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1.Introduktion

Jeg er en 10. semester specialestuderende pa linjen Interaktive Digitale Medier pa Aalborg
Universitet med en bachelor i Medialogi, og med baggrund i min studieordning vil jeg arbejde med
udarbejdelsen af en definition af virale videoer. Motivationen bag dette er en selv-interesse i virale
videoer som amater, der har interesse for de mekanikker, der ger, at virale videoer bliver spredt,

med formal at efterfalgende kunne arbejde metodisk inden for emnet.

| denne rapport vil referencer blive lavet ved APA-metoden, hvor litteraturen i teksten vil
blive refereret efter efternavn, arstal og sidetal informationen kommer fra. Da jeg vil referer visse
ressourcer, sa som virale videoer, vil jeg i disse tilfeelde referere til disse efter brugernavn.
Brugernavn kan i visse tilfelde ligne (eller vaere) et navn med for- og efternavn. Der er dog i disse
tilfeelde ingen garanti for, at dette navn, som bliver brugt som brugernavn, er forfatterens egentlige
navn. Derfor vil der ved citering af brugernavne blive skrevet det fulde brugernavn, ogsa selvom

dette tager form som et egentligt navn.

Virale videoer er et term brugt om videoer pa internettet, som deles hurtigt mellem brugere
lidt ligesom en virus, udarbejdet af Juvertson, som en beskrivelse af den reklamekampagne Hotmail
brugte, til at sprede sin e-mail service. (Juvertson, 2000, s. 110) Der er dog i den akademiske verden
uenighed om, hvad en viral video er, og hvornar en video er viral, og om det overhovedet er noget
en video kan vere eller om dette er en omliggende omstendighed. Derfor vil jeg i denne opgave
arbejde pa at finde en felles definition for virale videoer, saledes at forskningen kan ensrettes og

fokuseres pa at forsta dette faenomen bedre.

De fleste af os har efterhdnden hart om eller stiftet bekendtskab med en eller flere virale
videoer. Om enten vi har faldet over en reklame som “Old Spice | The Man Your Man Could Smell
Like” (Old Spice, 2010), eller som sd mange andre fiet tilsendt hjemmevideoen “Charlie Bit My
Finger — Again” (HDCYT, 2007) af en bekendt pa Facebook, eller maske endda er endt op som en
af de mange millioner, der er blevet “Rick Roll'd”, en prank, hvori forventningen om nyhed i et
vidergivet link, 1 stedet forer en til musikvideoen for sangeren Rick Astleys hit ”"Never Gonna Give
You Up” (Jamie Dubs B, 2008) (RickAstleyVEVO, 2009), sa har de fleste efterhanden stgdt pa en
eller flere virale videoer. Disse videoer der sadan uden videre synes at blive sendt rundt og opnar

millioner af visninger.

Det er ikke maerkveerdigt at sa mange bade professionelle og amaterer har valgt at interessere

sig for disse videoer, nar man ser den succes, de kendte af dem har faet. Det er derfor heller ikke



markverdigt, at der allerede har vaeret en del forskning pa omradet om hvad der virker | disse
videoer, og hvordan man laver dem. Derimod har jeg fundet en problematik, der preger denne
forskning; der er ikke enighed om hvad en viral video er. Derfor gnsker jeg | denne rapport at

forsgge at definere, hvad en viral video er.

Dertil ma det erkendes at jeg indtreeder dette projekt med en forforstilling om, hvad virale videoer

er, som kan have indflydelse pa min litteratursggning og analyse. Jeg definerer en viral video som:
En viral video er en popular online video, som er blevet sddan pa grund af en social spredning.

Denne definition finder jeg dog selv ikke helt fyldestgerende, da den glemmer at tage hgjde for
visse ting, jeg selv ville kalde virale, og i visse tilfeelde ville inkludere indhold, jeg ellers ikke ville
kalde viralt. Eksempelvis online serier, s3 som Nostalgia Critic, (Channel Awesome, 2009-) hvor
komikeren Doug Walker humoristisk anmelder nostalgiske film. Nostalgia Critic serien fik sin
popularitet ved at blive socialt spredt, men publikum skiftede gradvist til at have et tilbagevendende
publikum. Er sadan en serie viral eller kun de farste afsnit? Jeg ville modsat ikke definere de fleste
musikvideoer som virale, trods deres store online popularitet og ofte mange delinger. Men denne

gruppe kan dog alligevel ikke udelukkes helt, da visse tilfeelde ville kunne kaldes saledes, som
eksempelvis “PSY - GANGNAM STYLE (ZHAEIY) M/v», (officialpsy, 2012) den

sydkoreanske musikvideo, som blev en verdenssensation, og er den mest sete video pa YouTube
nogensinde med 2.3 milliader visninger, til trods for en massemedie spredning, der var begraenset til
Sydkorea. Derfor ma jeg indramme at min egen definition er utilstreekkelig. Derfor vil jeg i dette
projekt arbejde med udarbejdelsen af en mere pracis definition for virale videoer. Det er netop
denne forvirring, der med sine paradoksale abenhed og begraensninger, der har skabt den forvirring
der eksisterer. Derfor vil en feelles definition og redegarelse for virale videoer gere det muligt at

arbejde mere fokuseret og mere specialiseret med forskningen pa dette felt

Far jeg dog vil ga i dybden med emnet, vil jeg farst redegare for det problemfelt, jeg vil arbejde
med i dette projekt.



2 .Problemfelt

Dette projekt er en udarbejdelse af en afdaekning af hvad virale videoer er. Da viralitet er et bredt
defineret emne, hvis definition pa nuvaerende definition er lgs, sa vil der vere facetter, som jeg ikke

vil beskeftige mig med.

For det farste sa referer viralitet ogsa til medietyper, der ikke er video. Billeder, sa som
Grumpy Cat (Cataliedes, 2013), catchphrases, som trenden med at besvare, hvilket musikstykke der
lyttes til med “Darude — Sandstorm” (Alex Mercer, 2014), uanset egentlige musikstykke, og
internet memes, som Advice Dog, (Jamie Dubs A, 2008) hvor et genkendeligt billede bruges, med
en vekslende tekst for humoristisk darlige effekt — i dette tilfaelde et billede af en hund, pa en broget
baggrund, hvori teksten fremhaver darlige rad - er alle eksempler pa viralitet. Der kan ligeledes ske
overlap i disse med video-memes; videoklip som viser brugte catchphrases samt billeder og gifs,
der viser, bruger, genbruger og omdanner elementer fra allerede virale videoer, er alle eksempler pa
overlap. Disse inkluderer blandt andet "Nope, Chuck Testa” (potatosiris, 2011), en catchphrase, der
stammer fra en lokalreklame for konservator Chuck Testa, der senere blev indfgrt pa billeder, som

eksempelvis set pa figur 1 nedenunder.

YOU PROBABLY THOUGHT
THIS SHARK WAS ALIVE.

CHUCK TESTA

Figur 1 Eksempel pa brug af Chuck Testas catchphrase indsat pa et billede. (Know Your Meme, n.d.)



Jeg har i dette projekt valgt at fokusere pa virale videoer, og vil derfor kun inddrage forskning pa de

relaterede viraler, nar dette ogsa viser relevans for virale videoer.

For det andet vil jeg ikke fokusere pa markedsfgring. Selvom meget af den nuverende
forskning er med henblik pa brug af markedsfering og udvikling af reklamering pa internettet, sa
som Teixeira (2012), Lekovej, Adamic og Huberman (2006) og Ferguson (2008), sa haber jeg at
kunne skabe et mere generaliserende billede. Derfor vil teori omhandlende digital og viral
markedsfaring ogsa indga, men med det henblik og i det omfang, at det ogsa omhandler, eller kan

justeres til at passe i, et mere generelt billede.

Til sidst vil jeg i dette projekt ikke fokusere pa kreationen af virale videoer. Dette projekt er
en afdaekning af, hvad viralitet og virale videoer er, ikke en guide til kreationen af disse, og der vil
derfor ikke veere afsat tid til kreationen af viral video. Der vil heller ikke veere afsat tid til en
praktisk opfalgning af teorierne, jeg fremsatter heri.

Problemet for virale videoer ligger simpelthen i en usikkerhed i fenomenet far en specialisering

heraf. Derfor vil jeg arbejde med fglgende problemstilling:
Hvad er en viral video?
Dertil kommer, at det vil vaere relevant at undersgge fglgende underspgrgsmal:

Pa hvilke mader kan virale videoer kategoriseres?

Med afgraesningen af problemfeltet pa plads, en manglende falles forstaelse af virale videoer, vil
jeg nu ga til hvordan jeg ensker at bearbejde det afgreensede problemfeltet i denne opgave — det

system som er og opererer virale videoer.



3.Metode

For at finde ud af hvad “virale videoer” bestar af, har jeg valgt at opdele projektet efter Pierre
Bourdieus system-begreb, hvori han har udarbejdet at teori og empirisk data er uadskillelige, hvor
den sociale verden kun kan forstas, hvis man dykker ned i empirisk data, lokaliseret og historisk
dateret, hvor det objektive ses som en “special case of what is possible” (Bourdieu, 1998, s. 2). For
at kunne forsta systemet som helhed, skal der farst afdekkes de elementer som systemet bestar af,

og placeres | forhold til hinanden.

Bourdieus teori bygger pd, at der eksisterer objektive positioner, der I sin relationer til
hinanden udger et Felt imellem sig. (Bourdieu, 1998, s. 8)Dette felt afgraenser mulighederne inden
for handlingen af feltets interesseomrade ved opsetning af regler | emnet. Feltet eksisterer inden for
en stgrre konstruktion kaldet Field of Power, som kan nedsette regler og regulationer, der omfatter
de felter der er placeret under det. (Bourdieu, 1998, s. 33-34)Jeg har tenkt mig at afdekke de
positioner og det regelsat, der omfatter virale videoer og viralitet som helhed, for at kunne afdaekke

en mere precis definition af viralitet.

