they are but we put it together in you
know two hours.

52.1: the whole thing or?

53. A: yea the whole song maybe took him (..) hours total,
the whole piece other than editing took us maybe 5 hours
total and that was the point was not to over think it not to
overdo it. We have a tendency top sort of , you know as
an art director or a creative or even a copywriter or even
just somebody in advertising we have a tendency to try
and fine-tune everything and never let it go out until it is
perfect. And i think Milton Glaser | don’t know if you know
who that is, he is this designer who did the "I heart new
York logo” ?
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54.1: No | haven’t seen it

55. A: You know it is like a square and it says — |- with a
heart and it says New York in the bottom — NY?

56. I: Ok yea, it is old isn"t it?
57. A: It's very old. It’s probably seventies or something.
58. | Ok yeah I've seen it yeah

59. A: So who did it, he is a very famous designer and he
teaches in new York. | think he is a good advocate saying
that design or creativity for that matter it doesn’t need to
be perfect. It needs to get your message across in

an interesting way and most importantly instead of making
it supremely beautiful it just needs to be out there. If you
are holding it in your possession to make it beautiful and
bla bla bla bla whatever you are missing time that it has
to be out there. And | think that is something nice with
Current is it doesn’t need to be perfect it just needs to be
out there for people to comment. | mean you can even
fine-tune when the public have seen it and | think that’s
an interesting part of Current that something is never fin-
ished. You can always add to it you can subtract you can
edit. And if | wasn’t so lazy | would probably get these guys
together and edit something and listen to the comments
on that piece but I've been busy lately and | haven’t had
the energy to re-edit

it.

60. |: So it’s a matter of time, it’s a spare time project ?

61. A: Completely spare time project. | wanted to break the
ice too. | do wanna do more pieces for Current the pods
not necessarily the adds unless | get a good idea or some-
thing, but | do wanna do a pod. | think that if you do your

first pod as like this big piece you are really trying to get
perfect | feel like it’s going to, it’s going to suffer because
you are nervous about getting the first one out so now the
first one is out there for better and for worst it’s there and
there is nothing | can do about it. | can’t pull it off | don’t
think so.

62. | Would you like to if you made something better?
63. A: No (...) | have no problem showing bad work
64. |: Do you use Current for that?

65. A: ha ha my bad work no but | did actually start a blog
which | haven’t done much with which was called ”Cre-
ative Confessional” it’s a place where people could submit
the work that they where ashamed of or they felt were bad
and sort of get it off their chest. | think that’s a big a — with
creative you are always trying to hide the work that you've
done that’s not great and | think it’s the wrong way to go
about it because you get shy and everything is not great in
the end you know it’s all imperfect nothing is

your perfect piece if you are putting together your portfo-
lio nothing is ever 100% amazing- put it in.

66. I: What do you like about the unperfect then?
67. A: 1 don't know what?

68. I: The unperfect | don’t know the word.

69. A: The imperfect?

70. I: The imperfect yeah.

71. A: | like that it exists you know or like that- if there
were perfection there would be a right answer and that’s
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the thing there is never a right answer it’s just answers
and there are good ones and bad ones. The point is that
you have to accept that...the sooner you accept that things
will never get perfect the more work you will create and
the better you work will get because you are creating more
work and learning things. If you try and think that you are
going to make a perfect piece it’s not going to happen and
you will be either upset or you just won’t get your piece
out.

72. 1: So you use Current for getting your pieces out more
than you can do it on your work?

73. A:L Yeah | think so. | think it is a good medium to ex-
periment as to what the public wants to see and it is also a
good medium to just create freely without restrictions.

74.1: Ok how do you use it, do you use it with other people
fx. your friends or is it mostly alone- you sit and comment
other peoples ads ?

75. A: I send links to people. | think that’s a nice part of it.
Ordinarily | don’t watch much online with Current | watch
it on tv because it’s a so much nicer medium to watch it
and you are also getting the best of the best you are get-
ting approved by our peirs. So when | see something
online I'll send it to people if | think it’s intreating or if it
teaches me something I'll email the link to people.

76. |: Not your own pieces but other peoples pieces?