Inden for feltet handler diverse Agenter, som keemper for dominans og ressourcer. (Bourdieu,
1998, s. 78)Agenter i dette henseende behgver ikke ngdvendigvis vaere personer, men kan ogsa
inkludere virksomheder, organisationer og i visse tilfelde ting, som har muligheden for udgvning af
magt i feltet (Bourdieu, 1998, s. 25-26)Disse agenter eksisterer i et Socialt rum — et symbolsk
placering, hvor agenterne opdeles efter den magt de besidder i form af kapital — enten gkonomisk,
social eller kulturel kapital, samt den relative vaegt imellem disse typer kapital (Bourdieu, 1998, s.
6). For at bedre kunne forsta viralitet, dets spredning, og hvem dette feenomen pavirker, er derfor
relevant at vide, hvilke agenter som kan handle indenfor og have pavirkning over feltet, samt
hvilken kapital disse besidder og keemper om. Endvidere er det relevant at fa fastslaet disse agenters
Habitus; agenternes relationer til de felt-besatte positioner og hvordan disse agenter interagerer med

disse positioner (Bourdieu, 1998, s. 7).

Viralitet er et relativt nyt begreb, men der har allerede veeret interesse for dets brug bade af
akademikere, men ogsa af praktikere, der gnsker at skabe de nyeste virale videoer. Disse praktiske
erfaringer har ogsa sin nytte i forhold til udarbejdelsen af en afgreensning og definition af viralitet,

da, som John Dewey udtalte:



“To infer that scientific ways of thinking of object give
the inner reality of things and that they put a mark of
spuriousness upon all other ways of thinking them, and
of perceiving them and enjoying them. It is ludicrous
because these scientific conceptions, like other
instruments, are hand-made by man in pursuit of
realization of a certain interest.” (Dewey, 1929, s. 135-
136)

Jeg vil | dette projekt blive gjort brug af en pragmatisk holdning til litteratur, med inddragelse af
bade akademisk og praktisk viden. Bourdieus system-teori omtaler, at man skal passe pa med at
blive praktisk, da det system og det felt man undersgger kan endre sig alt efter sted og sted.
(Bourdieu, 1998, s. 5) Jeg veelger dog at bruge den praktiske tilgang alligevel, grundet at interessen
i feltet er overvejende praktisk, og at den innovation pa feltet er primart praktisk eller ikke-
akademisk. Den praktiske litteratur kan derved give indblik i den habitus som de agenter, der skaber
videoer har, samt indblik i de feltpositioner omkring videoerne selv, som brugerne handler efter
med deres egen habitus. Den pragmatiske litteratur ses som en nedskrivelse af den habitus, som
forfatteren bag bogen har oplevet i deres indspil med virale videoer, og ved analyse og gennemgang
af indholdet deraf kan denne holdes op mod den akademiske litteratur, for bedre forstdelse af

problemet.

Ligeledes vil jeg i denne sammenhang selv befinde mig i den malgruppe og iblandt de agenter,
som har indflydelse pa og handler kapitalmassigt med min egen habitus omkring virale videoer.
Derfor vil jeg i denne sammenhang ogsa trekke pd egne erfaringer, som klargjort i en
autoetnografi. En autoetnografi er en selverkendelse om emnet, med formal at af dakke de
handlinger og fordomme — den habitus - jeg har til emnet, far rapportens begyndelse (Ellis, Adams,

& Bochner, 2011, s. 273). Min autoetnografi har jeg vedlagt som bilag A til denne rapport.

Efter at have fremlagt den metode jeg gnsker at arbejde efter i min rapport, sa vil jeg arbejde
med at afdaekke det system, der er virale videoer. Det farste jeg skal gare for at forsta systemet, er at
afdzekke det Field of Power og det felt, jeg arbejder inden for. Far jeg dog kan ggre dette ma jeg
farst redegere for det litteratur og tidligere forskning allerede foretaget pa omradet. Derfor vil jeg

nu gennemga den forskning jeg har fundet pa omradet og begrunde mit brug deraf.



4. Litterature Review

| et forsgg pa at afdeekke den viden der findes indenfor det virale felt, sa har jeg kigget pa, hvordan
andre forskere har defineret virale videoer.

4.1 .Definitioner

Porter og Golan definerede virale videoer som “Viral advertising is unpaid peer-to-peer
communication of provocative content originating from an identified sponsor using the Internet to
persuade or influence an audience to pass along the content to others (Poter & Golan, 2006, s. 33)
Selvom deres definition er omkring virale reklamer, er der lignende definitioner uden
reklameaspektet, sd som den O. Hansen fremlagde i bogen “Online videoer — pa sociale
medieplatforme”, hvor han brugte definitionen: "viraler er de sma stykker digitalt ektramateriale
som folk, for det meste, friviligt sender til hinanden eller henviser hinanden til, enten gennem e-

mails eller ved hjcelp af sociale netveerkssider, der eksisterer pad internettet”. (Hansen O. E., 2013,
s. 115)

Christensen definerede, at det er det labile afsenderbegreb og udveksling af habitus blandt
ligesindede, som er definerende for virale videoer, (Christensen, 2013, s. 40)og beskrev at virale
videoer bestod af to elementer; en distribution og en reception, der reekker ud over den intention,

som den oprindelige afsender havde. (Christensen, 2013, s. 39-40)

Jean Burgees definerede virale videoer som “the phenomenon in which video clips become
highly popular through rapid, user-led distribution through the internet” (Burgees, 2008, s. 101)
Viralitet er ifalge Burgees et handlingsfeenomen, mens en viral video er en video om hvilket dette er
forgaet.

Hvad er interessant er, at mens de andre tre definitioner udelukkende har omhandlet delingen
af videoen som det definerende i videoen, sa bringer Burgees kravet ind om at denne video ogsa
skal blive populer igennem dette. Denne popularitetsfaktor er yderligere stettet op af Harvard
professor Thales Teixeira, der skriver, at en viral reklame er “a pitch that large numbers of viewers
decide to share with their family and friends”, (Teixeira, 2012, s. 25) hvor 'pitch’ — det som
differentierer en reklame og en ‘almindelig’ video — kan byttes ud med 'videoen', uden anden
andring til s&tningen, og derved vere geldende for et mere generelt billede. Dog mangler bade

Teixeira og Burgees at forklare, hvor 'mange' seere, der skal til for, at en video er 'populeer'?



Ud fra disse fem definitioner af virale videoer, kommer der nogle interessante ligheder op.
Alle definitionerne bergrer og inkluderer delinger i en eller anden form, men kun to af dem
indeholder noget om videoens popularitet. Men er delinger og 'popularitet’ det samme, eller er det
separate malestokke? Derudover navner alle definitionerne brugerens rolle i dette; at det er
brugeren, som ‘'velger' eller ifglge O. Hansens definition, kan blive fert til at dele materialet.
(Hansen O. E., 2013, s. 115) | sammenhang med dette sa bemarker Porter og Golan, at indholdet
skal veere 'provokerende’, hvilket kan vaere en made at fare brugerne til at dele materialet. (Poter &
Golan, 2006, s. 33) Dette giver i alt fire undersggelsespunkter: hvad delinger og popularitet er i en
viral video(dens malestokke), hvordan en videos indhold ger en video populer, og hvilken rolle
brugerne har i dette. Far jeg kan bedgmme, hvad der skal undersgges i indholdet og brugernes
roller, sa skal jeg farst undersgge de malestokke, der er indenfor virale videoer, defineret tidligere

som delinger og popularitet.

4.2 Mélestokke

De malestokke, som er blevet brugt om virale videoer indtil nu er delinger og popularitet.
Videoportalen YouTube teeller popularitet i form af 'views', antallet af visninger som videoen har
faet. Det er ogsa denne malestok, der bruges af YouTubes egne medarbejdere, som neavnt at
Allocca, der i en TED-talk omtalte videoers popularitet pa YouTube, hvori han navner de tre ting,
han pastar skal til for at en video er populer, blandt andet, at den skal have 1 million visninger,
hvilket er under 1% af YouTubes videoer. (Allocca, 2011)

Ahmed et al fandt en model, der kunne forbedre forudsigelsen af en videos popularitet baseret
pa dens nuveerende seer-mgnstre. (Ahmed, Spagna, Huici, & Niccolini, 2013, s. 609)Til trods for
brugbarheden af denne forudsigelsesmodel, sa beskaftiger denne rapport sig ikke med kreationen
og distributionen af virale videoer, sa denne forudsigelsesmodel vil ikke blive brugt videre.

Den britiske virksomhed Unruly Media, der konsulterer i, hvordan man ger videoer virale,
(Unruly Media, n.d.) har en fri online ressource kaldet ”The Viral Video Manifesto”, der opdeler
videoer efter deres antal delinger pa internettet. (Viral Video Chart, n.d.)Derfra kan det ses, at begge

malestokke bruges af praktikere.

En made at sammensztte disse malestokke pa, er det Broxton et al gjorde med udarbejdelsen

af to typer visninger: normal views og social views, der noterer om videoen er fundet af brugeren



selv eller blevet delt med brugeren. (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 258)Denne
kategorisering af visninger kan hjelpe med at specificere rollen visninger har i populariteten af
virale videoer. Dette gav yderligere tegn pa, at virale videoer synes at have en mere pludselig
popularitet, end ikke-virale videoer, hvilket ogsa blev fundet Guadago et al i deres undersggelse om
‘contagion’, som de beskriver som “involves the rapid spread of influential information among
people”, (Guadago, Rempala, Murphy, & Okdie, 2013, s. 2312) hvilket i dens lighed med de andre

definitioner kan ses som et andet term for viralitet.

Cruz og Fill fandt i deres undersggelser, at der var uenighed blandt praktikere, der arbejder
med virale videoer, om hvad succeskriteriet for virale reklamer er (Cruz & Fill, 2008, s. 743) De
fandt tre nye malsatninger for virale rekamer, som de kalder cognitive, behavioural and financial

goals. Siden disse omhandler reklamer og er baseret derfor, bliver disse ikke brugt videre.

Ud fra dette kan det bestemmes, at de primare malestokke som bruges inden for viralitet er
‘delinger' og 'visninger', samt at der er et sammenspil imellem disse. Dertil kommer en interesse for,
hvorfor brugerne deler videoer. Derfor vil jeg nu kigge pa nogen af de fund, som forskerne har gjort

inden for delingersgrunde.