77. A: Other peoples pieces, but of course | email my
friends about my piece too to have them check it out and
to have them greenlight it because otherwise it would go
nowhere. And | bugged them a few times to greenlight it
and | told them to make multiple usernames but | think
most of my friends are lazy as well so | don’t think they

did it.

78. 1: Ok but isn’t that a — if you want it to be an experi-
ment and you ask your friends to greenlight - isn’t it kind
of cheating?

79. A: yeah maybe, | don’t know if it is really significant
it might have been 20 people total. | don’t know how
many people have greenlighted it but the way that Current
works is that these people that are my friends are worth
very little because they don’t — most of them are not on
Current. They don’t even have a username so if you create
a username and greenlight something your greenlight is
worth very little. Say it’s worth one point. Your greenlight
becomes more valuable when you use the website and
when you greenlights stuff that end up on tv.

80. I: Ahh ok

81. A: So if you just greenlight everything you see your
greenlight doesn’t count as much.

82. I: | don’t know if that’s true. | don’t know how that
part works, | just thought if | green lighted something and
it ended up on tv, a lot of people green lighted it and it
ended up on tv my overall profile is worth more so then
the next time | go to greenlight something my green light
is worth whatever - five instead of one. And if | greenlight a
lot of stuff that ends up on tv (...) greenlight good stuff that
people mean worthy then my value keeps going up and
keeps going up. So the friends that | ask to greenlight it
might be worth a one, which is insignificant because the
greenlight will get up but my score won’t go up.

83. |: But why do you send it to them, the link then is it be-
cause you want to show: | made this or is it just for fun?



Bilag

84. A: yeah ( svarer pa det fgrste spgrgsmal) it was to show
them what | was doing and that | had fun doing this And of
course the guys wanted to see what | was up to I'm sure.
We did like a photo shots as well and so | said well since
most of my friends are from university or from before that
orin Los Angeles still | always try and send them updates of
what I’'m up to and so this wasn’t a bad one to send them
as to how | spend my weekend.

85. I: But did you make it for them?

86. A: No not at all

87. I: You made it just to experiment and to see if people
would click it?

88. A: Yeah | mean | made it for myself and to prove some-
thing you know about that social experiment but also like
| said also just to create something. It didn’t have to be
something special i just like to create things in any medium
it doesn’t really matter and | think that since | respect and
appreciate what Current does for the community and how
interesting it can be | figured what better way to give back
than to create a piece and | also think you don’t really
have a right — you have a right to critique but to a cer-
tain level and then you have to sort of shut up and make a
piece yourself, otherwise is you opinion really valid, | don’t
know?

89. I: Is it your opinion about people who critique?

90. A: No | love people to critique but if | see somebody
critiquing all over the place and then they don’t have a
piece either there scared of their own work or they are just
negative perhaps | don’t know maybe it is good critique. If
it is good fine, then it’s interesting. Even the good stuff |
think it is less valid if you are not creating yourself at least
then you know what you are talking about.

91. I: So you get some extra points for being creative your-
self and putting it out there?

92. A: | think so. It’s sort of like politics you know a friend
of mine said that if you don’t vote you can’t talk about
politics because you are too scared to put your opinion out
there

or to lazy or whatever. but why should | take your opinion
when you are talking to me about the presidency or what-
ever Gubernatorial race. Your opinion is less valid because
you decided to up stain from voting.

93. I: So has this something to do with politics?

94. A: No | don’t think so, it is only similar in that, we have
a phrase here that: put up or shut up. I think it works per-
fectly for Current so | think that should be there slogan
to get more submissions just put up or shut up. Because |
think your opinion can still be valid if you are not creative
and if you are not working on creating pieces of course |
mean that’s the point of it. An artist once- not that this
is art but standard art by a definition- once he puts that
piece out into the publicit is no longer his, it belongs to the
public it belongs to the audience and if an abstract artist is
creating a shape and he wants it to be a cow and the public
sees it as a goat well then it’s not a cow | mean it’s no lon-
ger his intentions that matter it’s the piece itself and per-
ception because it is a visual piece same thing with audio,
same thing with Current. Once somebody is putting a piece
out there you know if it is a journalistic piece and someone
wants to comment on Lebanon and his outlook is pro Leba-
non but the piece isn’t perceived like that it is seen as pro
Israel. Then you can’t really say it is a pro Lebanese piece
because people are not seeing it that way so as soon as
you put it on Current it is no longer yours it belongs to the
users, it belongs to the viewers and it is” what they think
it’s not what you think and | think that most TV-channels
or media outlets are blind to that and Google is” the oppo-
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site, goggles Current has said: this is exactly what matters:
is the people, is the viewers, is your opinion and put that
on the outside as opposed to secondary notion.