4.3.Delingsgrunde

Med delinger som en af de definitive ting om virale videoer, som forskerne var enige om, sa har jeg

undersggt forskers fund inden videoers delinger for at finde elementer, der gar, at disse bliver delt.

Bade Christensen og Broxton et als forskning fandt nogle kategorier, som de virale videoer,
de undersggte, kunne grupperes i (Christensen, 2013, s. 41) (Broxton, Interian, Vaver, &
Wattenhofer, 2013, s. 249) | Broxton et al tilfelde fandt de ogsd, at visse kategorier var mere
sociale end andre. (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 249)Disse kategorier kan
undersgges naermere for at se om der er noget overordnet at sige om indholdet i virale videoer.
Cruz og Fill fandt ligeledes, at de kunne dele virale videoer op i random og placed virale videoer,
som havde separate mal og karakteristika. (2008, s. 753) Dette antyder ogsa, at der er forskellige

typer af virale videoer, hvilket vil veere relevant at undersgge.

En anden kategorisering af virale videoer er lavet af Lennard H. Hansen, der har undersggt

virale videoers hypertekstuelle forhold til andre videoer og fandt, at de eksisterende modeller er
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utilstreekkelige, blandt andet grundet fokus pa en afsender-modtager dynamik, som internettets
muligheder destabiliserer. (Hansen L. H., 2013, s. 21)

Figueiredo, Almeida, Benevenuto og Gummadi undersggte sammenhangen imellem
YouTube videoers indhold og popularitet, og hvorvidt et publikum var i stand til at bedgmme
videoens popularitet ud fra indholdet. (Figueiredo, Almeida, Benevenuto, & Gummadi, 2014, s.
979)De fandt, at publikum havde sveert ved at na konsensus pa kvaliteten og derved populariteten af
YouTube videoer, men fandt at nar der var enighed, sa var videoen som regel meget populér.
(Figueiredo, Almeida, Benevenuto, & Gummadi, 2014, s. 981-982)

Der var ogsa uenighed mellem Porter og Golan, der i deres definition udlagde at brugerne
skulle veere ubetalte (Poter & Golan, 2006, s. 33) og O. Hansen, der sagde at brugerne delte videoer
‘for det meste frivilligt'. (Hansen 0. E., 2013, S. 153)
Voltz og Grobe, der ejer og driver virksomheden Eepybird, der producer virale videoer, (Eepybird,
n.d.) er to af de praktikere, som arbejder med virale videoer. De har i deres bog ”The Viral Video
Manifesto” nedskrevet fire regler, som de producerer videoer efter. (Voltz & Grobe, 2013, s. 4)
Disse retningslinjer vil blive holdt op imod, hvad de akademiske kilder pa omradet har fundet, for at

undersgge validiteten af disse.

Huang, Su, Zhou and Liu undersggte sammenhangen mellem brand attitude og sharing intent
af virale videoer. (2013, s. 36)Grundet undersggelsens sammenhang med eksisterende brands, sa
vil denne ikke kunne tilpasses videoer, hvor et brand ikke findes. Derfor vil brand attitude

sammenhangen ikke blive brugt videre.

Ud fra dette kan det udledes, at der er stor tro blandt forskerne i at indholdet er en barende del af
grundlaget om, hvorfor videoer bliver delt. Hvad der er blevet fundet er, at der er tegn pa, at der
findes forskellige typer af virale videoer. Men hvis indholdet er med til at fremme delingen, hvad
ved vi som indholdet og det i indholdet der gger delingen? Derfor undersggte jeg forsker fund inden
for indhold.
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4.4.Indhold

Efter forskernes tro, til at indholdet er en baerende del af det grundlag, som ger at brugerne deler,

undersggte jeg, hvad andre forskere havde fundet om indhold.
Southgate, Westoby og Page undersggte de kreative determinanter i virale videoer, og fandt

blandt andet at falelser, beremtheder i videoen og hvor meget videoen skilte sig ud fra andre
videoer, havde indvirkning pa delingen. (2010, s. 358) Hvad der dog er begransningen for denne
undersggelse er, at den kun har fokuseret pa reklamer, der farst har vaeret sendt pa massemedierne
givende dem en eksponering forinden online introduktion.

Nelson-Field, Riebe og Newstead undersggelse fandt, at videoer der veekker sterke folelser i
publikum, deltes mere end videoer, der vakte mindre sterke folelser, og at positive fglelser deltes
mere end negative falelser, (2013, s. 210)hvilket statter andres forskeres fund. Det falelsemassige
er yderligere understattet af Berger og Milkman, der undersagte forskellige falelsers indflydelse pa
deling, og fandt at nogle falelser var bedre til at ogsa at aktivere brugerne og derved faet dem til at
dele. (2012, s. 199) Interessant nok, s fandt de modsigende Nelson-Field, Riebe og Newstead, at
den sterkeste aktiverende falelse til deling var vrede. (Berger & Milkman, 2012, s. 199)

Teixeira, Wedel og Pieters undersggte folelsesmassig stimuli i reklamer for at undersgge,
hvordan dette har effekt pa seernes zappe-tendenser og fastslog en testmetode til virale reklamer.
(2010, s. 156)Mens denne testmetode kan veere praktisk ogsa udenfor reklamesammenhange, sa vil
jeg ikke bruge denne yderligere, da jeg ikke undersgger kreationen og distributionen af virale
videoer, men fokuserer pa en undersggelse af de elementer som virale videoer besidder. Huang, Lin
og Lin fandt derimod nogle faktorer i medier, der gger sandsynligheden for at en bruger vidersender
materiale. (Huang, Lin, & Lin, 2009, s. 167-168) Dette var dog udelukkende over email-
kommunikation, men denne viden kunne vere interessant i overgangen til andre online

kommunikationsformer og deling derpa.

Fra dette kan der udarbejdes, at indholdet i en viral video har en indvirkning pa delingen.
Hvordan dette indhold precis skal laves, skal undersgges nermere, men der vides pa nuveerende
tidspunkt, at folelser og aktivering af brugerne har en indvirkning. Dertil kommer, at der er et

subjektivt vinkel i form af brugerne derpa. Derfor undersggte jeg brugerne af virale videoer.
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4.5.Brugerne

Brugerne af virale videoer er dem som deler videoerne med hinanden og pa andenvis interagerer

med disse. Derfor undersggte jeg brugerne og deres adferd
Christensen udarbejdede, at delingen af en viral video var en udveksling af habitus.

(Christensen, 2013, s. 39)Dertil fandt Rodrigues, Benevenuto, Cha, Gummadi og Almeida, at nar
virale videoer bliver delt, sker denne deling ofte fgrst inden for et begraenset geografisk omrade, far
det spreder sig langt. (2011, s. 381)Dette viser, at der er mere involveret i delingen i materiale end
blot the online aspekt. Dette er meget interessant for forskningen i virale videoers spredning, men
da denne rapport fokuserer pa elementerne i en viral video, ikke pa dens spredningsmenster eller

kreation, vil den offline interaktion i dette ikke blive undersggt n&ermere i denne rapport.
Allocca udlagde i hans TED-talk, at blandt de ting pakreevede for en videos succes var

Community participation, brugernes kopier, remixes og parodier, og Tastemakers, prominente
brugere som kunne sprede en video til et stort netveerk pa samme tid. (Allocca, 2011) Da jeg ikke
undersgger video Kkreation, vil jeg ikke undersgge community participation yderligere. Derimod vil

tastemakers og deres indvirkning veere interessante at undersgge.

Figueiredo et al fandt ogsa, at grundene for at ville dele eller ikke dele var meget forskellige,
hvilket tyder pa, at der kan veere subjektivt og forskelligt grundlag for deling. (2014, s. 979)Dette
tyder pa, at brugernes motivationer for at dele er forskellige, og at det kan vere, at videoen har

indvirkning pa dette grundlag.

Dertil kommer ogséa Cruz og Fills fund om random og placed virale videoer, som havde hvert
sine hensigter og karakteristika (2008, s. 753) Dette antyder, at der er forskel allerede i kreationen
af videoen, og at de brugere som producerer videoer, har bestemt en habitus for videoen. Derfor vil
dette ogsa veere relevant at undersgge for kategorisering af virale videoer.

Der kan herfra udarbejdes, at brugerne har deres egen interesse i videoen, enten som seer eller
som producent. Dertil blev der ogsa fundet, at nogle brugere befinder sig i en sarlig position som

tastemakers, der kan fortelle andre, hvilke videoer er gode og darlige.

Nu har jeg deekket den litteratur, jeg har haft gennemgaet, og derfor vil jeg nu lave en opsummering

af mit litterature review.
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4.6.0psummering

Ud fra denne litteratur gennemgang finder jeg visse elementer, som er gennemgaende. Blandt andet
taler flere forskere og praktikere om vigtigheden af visninger i virale videoer, enten i form af et
minimumskrav som eksempelvis Allocca, (Allocca, 2011) som en parameter, som Broxton et al og
deres normal views og social views inddelinger, (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s.
199) eller som krav til en anden parameter sa som Teixeira og hans krav om at en viral video er en

video, som mange brugere skal dele. (Teixeira, 2012)

En anden gennemgaende element er delinger, som eksemplificeret af Teixeira og Broxton et

als social views eller i Unruly Medias Viral Video Charts inddeling efter total delinger.

Dertil blev der diskuteret det indhold, som en video skal have, for at kunne forgge sin
mulighed for at blive viral, blandt andet i falelser som foreslaet af blandt andet Berger og Milkman,
(Berger & Milkman, 2012, s. 192) eller kategorier som navnt af Broxton et al (Broxton, Interian,
Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 199) eller af Christensen (Christensen, 2013, s. 49) og helt andre
kategorier som deres hypertekstuelle indhold som undersggt af L. Hansen. Til sidst blev der ogsa

diskuteret grundlaget for, at brugerene ville dele virale videoer med hinanden.

Dette udvinder fire starre grupperinger som skal undersgges nermere: visninger, delinger, indhold
og brugere. Disse parametre anser jeg for at veere grundverdier i virale videoer og derfor agerende
som ramme for viralitet. Brugerne er dog anderledes end de andre tre grupper, da de i Bourdieus
termer ikke er en objektiv del af videoerne, men derimod agenter, hvis handlinger og intentioner
(habitus) kan pavirke feltet. (1998, s. 9) Far agenternes indvirkning kan blive fastslaet, sa skal jeg
dog ferst undersgge, hvilket felt det er som de arbejder indenfor. Derfor vil jeg nu arbejde med at

afdaekke det virale video felt.
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5.Det Virale Video Felt

Det farste som skal afdeekkes i et forhold til at forsta systemet virale videoer er det felt, bestaende af

de objektive positioner som udger det virale video felt. Fer jeg dog vil ga ind i de objektive

positioner og feltet selv, vil jeg kigge pa det Field of Power, som ligger over det virale felt.

5.1.Field of Power

Virale videoer som et felt, befinder sig ogsa i en relation til andre felter (Bourdieu, 1998, s. 34).
Men pa tveers af alle de andre felter, befinder sig et starre felt kaldet Field of Power. (Bourdieu,
1998, s. 34) Det Field of Power som er relevant for det virale video felt jeg vil undersgge, er det

Field of Power som kan dominere feltet.

I Bourdieus teori leegger felterne sig hierarkisk over eller under hinanden som effekt af de sociale
positioner, der overlapper. (Bourdieu, 1998, s. 12)Pa tvers af disse felter ligger der et stgrre Field of
Power, som er i stand til at eendre adfzerd i alle underliggende felter. (Bourdieu, 1998, s. 34) Field
of Power har to stgrre evner til at dominere de underliggende felter; for det farste kan de skabe
regler, som de andre felter skal indrette sig efter, og sa har Field of Power muligheden for at
omdanne de forskellige typer kapital (Bourdieu, 1998, s. 34). Den instans der bedst opfylder disse
krav for Field of Power i forhold til de virale videoer er platformen disse optraeder pa. For at kunne
forsta virale videoer bedst, er det vigtigt at forsta den kontekst, som disse befinder sig i, (Boyd,
2008, s. 31) i dette tilfeelde er det platformen for videoen, der setter graensen for interaktion og

handling, som brugerne deraf kan benytte sig af.

Platformen i dette tilfeelde er den hjemmeside eller portal, hvorfra videoen tilgas. Platformen
har derved ogsa muligheden for at udfere de to krav opsat af Bourdieu: nedsatning af regler, og
omdannelse af kapital. (Bourdieu, 1998, s. 34) Platformen kan i sin magt nedsztte regler for, hvad
der ma tillades pa den, samt have autoriteten til at fjerne overtreedelser af disse fra platformen.
Ligeledes har platformen muligheden eller magten til at bestemme, hvordan videoer preesenteres for
dets brugere — bade i form af video-afspilleren, designet af siden, hvorpa videoen fremkommer
(dens kontekst), samt hvordan denne promoveres — vises den pa forsiden; i en sidebar eller er den

gemt veek sa brugerne selv skal finde den?
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For at give et eksempel pa en videoportal, vil jeg nu gennemga funktionerne af videoportalen
YouTube. Denne er dog ikke den eneste pa markedet, men YouTube er den starste, hvilket er
hvorfor denne gennemgas (Statista A, 2015)

YouTube er en videoportal ejet af Google, (YouTube A, n.d.) hvor man frit kan oprette en
bruger og uploade egne videoer, eller man kan se de videoer, som er lagt op af andre — med eller

uden bruger. P4 Illustration 2 nedenunder kan ses et screenshot af YouTubes forside.

-~
Youl[ll} * =- Q Uplosd m
Anbefalede videoer
Y Anbefalede videoer
DET BEDSTE PA YOUTUBE
A Tip from lllumiseen: How to Prevent
E Populeert pa YouTube @l Running Shoe Blisters With a “Heel Lock’...
Musik
u Sport Old Men Grooving bust a move, and maybe
D ol their backs! | Britain's Got Talent 2015
Sp i
Fom
E Nyheder The Organic Effect
© Gennemse kanaler
Parents can't keep 12 year old out of the shower and found
Log ind nu for at se dine kanaler out why.
og anbefalinger! F
# RobinSamse A =
MINECRAFT MINECRAFT MINEC! MINECRRFT
EKSFEDITIBNEN EKSFEBITIBNEN EKSFEDITIUNEN EKSFEBITIBNEN
Minecraft Eks[xdlltunul Minecraft Ekspeditionen - Minecraft Ekspmmuum Minecraft Ekspeditionen -
Szson 3 | Episode 49 Sason 3 | Episode 50 Sason 3 | Episode 47 Sason 3 | Episode 48

hitpsy//www.youtube.com
Figur 2 YouTubes forside (selvtaget screenshot)

Pa YouTubes forside viser den en reekke anbefalede videoer. @verst i midten vises fire relativt nye
og populare videoer, mens der under disse er forslaet populare kanaler (andre brugere), som har
skabt en raekke videoer, som det kan ses, idet kanalen vist her bruger den samme billede til alle sine
videoer. Scroller man ned over siden, finder man flere anbefalede kanaler. Disse anbefalede kanaler
viser hver fire videoer, der er anbefalet til en, og en knap til at abonnere pa dem direkte fra dette
skaermbillede. En abonneret kanal giver info til ens bruger, nar der dukker nye videoer op. Er man

logget ind pa sin bruger, viser forsiden i stedet anbefalinger baseret pa hvad man allerede har set,
samt hvad man abonnerer pa.
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| venstre side af forsiden kan der ses en menu. Menuen viser en raeekke kategorier, man kan
finde videoer indenfor sa som 'musik’ eller 'spil', og er man logget ind, viser denne ogsa de kanaler,

man er abonneret til med et nummer, der viser antal &endringer siden sidste besgg pa kanalen.

@verst pa forsiden (og alle andre sider i YouTube, da denne bar falger) ses en sggebar. Til
venstre for sggebaren er YouTube logoet, som ved klik farer brugeren tilbage til forsiden. Ved
siden af logoet er en menu-knap som viser og gemmer sidemenuen. | hgjre del af baren er ‘upload’
og 'log ind' knapperne. Nar man er logget ind, bliver 'log in' knappen byttet ud med en 'profil'-knap,

der tillader adgang til diverse profil-indstillinger.

Nar man gar ind pa en video, kommer man ind pa video-visningssiden, som ses pa figur 3 her

under.

Ygu 2 Q Upload -
K '

Autoplay ©

8 Full Album Bruno Mars

Mix - Mark Ronson - Uptown Funk ft, Bruno
Mars

Mark Ronson - Feel Right ft. Mystikal

ll Bruno Mars

i Mark Ronson - Uptown Funk (Live on SNL)
-

Mark Ronson featuring Lily Allen - Oh My
a God ft. Llly Allen
Mark Ronson, The Business Intl. - The Bike
Song
v

Figur 3 YouTube Videovisningsside der viser videoen "Mark Ronson - Uptown Funk ft. Bruno Mars" (Selvtaget Screenshot)

Mark Ronson - Uptown Funk ft. Bruno Mars
! MarkRonsonVEVO

o 623.722.103

L a - -

Som kan ses pa figur 3, sa er topbaren fulgt med fra forsiden, her dog med den forskel, at pa dette
billede er der en bruger logget ind, som kan ses pa den manglende 'log in' knap. Den starste feature
pa video-visningssiden er videoen selv, som afspiller automatisk nar man ankommer til siden.

Under denne er der en videoindstillingsbar, som der kan ses et close up af pa figur 4

Figur 4 YouTubes videoindstillingsbar (selvtaget screenshot)
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Pa YouTube-video baren kan man finde knapperne (i reekkefglge fra venstre mod hgjre):

o 'play' — satter videoen i gang. Bliver til en 'pause’ knap, mens videoen karer

e 'naste' — YouTube laver selv en 'anbefalet naste' video, og med denne knap, kan man skifte

direkte til denne
o 'lydkontrol' — der tillader skruen op og ned for lyd, samt mute af lyden
« 'se senere' — satter videoen pa en venteliste pa ens profil.

e indstillinger' — her kan man @&ndre blandt andet undertekster (hvis tilgengelige),
videokvalitet og sla annoteringer til og fra (annoteringer er beskeder som videoejeren kan

indseette over videoen).

« 'biograftilstand' — gger sterrelsen pa videoen, og flytter de resterende elementer pa video-

visningssiden for at tilpasse sig.

o 'fuld skaeerm' — gger videoens starrelse til en fuldskeermstilstand

| hgjre siden pa video-visningssiden gives der anbefalede videoer. Disse afhaenger af brugerens sete
videoer, pa hvilken video der ses nuvaerende og popularitet af videoer pa YouTube. Den viste video
er under et feellesskab kaldet 'VEVO', der har et samarbejde med YouTube i forhold til
musikvideoer, (VEVO, n.d.) sa i dette tilfeelde er der sarskilt forbeholdt andre Vevo videoer i

sidebaren og specifikt flere fra den samme kunstner.

Under videoen findes en boks med information om videoen, og under denne findes

kommentarer efterladt af seere. Et close up af informationsboksen kan ses nedenunder pa figur 5
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Mark Ronson - Uptown Funk ft. Bruno Mars
N MarkRonsonVEVO

' 1274066 678.027.078

== Fojti o Del eee Mere 1@ 3392841 B 147592

Offentliggjort den 19. nov. 2014
Mark Ronson — Uptown Funk ft. Bruno Mars
From the album Uptown Special, out now: http://smarturl.it/UptownSpecial?IQid=yt

VIS MERE

Figur 5 Informationsboksen under en video (Selvtaget Screenshot)

I informationsboksen kan ses videoens titel (Mark Ronson — Uptown Funk ft. Bruno Mars), under
dette kan ses et profilbillede for brugeren med brugernavnet ved siden af (MarkRonsonVEVO).
Under brugernavnet er abonneringsknappen samt antallet af abonnenter. | hgjre side kan ses antallet
af visninger, og derunder ‘'likes' og 'dislikes'. Under abonneneringsknappen er der tre knapper; 'fgj
til', hvor brugeren kan tilfgje videoen til en spilleliste — eller oprette en ny med denne pa; 'Del’, der
giver forskellige muligheder for delinger pa sociale medier og 'mere'. Hvis man klikker pa 'mere’,
far man mulighederne for at 'rapportere' videoen — anmelde den for at bryde YouTubes reglement;
eller 'statistik’, der viser statistik om videoen. De statistikker man kan fa for videoen vist ovenfor,

kan ses pa figur 6 nedenunder.