TV is very passive by nature you watch it and think some-
thing but you don’t do anything about it maybe it changes
you some way but you don’t physically do anything about
it. Google Current is the opposite — you watch something
and then immediately you are almost forced to react to
it with an action, so either you put a comment or you say
that sucks | can do a better piece than that and you go
make a piece. But it’s aware that users and viewers are
the people that shape content. Even on regular TV the us-
ers and the viewers are the people that have opinion and
you know all these shitty reality shows are there because
people like to watch them. Now it takes longer to get that
feedback to the executive of the TV-channel and on Cur-
rent it is quicker it’s more immediate. You see the results
almost immediately when somebody comments or green
light or something like that.

95. 1: So who is it good for, is it good for the producers, the
people or is it good for the network or both.

96. A: | think it’s good for everybody. | think it’s good for
the producers for reasons like in my case were you see the
reaction and you see a positive or negative result. In a few
weeks it’s good for the viewers because shitty work stops

being shown because nobody greenlights it never makes
it to tv so it is shown less and you get better content by
that rational if you believe in the public if you don’t be-
lieve in them then well you were going to watch that stuff
anyway.

97. I: Can you tell about some episodes in you life where
you used ads and were ads were a part of your life ?

98. A: 1 don’t know but a lot of times most people | think
not a 100 % but they do go about avoiding advertisementin
any form purposely if there is a commercial on TV — change
the channel, if there’s an ad in a magazine you turn the
page, if there is a billboard you look away to something
else. That is sort of the nature of it and to be in advertis-
ing and to realize that most people are trying hard to ig-
nore your work is something that you have to realize very
quickly because you have to create something and | think
this is a new way of advertising, not very new but in the
last 40 years, but a way to captivate an audience by saying
that an add can be a piece of art, it can be well done and it
can be interesting for the viewer to see purposely, not just
because it gets in your way. So in terms of an episode that
shaked my opinion about advertising it’s a buildup of posi-
tive ads that I've seen, absolute ads, Guiness ads there are
things that people hang up on their walls that are adver-
tisement that’s an incredible thing that you try to ignore
things and in the end if it is good enough you can hang it
on your wall as a piece of art like those Guiness posters or
like vintage movie poster.

99. I: But did you make anything that made you feel like
that. That’s wow | made this and this is really lasting or?

100. A: There have been a few pieces | think there is a
piece right now for Dominique that we did which is an is-
land a small island in the Caribbean and | felt proud for
that work because the client is very poor they don’t have
much money at all and so they couldn’t hire a photogra-
pher so | got to get down a shot the campaign. And you
now it’'s — there’s definitely nerves and anxiety because
you are branding an entire country you know a tiny little
country with 80.000 people but it’s the same whether it’s
Denmark or the US or Dominique this island are an out-
sider, a traveler trying to portray the true nature of an en-
tire country and in the end | was pleased with the result. |
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thought the photos were great so the ads are almost only
photos | mean there is copy on them and | mean the idea
is great I mean it’s an honesty campaign but it pretty amaz-
ing to see my own photographs printed in a magazine and
that was something | didn’t think would ever happen but
it did.

101. I: But did it make you feel something that you saw
your own adds in a magazine or?

102. A: Yeah | was proud and | was pleased with the pieces,
then again there was a few shots that | wished they had
used and they didn’t or an ad that | wished they created
but they didn’t buy it, it didn't work out. So that’s the
problem- not the problem- that’s the nature of advertising
from a professional standpoint, is yes you are a creative
creating things but it’s not always your final say. | mean
that’s the case with anything there is always someone
above you even Bill Gates answers to somebody. But
that’s why | sort of has always separated photography
from my profession | never wanted to be a professional
photographer because ...