Videostatistik il og med 25. maj 2015 @

ABONNEMENTER FOR
AFSPILNINGER TID SET VIDEOEN DELINGER
674.595.106 4.150 ar 239928 1.498.578

Akkumuleret Daglig 0

900.000.000
600.000.000
300.000.000

0
dec. 2014 jan. 2015 feb. 2015 mar. 2015 apr. 2015 maj 2015

Figur 6 Statistikker tilgaengelig for en video (Selvtaget Screenshot)

Af de statistikker der er tilgengelig, er der 'afspilninger’, 'tid set', ‘abonnementer for videoen' og
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'delinger'. Det er her relevant at vide, at det ikke er alle af disse statistikker som er tilgengelig for
alle videoer med nogle videoer, som ikke har nogen statistikker tilgaengelige.

Under informationsboksen er der, som kan ses pa figur 5, en informationsboks mere, der
indeholder videoens udgivelsesdato, samt en beskrivelse af videoen som skrevet af udgiveren. Hvis
man i bunden af den trykker 'se mere', kan man ogsa se information om, hvilke grupperinger denne

falder under i YouTubes egne inddelinger.

En platform som YouTube har muligheden for at omdanne kapital. En video-producer som er
popular vil ofte blive promoveret i 'anbefalede videoer', derved fa en slags 'godkendelse’ fra
YouTube — en kulturel kapital, som fglge af producerens fglgerskare - hans sociale kapital. En
videoproducent kan ogsa (som eksempelvis i VEVOs aftale med YouTube) betale sig til at fa sin
video placeret mere central eller blive promoveret bedre — derved indbyttes gkonomisk kapital til en
kulturel kapital. Ligeledes kan en video-producer der har opbygget en stor faglger-skare, ofte gare
krav pa noget af de reklameindtaegter, som sker takket veere videoernes kulturelle indtjening,
hvormed disse udbyttes for gkonomisk kapital. I alle disse tilfeelde er platformen ogsa i stand til at

regulere graenserne, priserne og omstendighederne for denne udveksling.

Endvidere tar jeg forsla, at det er en platform der udger Field of Power — YouTube. Ifglge en
statistik lavet af den tyske statistikvirksomheden Statista i februar 2015, sa star YouTube for 73.6%
af al online video trafik i USA, med den naermeste konkurrence vaerende Netflix som star for 5.7%.
(Statista A, 2015)

Figur 7 Statistik over videotrafik i USA (Statista A, 2015)
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Selvom denne er for USAs brug, sa ses denne alligevel som brugbar grundet USAs tendens som
trendsetter. Denne statistik viser, at YouTube er sa dominerende pa markedet, at det komplet
overskygger al konkurrence. Endvidere mangler statistikken afttage hgjde for to ting; 1. at de
service den viser, ikke alle tilbyder en overlappende service — pa Netflix kan en bruger ikke uploade
egne videoer, og derfor er de virale videoer slet ikke tilgeengelige pa Netflix. Derved kan den og
lignende services sa som Hulu, fjernes fra listen. Derved gges YouTubes markedsandel endnu mere.
2. At der godt kan veere overlap i brugen af de forskellige services, sa brugere af Bing Video og
Daily Motion — de to umiddelbart starste konkurrenter — kan ogsa vaere brugere af YouTube. Derfor
anses YouTubes markedsandel sa stor, at den dominerer og overskygger de andre services, og at

den kan bruges som en de facto standard grundet dens store indtag blandt befolkningen.

Med det Field of Power, som viralitet bevaeger sig inden for afdaekket, vil jeg nu fortsatte til de
positioner som udger det egentlig felt for virale videoer. Med grundlag i mit literature review
opdeles dette i tre felter: Visninger, Delinger og Indhold. (Se afsnit X.X; Litterature Review). Med
den definition pa virale videoer som jeg startede med, som lgd: ”En viral video er en populer
online video, som er blevet sddan pd grund af en social spredning”, vil jeg starte med at kigge pa
det farste led i min definition og undersgge, hvordan andre forskere forholder sig til visninger og

deres rolle i en viral definition.

5.2.Visninger

En made at male viral succes pa, er ved at kigge pa antallet af visninger som videoen har faet, som
gjort af eksempelvis medieforskeren Burgess (2008, s. 109), viral video konsulenterne Voltz og
Grobe i deres bog “The Viral Video Manifesto” (2013, s. 12)og YouTubes egen ‘trending
konsulenter', ifglge Kevin Allocca i hans TED-talk (2011). Men hvad er rollen af visninger i forhold

til virale videoer, og hvilken fordele eller ulemper har disse i forhold til virale videoers definition?

Visninger som en maleenhed har visse fordele, men ogsa visse ulemper relateret til sig. Som
fordel, sa er visninger den metrik, man almindeligvis bedemmer succes pa i massemedierne, hvilket

giver en direkte sammenlignelig maleenhed. Dertil kommer ogsa, at i forhold til YouTube's
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partnerskabs-samarbejde, hvor producerne far del i de penge, som YouTube laver pa reklame pa
producerens videoer, er det ogsa visninger af producentens videoer, der er den afgerende
maleenhed. (YouTube C, n.d.) | Bourdieus termer sd er visninger en kapital type for
videoproduceren, en maling for mangden af opmarksomhed videoen har faet — en social kapital.
Dertil kommer ogsa at denne kapital kan medfare finansiel indtjening ved blandt andet YouTube
partnerskabsaftale.

Derimod er der visse problemer ved visningsmetrikken i forhold til viralitet. Som
eksempelvis, hvor mange visninger skal der til for, at en video er viral? YouTubes trendanalytiker
Kevin Allocca naevnte i hans TED talk pa emnet, at under 1% af alle YouTube videoer nar 1 million
visninger. (Allocca, 2011) Sa er det 1 million visninger som er greensen, eller er det at veere i top
1% mest viste videoer? Begge disse metrikker kan bevage sig mens antallet af internetbrugere
stiger og som antallet af videoer, der ses, og der leegges op pa YouTube stiger, bliver det nemmere

eller sveerere at blive viral? Bruges visninger som metrikken for viralitet, sa er den bedste (mest

succesfulde) virale video ”PSY - GANGNAM STYLE (&= AE) M/V” (officialpsy, 2012), der

pa nuveerende tidspunkt er den mest sete video pa YouTube, med 2.3 mia visninger efterfulgt af
mange andre musikvideoer (blandt de 50 mest sete videoer pa YouTube er kun en af dem ikke en
musikvideo; ”Charlie Bit My Finger — Again” (HDCYT, 2007) som er den 14. mest sete (Youtube
B, 2015)).

Voltz og Grobe, der trods de selv bruger visninger som deres malestok, kritiserer visninger i
deres bog, som de navner kan give et fordrejet syn pa videoens succes af flere grunde. For det
farste kan visninger skaffes pa andre made, sa som ved betalt reklamespot i almindelig

massemedier eller musikvideoer, der genses for deres musikalske indhold i stedet for videoen.
Heriblandt er "PSY - GANGNAM STYLE (&2 AEFY) M/V> (officialpsy, 2012) og andre

musikvideoer, hvis visninger kan vere influeret af grunde sd som massemedie sendetid og

musikken frem for en interesse i at se videoindholdet.

Ligeledes sa antallet af visninger ikke antallet af af brugere. En bruger kan have set en video
flere gange og derved have haft indflydelse pa stigningen af visninger. Visninger er i det store hele
mest brugbare pa grund af antagelsen, at de repreesenterer videoens raekkevidde, hvilket ikke

ngdvendigvis er tilfeldet.

Visninger som en definerende faktor i virale videoer kommer med en problematik i, at disse

kan skaffes fra andre virkemidler end deling, s& som betaling, placering og massemedie
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eksponering. | dette henseende kan visninger som definition ikke sta alene. Ligeledes viser antallet
af visninger heller intet omkring den deling af materialet, som bliver omtalt som en ngglefaktor i
viralitet. Derimod sa kan man ikke komme uden om, at visninger er en del af den konsensus
forskerne har inden for omradet. Derfor ma dette ses som en vigtig metrik af det virale videoer.

Derfor kan der udarbejdes falgende definition
En viral video er en video, der har ndet den gverste 1% af YouTubes videoer

Grundet den givne kritik mod denne maleenhed, sa ma jeg konstatere, at visninger i sig selv er
utilstreekkeligt til at lave en endelig definition af virale videoer, og at der derfor ma inddrages flere
elementer for afdekningen af det virale felt. En af de elementer som disse visningsorienterede
definitioner kun omtaler kort, er dets relation til delinger, som jeg ogséa selv frembragte i min

definition. Derfor vil jeg nu kigge pa delingsdefinitioner.
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5.3.Delinger

Med visninger som en del af virale videoer, sa er en anden position, som forskerne pa omradet viser
en konsensus omkring, delinger. Delinger er den made og malestok, der viser antallet af gange, hvor
brugere har tilgaet indholdet via en andenpart. Men hvilken rolle har delinger i en definition af
virale videoer, og hvordan forgar en deling? Er der flere typer deling, som kan vere relevante at
undersgge? Derfor vil jeg nu undersgge forskers teorier pa delinger i virale videoer. Men far jeg kan

gere dette, ma jeg farst finde ud af, hvad en deling er og hvordan denne forgar.