103. I: Why not?

104. A: Then it’s out of my control, then people are telling
me what to shot, people are telling me what to cover and
people are telling me which photos are the best. If | keep
it my own...

105. I: Is it more private. You want to have it as a private
spare time thing?

106. A: | don’t mind that it’s viewed by the public | mean
that’s why | have a Flickr account is I'll show it to friends
and to whoever wants to see it. | don’t mind and there are
more than welcome to comment and critique because it

only make your work better. If | see what people like, and
photography by nature is a visual medium: Number one if
nobody sees it then you failed because what’s the point of
making a visual piece that is never seen.

107. I: maybe for the enjoyment of it...

108. A: But then why print it ever why put it up. If your
just going to...then don’t shoot with film, then just have
an empty camera with no memory card and no film and
there’s your
enjoyment.

109. I: Ok

110. A: You are recording a moment in history right be-
cause you think it’s an important moment. Whatever it is
if it is a piece of fruit sitting on a table it’s still something
that you think is important to recreate in another set and
to show it. It’s like making a song and never listen to it.

111. I: But the aspect of showing why is it that important if
you like the work and you like...

112. A: Well | think | would be very weary of a photogra-
pher for somebody who liked to take pictures who never
showed there pictures. Again that comes back to the user
that doesn’t create something. If you are on a website like
Currentand you are there becauseit’s user created content
and you are active in a community, then | think we made
this piece for 40 dollars and it is very easy to make a piece
for free, it’s incredible easy everybody has the resources
all over the world | would say, it’s just a matter of calling
a few people and having them help you out and putting it
up there so it is not a matter of finances really or resources
it’s just a matter of getting the amount of courage to put
something out there and be judged and that’s the same
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thing with the photographer if you are a photographer and
you never show anybody your work , then | almost ques-
tion if you are a photographer. And | have this debate with
my boss at work you know he’s an artist primarily he was
a fine artist, sculpture and installations and all that and |
asked him can you be an artist if you never create. And he
says yes, and | don’t know about that | don’t just think it
is a state of mind is being an artist. The point of being an
artist is that you create.

113. I: But there is a difference between the things you
make at work and the things on Current in according to
that?

114. A: There are differences but | approach it the same
way | approach it in a way that | wanna make something
that I’'m proud of. You know | don’t wanna make purposely
ever bad work. Even at work when | get a shitty project
which | have one this weekend | wanna make it as good as
possible so that is the same. What's different about what |
do at work professionally and what i did on Current is per-
haps just the immediacy and in some ways it is more scary
because you are all alone there is nobody else to blame
but yourself when you create a piece there because your
face even...as | look at my mirror-image here in the camera
that is projected on Current. You have a piece and you have
that little icon sitting with your face on that and so that’s a
little more scary | suppose. It’s more direct, your responsi-
bility is very direct. You are the person that created it, you
are the person that’s responsible for it, for the content,
for the quality all that. In an ad agency if something goes
wrong | can always blame somebody else and say oh yea
you know we got a shitty brief or the client wouldn’t let us
do what we want. And you try not to do that and a lot of
advertising books are about that, about there are no bad
clients, there are no account executives that fuck things up
it is yourself. You have to take a responsibility and that’s

what makes your pieces better. | think that’s one thing that
Current is good at once you take responsibility for a piece
even if it is bad it makes the next thing better.

115. I: Do you watch your own account and ad a lot when
you are logging on Current?

116. A: Do | add a lot you said?

117. I: yeah both and... watch your own stuff in there or do
you use a lot of time watching the others?

118. A: | only have one piece on so | can only spend so
many, so much time watching my own piece. | actually,
even when | log on now and look at how it’s doing | can’t
stand to watch it all the way through.

119. I: Why not?

120. A: Because | had to hear that song a thousand times
while editing. And now I've seen it a few times in terms of
the final edit and it just, it bugs you and. | think if you wan-
na watch it over and over your own piece there is some-
thing wrong as well because that way you will never create
anything else if you are satisfied with watching that one so
| think in any way when you create something you almost
have to be sick of it in the end personally. Other people can
enjoy it but you almost have to be putting it aside and say
ok I can’t look at this thing anymore | have to create some-
thing else and that’s how you get better is it’s snowballs in
to better pieces.