En deling af virale videoer er videregivelsen af materiale fra en person til en anden. Den
interpersonelle kommunikation der forekommer herved er blandt det definerende i virale videoer
ifglge flere forskere. (Burgees, 2008, s. 108) (Teixeira, 2012, s. 25)(Poter & Golan, 2006, s. 31)
Denne deling kan dog forekomme pa flere made, blandt andet gennem word-of-mouth, e-mails,
sociale medier, personlig chat og blogs. (Southgate, Westoby and Page, 2015, p. 351) Men hvordan
teelles delinger? Nogen argumenterer, at den offline deling — samtale om emnet — ogsa taller som
deling, hvilket er understgattet af Rodrigues et als fund om, at virale videoer ofte spreder sig mellem
et teet geografisk omrade farst, far det spreder sig til den starre verden, (Rodrigues et al, 2011, p.
381) hvilket ogsa kan stattes op af Bourdieus teori om at geografisk narvaerende personer ogsa ofte

har en narliggende habitus, der ger, at denne udveksling vil veere naturlig. (Bourdieu, 1984, p. 21)

Andre argumenterer eller fokuserer udelukkende pa den online interaktion, hvori materialet
kan gives direkte til den man gnsker at dele produktet med, eksempelvis gennem sociale medier,
blogs eller email. (Southgate, Westoby and Page, 2015, p. 351) Selvom jeg ikke kan udelukke, at
den offline interaktion har en indvirkning og muligvis en betydelig indvirkning, sa velger jeg at
fokusere pa den online deling kun for at begranse bredden af denne rapport. | forhold til at virale
videoer, i den indtil videre opsatte definition, ikke kan eksistere uden en online tilstedevarelse, men
teoretisk kan eksistere foruden den offline interaktion, sa velger jeg udelukkende at undersgge de

online interaktioner som 'delinger'. Men hvad er delingers rolle i definitionen for virale videoer?

Harvard professor Thales Teixeira, beskriver I sin artikel “the New Science of Viral Ads”
virale videoer (egentlig virale reklamer) som “a pitch that a large number of viewers decide to share
with their friends and family”. (2012, s. 25) Denne definition mangler dog tre forklaringer; hvordan
teeller vi, at 'mange’ brugere deler? Talles det som en malestok, at X brugere skal dele den, eller er
det en ratio, af de brugere som har set den? Hvordan definerer vi 'mange’ | begge tilfeeldene?
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Den farste af disse to malestokke bruges af det britiske konsulentfirma Unruly Media, som
har den abne online ressource "The Viral Video Chart”, hvor videoer er rangerert efter de antal
delinger disse har faet. Dette kan yderligere inddeles i specialiserede kategorier i sidens header, som

kan ses i figur 8 nedenunder

r
\IN Global Ads UKAds German Ads French Ads  Swedish Ads  Movies Blog

Top 20 Videos Top 100

r\IB  Facebook  Twitter Blogs 24 hours 30 days 365 days  All time

Figur 8 Menu og forskellige indstillinger pa The Viral Video Chart (selvtaget screenshot)

Hvis man kigger pa Unrulys liste over Top 100 mest delte all time videoer, vil man ligeledes finde,
at listen er domineret af musikvideoer. Faktisk skal man til plads nummer 87 for at finde den farste
(og eneste) video pa listen, som ikke er en musikvideo, men derimod en Vine video (fra platformen
Vine, hvor brugere kan uploade videoer pa hgjst 6 sekunder, der bliver afspillet i loop) (Wikipedia
A, 2015) af en Arizona Diamondback baseball spiller, der slar en sakaldt curveball i videoen
passende navngivet “This is what it looks like to hit a big league curveball ... off a pitching
machine. #DbacksST”. (Viral Video Chart C, 2014)

Hvis man falger den definition, at det er antallet af delinger alene som bedgmmer viralitet af
en video, sa kan man pa The Viral Video Chart se, at den 'bedste/mest succesfulde' virale video er
“Guns N' Roses — November Rain” (GunsNRosesVEVO, 2009), et rockhit fra 1992, der er blevet
delt 40.6 millioner gange (Viral Video Chart D, 2009), mens "PSY - GANGNAM STYLE

(BEHAELY) M/V” (officialpsy, 2012) befinder sig pa en fjerde plads, med 'kun' 38.1 millioner

delinger. (Viral Video Chart E, 2012) Unruly Medias metode har dog en problematik i sin malestok,
i en mangel pa forklaring om hvordan de teller delinger. Er delingerne i dette tilfeelde, hvor mange
gange som videoen er blevet delt videre, eller er det, hvor mange som er kommet til videoen
igennem sadanne en deling? Dette er relevant da delingstallene pa The Viral Video Chart, er

anderledes end dem fremstillet i YouTubes egen statistik.

Den anden af de to mader at forsta Teixeiras definition pa — det at der omtales en stor del af det
eksisterende publikum — kan sammenlignes med Broxton et als normal views og social views.
(Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 243) Normal views Kkonstituerer in-site

referencer sa som de videoer, der bliver foreslaet i sidebaren pa YouTube, eller visninger tilkommet
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ved sggning pa videoen. (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 244-245) Social views
refererer til visninger skaffet ved referencer fra andre kilder, URL-indtastning og direkte links.
(Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 245)Her anses en video, der har hgjere social
views end normal views, som en hgjsocial video. De definerer viral videoer som “a subset of these
highly social videos that rise to extreme levels of popularity”. (Broxton, Interian, Vaver, &
Wattenhofer, 2013, s. 253) Der blev ogsa fundet, at disse videoer har tendens til at have kortere
levetid end de videoer, der er blevet populeaere ved overvaeldende normal views. (Broxton, Interian,
Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 249)

Dette kan ogsa veare begrundelsen for udelukkelsen af visse videoer som eksempelvis nogle
musikvideoer, som Broxton et als undersggte udviklingen i visninger og social views i en
musikvideo sammenlignet med samme i en viral video, der viste at viral videoens visning-stigning
var meget mere eksplosiv og faldt hurtigere derefter end musikvideoen. (Broxton, Interian, VVaver,
& Wattenhofer, 2013, s. 246, 252-253) Ud fra dette udarbejdede Broxton et al, en udregning for en
videoes langtidspopularitet, via udregningen af videoens Popularity Ratio(PR), som er udregnet pa

falgende made:

Views in the Second Month

PR(video) =
(video) Views in the First Ten Days

Ligning 1 Udregning af Popularity Ration (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 252)

Hvor videoer med hgj ratio var langtidspopulere. Ved derefter at inddele videoer med hgj ratio med
antallet af social views i den farste maned viser, at der er meget fa videoer, som har langtids levetid,
som ogsa kan beskrives som hgjsociale. (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 256)
Derved bliver viralitet en type seermgnster. Dette understgttes endvidere af Guadago et al, der
beskriver at “contagion involves the rapid spread of influential information among people [through
the internet]”. (Guadago, Rempala, Murphy, & Okdie, 2013, s. 2312) Det at ’ga viral” bliver herved
et seer-mgnster, hvor hurtig stigning i popularitet sker pa grundlag af deling, som ogsa beskrevet
med Broxton et als Popularity Ratio. (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 255)Pa
denne baggrund kan der fravaelges nogle ellers meget populare videoer, sa som musikvideoer som
“Guns N' Roses — November Rain” (GunsNRosesVEVO, 2009), der ikke er hgjsociale videoer, men
stadig omtale de fa som ger som eksempelvis ”PSY - GANGNAM STYLE (7' 2~EFd) M/V”,

der bade havde en hgj popularity ratio, og havde en hgj andel af social views omkring videoens
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publisering. Dette kan ses i udviklingen af de to videoers visninger som set pa figur 9 og 10

nedenunder.

Videostatistik ymed 16. maj 2015 @

AFSPILMINGER
378.319.769

Akkumulerst  Daglia @

Figur 9 Udvikling i visninger for "Guns N' Roses - November Rain" (GunsNRosesVEVO, 2009) — delings-statistik var ikke
tilgaengelig pa YouTube.

Videostatistik £ [7] Videostatistik & m: (7]
ABONNEMENTER FOR — ABONNEMENTER FOR
AFSPILNINGER VIDEGEN DELINGER AFSPILNINGER VIDEOEN DELINGER
2.334.050.477 1.237.963 2.469.045 2.334.050.477 1.237.963 2.469.045
Akkumuleret  Dagly @ Akkumuleret  Daglp @

Figur 10 Udvikling i visninger og i delinger for "PSY - GANGNAM STYLE (& & A EFY) M/V" (officialpsy, 2012). Som det kan ses, s3
stiger visninger med de tidlige delinger.

Selvom denne inddeling er brugbar til en specificering af viralitet, sa er jeg kritisk overfor Broxton

et als inddelinger af, hvad der er social views og normal views. Ifglge Broxton et als definitioner sa
er URL-indtastning en social visning. (2013, s. 245)Som bemarket i min autoetnografi (se Bilag A)
bruger jeg selv YouTube til at hgre musik jeg ikke ejer, og kan vende tilbage til musikstykker ved

URL-indtastning, via min browsers huskefunktion, som vist i figur 11.

27



youtube.comﬂ

B OneRepublic - Love Runs Qut - YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=00Wj0CiM8WU

B3 Bruno Mars - Treasure [Official Music Video] - YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=nPvuNsRccVw

B Dumb Ways to Die - YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=IJNR2EpSOjw

B » Unbreakable Kimmy Schmidt - Songify This! - YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=WYNbpOuSWjA

3 » YGOTAS Episode 1 - Pilot - LittleKuriboh - YouTube
https://mwww.youtube.com/watch?v=-32NGYLqwAQ

I /K wedding Entrance Dance - YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=4-94JhLEINO v

Figur 11 Huskefunktionen i en browser (selvtaget screenshot)

Dette er ikke et socialt grundlag, og det startede i mit tilfeelde end ikke ud med et socialt grundlag.
(Bilag A) Ligeledes anser rapporten en sggning pa emnet som et normal view (Broxton, Interian,
Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 245), hvormed jeg kan forestille mig en situation, hvor jeg ville vise
videoen til andre pa en anden computer, som derfor kraevede en sggning pa emnet for at finde,
hvilket ger bade intentionen og situationen social. Denne problematik ligger i, at maden en video
tilgas pa ikke ngdvendigvis siger noget om intentionen derfor. Derimod er der ogsa en problematik i

at male denne situation, hvilket kan vaere besverligt.

Derimod faler jeg at denne definition af hgjsocial videoer tillader at definere, at videoen er
blevet populeer gennem primeert gennem en social deling. Derved kan jeg udvide min definition om

virale videoer til:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af YouTubes videoer, opnaet

primart gennem en social deling pa internettet af brugerne pa internettet.

Med en redeggrelse af syn pa delingers indvirkning i virale videoer, sa mangler der at blive
undersggt, hvordan virale videoer starter med at blive delt.