121. I: But you check it sometimes and look at the com-
ments?

122. A: yeah | check it now and then. | checked it 2 or 3
days ago after emailing with you. | sort of forget that it’s
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up there which is kind of cool because you forget that it’s
up there and | get an email sometimes that there has been
a new comment, so then | will get back in to things and
they did a very good job of setting it up that way because
it keeps you involved. Maybe they will keep reminding me
to make another piece.

123. I: yeah or make the first one better or?

124. A: yep definitely. And maybe | will, maybe I'll edit it
down, I'm not the editor so | will have to convince the oth-
er guy to edit it down to a 30 second. | think that’s some-
thing | would change about it and something that | hadn’t
realized until people comment it. | was intended to make
a 45 you know a minute long piece, it ended up being a
minute and 7 seconds or something, so | did great you now
perfect, so | put it out there and people say it is too long it
should be a 30 sec. Spot. And | appreciate that comment
because it means that people where bored with half of
it. That it grabbed their attention and then it lost it and
my message comes in the end as with most ads. So if you
lose your audience half way through at least there inter-
est that’s very dangerous for an ad so | think that’s what's
great that’s proven fact of Current is, that you put it out
there and people say immediately: It could have been bet-
ter if you did this.

125. I: Can you tell me about how you choose this product,
the L'Oreal and why?

126. A: | think it was the first idea that came to me. | knew
that everybody would be doing that cell phone because it’s
sort of the sexiest product you know the most fun and es-
pecially for the user based the demographic that uses Cur-
rent, it’s fairly young people, it’s internet sabby it’s gadget
sabby people so if you put all those products in the room,
the Sony Ericsson is the one that people want to do. That's

just the nature of it. So | think | would have a more unique
perspective because it was a piece that maybe wasn’t so
attractive in the beginning just picking products, and i fig-
ured. | don’t know that much of women’s products so that
wasn’t a super thing for me to have done so | think | can
at least speak with a bit of experience for men and what
they like.

127. 1: But how did you- the whole process can you tell me
about that from choosing it to put it out there maybe what
you thought and talked about in the process with friends
and?

128. A: Honestly there wasn’t much process involved. It
was looking on Current and | saw. | had seen a few products
before and | said they are sort of interesting and maybe I'll
do something there and | didn"t do anything and then | saw
this product when it went up at first and | figured ok cool |
got a lot of time now because it just went up | got a lot of
time to think of an idea and create it and then the idea of
this experiment, the sort of social web experiment seeing
what men react to seeing a woman came up and | figured
ok well that’s perfect, I'll do it for this product because it’s
the perfect (...way) so maybe it took us, took me a week to
put the whole thing together to get the people involved to
get the models the actresses and we scheduled it for two
weeks down the row so from concept to final piece it was
maybe a month probably less than that and that’s pretty
incredible from an advertising standpoint almost nothing
is created in a month. | mean by the budgets are approved
and the brief is done, and the production and then the final
is out in public- | mean the media plans are always longer
than that. | mean media plans are sometimes a year a year
and a half long in order to get the full campaign out.

129. 1: So it’s more spontaneous?
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130. A: Very much so.

131. I: | would very much like you to tell me about if you
are going to use Current in the future or if it’s just this
sometime maybe?

132. A: No | defiantly want to create another piece. | think
if | get another idea for an ad other ways | would like to
create a pod one of the journalistic sort of things and | had
a few ideas floating around and so we will see if | get it
together and are able to get another piece. I'm almost a
100% sure that this will not be the only piece that | cre-
ate.

133. I: Ok why?

134. A: | mean that’s the point you wanna keep creating
and you wanna get them better and better.

135. I: But still you have a job where you can create and |
know it’s not as free but maybe you are going to use fairly
much time creating in your spare time too and...

136. A: That’s true | do get to create at work and | love
what | do which is rare for most people | think and | have
to keep appreciating that. But | don’t think the one negates
the other one. | don’t think that if you create for Current
that’s really taking so much time out of creating at work
and if that’s what | love to do then you might as well do it
as much as you can. If | have made the piece and been up-
set about how the system of Current work or that nobody
saw it then | probably wouldn’t create anything. But the
system works, it’s a great setup that they have done, that |
can watch TV and see a new piece on TV every five minutes
or so and now that that’s another person like me sitting at
the end of the world creating this piece it's empowering |
mean it says well because if he can do it why can’t | do it

why not just create a piece right now, why not get an idea
and do a piece. And maybe you guys should do a piece on
the interview and on your studies of it.

137. 1: yea it could be very funny if you allow us to use the
interview.

138. A: yeah go for it.

139. I: Ok maybe we will do that. But I'm wondering a bit
about: your are a professional, you sit out there and some
of the others are not professionals is it a playground for
professionals or?

140. A: No I don’t think it should be. And | don’t consider
myself a professional when it comes to creating video re-
ally. If that has been a print thing then at least a little bit
more acknowledgeable. But in terms of video production
and commercials | don’t consider myself a professional |
just consider myself a little bit more knowledgeable about
advertising in general and perhaps production you know
the people that | work with, the people that can work me
out but | don’t consider myself a professional in that re-
spect.

141. 1: Ok do you just think it’s a lot of happy amateurs?
142. A: Amateurs you said?
143.1: Yeah

144. A: yeah | think that’s what’s nice is that it sort of eras-
es the line between amateur and professional it doesn’t
matter in the end if the piece is interesting nobody cares
what you do in real life if your piece is successful and if
it’s a message that people want to hear or at least don’t
wanna hear, but it’s so entreating that they have to hear.
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145. I: But how does it fit in your everyday life?
146. A: does what fit?
147. 1: How do you see yourself when making that?

148. A: In terms of if | see myself as a happy amateur like. |
think that’s probably about right. Anybody has an opinion
when they watch TV or anything so at least here you can
create something that is going to be judged. So it erases
a lot of lines | think, Current, it arrases the line between
television and internet, it arrases the line between profes-
sional and amateur, it arrases the line between content be-
ing chosen for you and you choosing content.

149. I: What is best?

150. A: | can’t say from a professional standpoint | mean |
think it’s different for everyone. | watch regular TV that’s
been chosen for me and | find it very interesting. And | find
Current interesting. | think they are both valuable media
outlets. | don’t think that one should replace the other.

151. I: But the ad site when you compare it to ads in televi-
sion you said that they were different?

152. A: there is definitely a difference. But | don’t think
one is better than the other. | think it’s very cool to see an
ad that is consumer created. | suppose we are all consum-
ers. When I'm creating an ad at work | just really just think
what would | find interesting what would | like to look at.
And that’s the only thing you can really do you can try and
think about maybe an old — what an 80 year old woman
would wants to see, but there is no way that | would know
for sure, so | think with advertising with Current- there are
good things and there are bad things- number one- the
good thing is that you get to say what is sold to you and

how it is sold to you. The bad thing is maybe consumers
don’t know what they want. And me being a consumer
maybe | know that | want to see a girl rolling around in
bed, but maybe that doesn’t sell the product maybe no-
body cares about that in the end. But on regular TV where
you are being told what to see you know there are proven
studies that show that advertisers should not do what the
consumers want, they do focus groups and they ask peo-
ples opinion about what they wanna see: Do you wanna
see a puppy or do you wanna see a cat to you wanna see a
red car or a yellow car. And a lot of times the consumer is
wrong about what they want to see.

153. I: But isn’t it a paradox then, because when you use
Current it’s to get the users opinion isn’t it ?

154. A: Yes both, and you are also a user that’s creating
something but (you look at it different)

155. I: Does it make a difference that when you create stuff
yourself and then watch others, does that affect your vi-
sion on Current?

156. A: I’'m not sure | know what you mean.

157. I: (kludret engelsk forklaring) But you make your own
commercials and that might affect the way you watch the
other commercials or?