Porter og Golan beskrev i deres definition, at den deling, der skulle finde sted, skal vere
ubetalt, og markerer at betalte 'brand pushers' kan blive brugt som en del af 'viral stealth marketing’,
hvilket de argumenterer er noget andet, da denne ikke har den autentiske afsender som viral

markedsfarings bruger-til-bruger bygger pa. (Poter & Golan, 2006, s. 33)
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O. Hansen definerer i hans egen definition, at virale videoer er videoer som brugerne “for det
meste frivilligt sender til hinanden” (Hansen O. E., 2013, s. 115)Dette hentyder til, at der kan veere
situationer, hvor viraler spredes gennem ufrivillig deling, som blandt andet kunne veere betaling af
brugeren. Yderligere sa kan der veere problemer fra en modtagers synspunkt at differentiere imellem
en ven, som sender en materiale frivilligt, og en som sender dette betalt. Dette understattes af
Christensen, der udtaler, at modtagerens reception er en del af den virale definition (2013, s. 39).
Derfor veelger jeg ikke at udelukke betalte brugere (og andre mader hvorpa brugere er blevet palagt

at dele) fra min udarbejdede definition.

En udarbejdelse af dette kunne vere Alloccas omtale af sakaldte tastemakers, personer med
hgj status (kapital), som har magten til at kunne tilskeenke noget af denne til en video som
eksempelvis tv-verten Jimmy Kimmel gjorde til videoen “Yosemitebear Mountain Double
Rainbow 1-8-10, (Yosemitebear62, 2010) da han tweetede om denne (vist pa figur 12), hvilket fik
videoens popularitet til at stige. (Allocca, 2011)(Kimmel, 2010)

Q Jimmy Kimmel ¥ Folg
4

my friend Todd has declared this "funniest
video in the world" - he might very well be
right http://bit.ly/75ieRc

461 147 ol P

>

Do

Figur 12 Jimmy Kimmels Tweet, hvor der er linket til "Yosemitebear Mountain Double Rainbow 1-8-10" fra den 3. jul 2010
(Kimmel, 2010)

En tastemaker er derfor en bruger, som har magten, til at kunne have indflydelse pa en videos
popularitet, men hvor lille kan en tastemaker vare? Selv inden for en lukket gruppe kan en agent

med hgjere kapital end sin omgangskreds have magten til at ophave en video som god til sit
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netveaerk, som kan sprede den videre derfra. For at undga forvirring, sa begraenser jeg en tastemaker
til at veere en offentlig kendt person, som besidder den Bourdieuske kapital til at kunne udvalge og

ophave videoer til et stgrre netvaerk pa en gang.

Hvormed det er nemt at antage, at alle videoer starter deres deling ved brugernes handling, sa
fandt Cruz og Fill i deres undersggelse, at der var mindst to typer af virale videoer, random og
placed. (2008, s. 751)Random virale videoer er videoer, som ikke behgver indeholde et call-to-
action, og hvor fokus er pa underholdning og det kreative indhold. (Cruz & Fill, 2008, s. 751)
Placed virale videoer er videoer som igennem planleegning og gkonomisk kapital er blevet placeret
pa positioner pa internettet, hvor denne er mere synlig for publikummet som eksempelvis blogs og
hjemmesider. (Cruz & Fill, 2008, s. 751)

En anden made at lade sin reklame blive opdaget pa er at lade den starte i massemedierne og
lade den sprede sig til online bagefter, si som de videoer som Southgate, Westoby og Page
undersggte. (Southgate, Westoby and Page, 2010, p. 349) Dette passer dog ikke overens med Cruz
og Fills definition om, at virale reklamer skal oprinde fra internettet. (Cruz and Fill, 2010, p 751) En
made at forligne disse synspunkter pa, kunne vere at opsette kravet om, at videoen ikke behgver
oprinde fra internettet, men at internettet skal veere den primere drivkraft i dens popularitet, som
bestemt ved om videoen er en hgjsocial video. Dette giver fire mader som en viral videos

delingsstart kan begynde pa. Disse fire mader er:

Tilfeldig — delt mellem brugere
o Tastemaker — en person med hgj kapital har gget videoens popularitet
o Placed — placeret gennem markedsfaringsstrategi pa internettet

o Massemedierne — udsendt i massemedierne far den kom pa internettet, hvorefter denne er
blevet delt

Disse fire startmader for virale videoer siger noget om, at der kan vare forskel pa deres delingsstart,
som ogsa anslaet af Cruz og Fill, som undersggte dem jeg har klassificeret som “tilfeldig” og
“placeret” efter deres random og placed kategorier (Cruz & Fill, 2008, s. 751). Derimod vides der
pa nuveerende tidspunkt ikke nok, til at jeg kan inddrage disse i min definition af virale videoer,
men anser dem derimod som en type eller kvalitet en specifik viral video kan patage sige.
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Med delinger afdaekket for deres rolle i det virale og en afklaring af, hvad der menes med en deling,

sa kan jeg udvide min viral video definition til:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af
YouTubes videoer, opnaet primzrt gennem en social deling pa
internettet af brugerne pa internettet.

Dertil fandt jeg at virale videoer kan inddeles i fire typer baseret pa det element, der startede

videoens deling. Disse fire er: Tilfeeldig, Tastemaker, Placeret og Massemedier.

Med visninger og delinger nu redegjort for sa vil jeg nu tage og kigge pa det tredje udvundne emne

fra mit literature review indvirkning om videoens indhold har pa videoens delinger og visninger.

5.4.Indhold

Med visninger og delinger redegjort for, vil jeg nu tage og kigge pa den rolle, som indhold har i
forhold til virale videoer. Hertil gnsker jeg at se pa, om der kan siges noget om det indhold, der

deles, og se om der kan siges noget generelt om det indhold i de videoer som bliver virale.

Mens delinger og visninger er elementer, som producenten af videoen kan gnske hgijt, sa er det
indholdet af videoen, som gives til publikum. P& denne made bliver indholdet i videoen den type
kapital, som videoproducenten tilbyder sit publikum, og den kapital der tilbydes i den udveksling af
habitus, der forekommer, nar brugerne deler denne videre imellem hinanden. (Christensen, 2013, s.
39) Men hvad er det i indholdet, der ger videoer delt?

Porter og Golan beskrev virale videoer som “unpaid peer-to-peer communication of provocative
content originating from an identified sponsor using the Internet to persuade or influence an
audience to pass along the content to others”. (2006, s. 33)Denne definition udelukker derved alle
videoer, som ikke er “provokerende”, men mangler en mere specifik definition af, hvad der menes
med “provokerende”. Videre i artiklen beskriver de brugen af negenhed, seksuelt indhold og vold 1
virale videoer, hvilket kunne anses som provokerende materiale, men de sammenligner det ogsa
med brugen af humor. (Poter & Golan, 2006, s. 39) | dette tilfelde kan det veere, at 'provokerende’

skal ses som emotionelt aktiverende materiale, hvilket stemmer overens med Teixeira, Wedel and
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Pieters som skrev at “[p]eople experience emotions when their personal interests are at stake”.
(2010, s. 145)

Jeg har dog en kritik imod Porter og Golans metodologi og derved deres resultater. De satter ud for
at besvare, hvad der er forskelligt fra TV reklamer og virale reklamer, samt hvilke appeller de
bruger i virale reklamer frem for tv reklamer. (2006, s. 36) Hvor Porter og Golan finder, at deres
tilfeeldigt valgte videoer indeholder disse provokerende elementer, sa siger deres undersggelse intet
om den effekt, visninger, delinger eller gennemslagskraft som disse har i brugen af dette
provokerende materiale. Hvad de har fundet, er holdningen blandt producenter af virale reklamer til
emnet anno 2006, men intet i deres undersggelse siger, om dette er en effektiv made at lave virale

reklamer pa. Derfor velger jeg ikke at medbringe 'provokerende’ i min udarbejdede definition.

Voltz og Grobe skrev i deres bog The Viral Video Manifesto omkring nogle retningslinjer som de i
deres arbejde med virale videoer i firmaet Eepy Bird har fundet giver gode resultater (Voltz &
Grobe, 2013, s. 4)). De laver i deres bog pastanden om, at successen for ens virale video er hgjere
og bedre, des nermere man kan fglge alle fire regler. (Voltz & Grobe, 2013, s. 4) De fire 'regler’ de

opstiller for virale videoer er:

1. Be True
2. Don't Waste our Time
3. Be Unforgettable

4. Ultimately it's all about humanity (Voltz & Grobe, 2013, s. 4)

Disse 'regler' fremseetter dog nogle problemer, i det at nogle af definitionerne er subjektive. Hvad
siger det eksempelvis at vere 'sand'? | fglge Voltz og Grobe, sd behgver en viral video ikke vere
uplanlagt, og giver eksemplerne ”JK Wedding Entrance Dance” (TheKheinz, 2009)og “Evolution
of Dance”,(Judson Laipply, 2006) der begge viser indgvede dansenumre filmet i amatarstil, (Voltz
& Grobe, 2013, s. 10) sa de udvider deres 'sandhed' til at inkludere videoer som ikke er tilfeldigt
optagne hjemmevideoer, men i sa fald, hvad er deres sandhed s, og hvilken betydning har denne? |
bogen forklarer de, at videoen ”The Force: Volkswagen Commercial”, (Volkswagen USA, 2011)
der viser en scene med en lille dreng i et Darth VVader kostume, der praver at bruge sine ‘force-
powers' pa ting i huset, inden faderen snyder ham med bilens fjernlas, ville have veeret bedre, hvis
den havde veeret en rigtig hjemmevideo (Voltz & Grobe, 2013, s. 103) til trods for, at denne ligger
som den naestmest delte reklame pa Unruly Medias Viral Video Chart (Viral Video Chart B, 2011).