158. A: yeah at least you have an appreciation to what goes
in to commercials and the things that can go wrong and
the things that can go right, the things that work and the
things that don’t work. | can’t say if it’s right or wrong to
have users create their own ads | mean something’s right
about it otherwise | wouldn’t have made one. But what |
was referring to was the success of the ad. If this went on
to TV | don’t know if just people clicked it will sell more
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products which is the ultimate of an ad It is either to- in the
long run and in the short turn. If it is a branding campaign
it’s meant to create a feeling around a product or a com-
pany and in long term, sell more product or whatever the
case. | don’t know if this because it was created by some-
one like me and | consider myself as a viewer as opposed
to a creatorin a broadcast sense. | don’t know if that in the
end is more successful or not. | mean the only way is to
put it out there. But like | said with the focus groups: If the
consumer want to see a red car and not a yellow car and
there have been to ads in the past that has been released
and the yellow car sells more cars. Even though the per-
son responded that they wanted to see a red car well that
needs to be taken in to consideration. | think at that point
if your goal is to sell cars then don’t listen to the consumer
you know create the one with the yellow car because it
sold more.

159. I: yeah but that was the paradox.

160. A: yeah. People often don’t know what to se, and
that’s why television exists. Yes there is some feedback,
and if people don’t wanna see they wont watch it and it
disappears. But people when asked, when you ask people
they don’t necessarily know what they wanna see.

161. I: I've actually asked all the questions | have, but |
would very much like you to if there is something that you
want to say or some episodes you want to tell about in ac-
cording to this.

162. A: yeah I'm curious as to see how this piece turns out.
| know that | asked you before you know what. It’s impos-
sible for you not to have an opinion as to how this thing is
going to turn out but and | realize that from a professional
standpoint that you are trying to be neutral.

163. I: yeah or at least open.

164. A: yeah or at least open. I’'m curious as to what your
thought of it is if you can speak honestly even though you
might be judging your piece before it (der var ikke mere
plads pa harddisken, men resten af samtalen 30 sek. hand-
ler om hvordan vi vil lave projektet)



Gar du ogsa i kpkkenet, pa toilettet eller skifter kanal, nar der er reklamer i tv? Smider du ogsa 70 % af ugens
tilbudsaviser direkte fra postkassen til affaldssaekken? Og hgrer du kun radioreklamer, fordi du skal holde
handerne pa rattet og blikket pa vejen, nar du kerer pa arbejde? For de fleste af os er virksomheders forsgg
pa at imponere og overtale gennem deres markedsf@gring mest af alt et irritationsmoment.

Teenk hvis man kunne komme ud over den traditionelle markedsfgring, og lave noget som interesserede for-
brugeren. Noget som potentielt gav et positivt indtryk af virksomheden og dens produkt. Maske noget som
forbrugeren ikke ville opfatte som anmassende, og ikke havde noget imod at blive gjort til genstand for. Det
lyder som en gave til bade virksomhed og forbruger, og ville tidligere sikkert have veeret et utopisk drgmme-
scenarie for selv den mest optimistiske marketingsguru. Men det er maske slet ikke sa urealistisk...?

“Fremtidens producenter skal ikke forvente, at brugere nogen-
sinde igen vil slutte sig til reekken af passive forbrugere. Det vil
i stedet veere producenterne, som skal omstille sig til den nye
situation.”
Eric Von Hippel, professor pa MIT
At tro, at man kan ggre alt bedst selv, er 1900-tals-agtigt.”
Teo Harén, svensk ivaerksaetter og idémager
“I dag er det markedet og modtageren, der satter dagsordenen.
Den gamle opfattelse af kommunikation, hvor det var afsende-

ren, der ensidigt styrede kommunikationen, er en saga blot.”

Jgrn Helder (Kbh's Univ.) og Leif Pjetursson (CBS)

“Fortael mig noget og jeg glemmer det. Vis mig noget og jeg hu-
sker det. Involvér mig og jeg forstdr det. Traed tilbage og jeg vil
selv ggre det.”

Gammelt kinesisk ordsprog
“Nutidens forbrugere mener, at traditionelle reklamer er: for-
styrrende, utroveerdige, pdduttende, i vejen, overflgdige, pd-
treengende, overfladiske, nedladende, manipulerende, ligegy!-

dige, noget lort.”

Mari-Louise Jonsson, reklamebureauet enVision