Denne beskriver Voltz og Grobe derimod som at have gaet viral alligevel, grundet deres fjerde regel
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(Voltz & Grobe, 2013, s. 103) Dette er ogsa den argumentation der bruges om ”Old Spice | The
Man Your Man Could Smell Like”,(Old Spice, 2010) hvori den tydeligt opsatte scene af
hovedkarakteren, der gennemgar diverse lokationer, mens han fortaeller brugeren alle fordelene ved
brug af Old Spice. Heri definerer Voltz og Grobe ogsa, at videoen ikke er sand, men at den blev
viral alligevel, grundet det uforglemmelige indhold og menneskelige falelse den skaber til
publikummet. (Voltz & Grobe, 2013, s. 197-199) Om hvorvidt deres 'sandheds-begraeb’ har
indvirkning pa videoens delinger, har jeg ikke noget information pa, pa nuverende tidspunkt, men
jeg ma ud fra de fremsatte videoeksempler fremstille, at dette ikke er et definerende aspekt af

viralitet.

Den anden side af Voltz og Grobes sandheds-regel er en begransning af redigering. Denne
del af reglen stottes op af Kubey og Csikszentmihalyi, der bemarker, at det der kaldes “formal
features” - zooms, cuts, paneringer med mere — nedsanker brugerens hjerneaktivitet, som ogsa
falger et kort stykke tid efter endt visning (Kubey & Mihalyi, 2002, s. 77-78)Ligeledes stattes dette
op af Berger og Milkman, som rapporterer, at brugeren af den virale video skal aktiveres for at gge
delingen af videoen. (Berger & Milkman, 2012, s. 193)Denne aktivering der far brugeren til at dele
videoen videre, kan vere et element, som indgar i interaktion med brugernes habitus, og vil vere

veerd at undersgge naermere.

| sammenhang med denne redigeringsregel sa forklarer deres anden regel, at videoer ikke bar
veere lengere end ngdvendigt. (Voltz & Grobe, 2013, s. 47-48) | sammenhang med deres farste
regel anbefaler de derfor, at man bruger redigeringen til at sikre, at videoen kommer lige til sagen
(Voltz & Grobe, 2013, s. 65) De advarer af samme grund til, at man ikke skal indsatte narrativ i
sine videoer, da dette spilder tid fra ens vigtige indhold, og understatter dette med en liste af top
virale videoer, som alle i stedet kun har et setup og en efterfaglgende payoff. (Voltz & Grobe, 2013,
s. 50-52) Dog siger Voltz og Grobe ogsa, at man skal informere nok til, at brugeren har en ide om,
hvad der forgar. (Voltz & Grobe, 2013, s. 50)

Deres tredje og fjerde regler omhandler begge om krav til videoens indhold. Ifglge deres
tredje regel sa skal indholdet veeres spektakulart og gerne helt nyt for brugeren (Voltz & Grobe,
2013, s. 73) dog med mindet om at spektakulaert ikke nedvendigvis betyder ’godt (Voltz & Grobe,
2013, s. 75) som eksempelvis “Friday - Rebecca Black — Official Music Video” - en darligt
autotunet sang og amateragtig musikvideo — er et eksempel pa (Rebecca, 2011)Men hvad betyder
det at vaere “uforglemmelig” og at skabe en “menneskelig kontakt”? Hvad der er uforglemmeligt

afhaenger meget af brugerens egne oplevelser og lokation, og kan derfor vere sver at sige noget
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generelt om, da dette kraever en generalisering om flere systemer, som Bourdieu advarer imod.
(Bourdieu, 1998, s. 6)

Det er svert at kvantificere “uforglemmelig”, og dets betydning for at skabe en menneskelig
kontakt. Derfor skal man undersgge, hvad der accepteres som en del af den menneskelige kontakt.
Hvis man falger Teixeira, Wedel og Pieters, sa opstar falelser nar mennesker har noget pa spil,
(2010, s. 156)0g i sa fald ville felelser vaere en made at skabe en menneskelig kontakt, som allerede
pavist af blandt andet Porter og Golan (2006, s. 37), Berger og Milkman (2012, s. 203), O. Hansen
(Hansen O. E., 2013, s. 132) og Dobele et al. (2007, s. 303) En made at sikre styrken af dette
folelsesmaessige indhold kan veere at faglge Berger og Milkmans teorier om aktiverende falelser
(Berger and Milkman, 2010, p. 193). Berger og Milkman fandt, at falelser var et brugbart middel til
at sikre spredningen af ens virale video, men fandt ogsa, at det ikke var alle fglelser, som virkede
lige godt. Dem som virkede bedst var vrede, gleede og overraskelse med begrundelsen om, at disse
er aktiverende folelser. (2012, s. 199)Disse fglelser vil derefter fare til deling imellem brugerer som
en udveksling af habitus for validering af disse elementer som brugeren har pa spil som foreslaet af
Christensen, O. Hansen og af Berger og Milkman selv. (Christensen, 2013, s. 39) (Hansen O. E.,
2013, s. 115-116) (Berger & Milkman, 2012, s. 139)

Ud fra de regler som Voltz og Grobe havde opsat, sa fandt jeg, at disse enten var for subjektive eller
simpelthen ikke sande i forhold til det indhold der ses i virale videoer. Derfor har jeg bearbejdet de

fire regler til felgende to:

1. Rediger kun til det essentielle

2. Skab og bevar den menneskelige forbindelse

Disse to regler mener jeg, deekker de elementer, som Voltz og Grobe argumenterer for i deres bog
samt det, der er understgttet af andre forskere. Disse nye regler med deres akademiske stgtte leder
dem til at nerme sig, hvad vi ved om virale videoer pa nuverende tidspunkt, og stattes op som
elementer der kan gge chancen for at aktivere brugerne til at dele emnet. Ud fra dette kan jeg udvide

den virale definition til at veere fglgende:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af

YouTubes videoer, opnaet primart gennem en social deling pa
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internettet af brugerne pa internettet, ved at have indhold der aktiverer
brugerne til at dele videoen.

Men i sa fald, hvad er det for noget indhold som gar viralt?

En som har kigget pa virale videoer i et forsgg pa inddeling af disses indhold er Christensen, som
inddeler viraler i falgende kategorier (2013, s. 41):

Musikvideoer

e Marketing

o Usadvanlige haendelser eller scener
e Bgrn som hovedkarakterer

« Politik som emne

o Personlig selvforbedring

e Dyr (og antromopher)

e Mash-ups
o Fejringer
e Medier/TV

Der bemarkes ogsa at den mest forekommende type virale video er musikvideoer, som udger lige
over halvdelen af videoerne. Disse inddelinger er baseret pa indholdet af 91 videoer, der alle har
veeret pa top 20 pa Unruly Medias ugentlige lister, i en periode pa 3 maneder i sommeren og
efteraret 2010. (Christensen, 2013, s. 41) Denne indholdsdeling har to problemer:

1. Den viser ikke ngdvendigvis alle mulige kategorier, men derimod kun de som opstar i denne

periode

2. Der noteres ikke om en video kan indga i flere kategorier, eller om de anses som eksklusive.

Et eksempel pa en overlappende kategori ville veere Shakiras musikvideo for sangen ”Shakira - La
La La (Brazil 2014) ft. Carlinhos Brown”, der ogsa agerede som en reklame for Brasiliens
fodboldverdensmesterskaber i 2014 (ShakiraVEVO, 2014)eller mash-ups som ofte bestar af flere
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medier eller tv klip, hvilke sa kan have dyr, politik eller bgrn som sit indhold. Broxton et al delte i

deres undersggelser ogsa videoer op i grupperinger, som kan ses nedenunder i figur 13:

Category
Name

Pets & Animals
Nonprofits & Activism
News & Politics
Travel & Events
Education
Science & Technology
Sports
People & Blogs
Autos & Vehicles
Comedy
Howto & Style
Entertainment
Gadgets & Games
Film & Animation
Music
Shows

Figur 13 Broxton et als inddelinger af videoer (Broxton et al, 2011, p. 249)

Der skal dog merkes to ting omkring disse kategoriseringer. Hvor Christensen udelukkende har
beskaftiget sig med virale videoer, sa har Broxton et al, ogsa undersggt videoer som ikke var virale.
De anden ting er, at de har inddelt kategorierne forskelligt; hvor Christensen har fokuseret pa
indholdsmassige objekter, har Broxton et al inddelt dem i tematiske overkategorier. Eksempelvis
'fejring', en af Christensens kategorier kunne indgd i “politics and news”, “sports” med flere
afhaengig af den type fejring, der omtales. Jeg stiller mig dog undrende ved om nogen af disse
klassificeringer holder. | fglge begge modeller, sa falder alle dyre videoer i den samme kategori,
men ses alle dyrevideoer af den samme grund? Er det det samme indholdstype, der er i disse
videoer? Mens kategorierne godt kan understgttes akademisk, sa som videoer om dyr og om bgrn
kan ses, fordi de giver et emotionelt respons af gleede, og videoer med usadvanlige handelser kan
overraske os, (Berger & Milkman, 2012, s. 199) er det sa alle af disse videoer som ger dette, og gar
videoerne det pa den samme made? En undersggelse af indholdet for at lave en mere specificeret

deaekning af, hvad det er vi ser videoerne for, kan veere brugbar viden til fremtidig forskning.
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En anden ting som Christensen bemarkede var at 19 af de 91 af de registrerede videoer havde
relation til pa daveerende tidspunkt aktuelle mediebegivenheder. (Christensen, 2013, s. 42) Denne
aktualitet kunne veere aktuel i bade brugernes habitus i bade deling af videoer og i habitus pa
videoproducenter, der laver parodier og andre metatekster til disse, der far dem til at se informerede
ud som foreslaet af O. Hansen, Berger og Milkman i selviscenesattelsen ved deling. (Hansen O. E.,
2013, s. 115) (Berger & Milkman, 2012, s. 193)

I forhold til denne metatekstuelle tilgang med mediebegivenheder sa kan man undersgge de
observationer lavet af L. Hansen. Her omtales hypertekster — tekster som i en vis forstand leegger
sig op ad til andre tekster — og satter dem i forbindelse med Gerard Genettes model om

hypertekster, som kan ses i Tabel 1 nedenunder. (Hansen L. H., 2013, s. 18)

Relation\Modus Legende Satirisk Serigs
Transformerende Parodi Travesti Transposition
Imiterende Pastiche Karikatur Falskeneri

Tabel 1 Gerard Genettes tabel for hyperteksters taxonomier (Genette, 1997, s. 28)

L. Hansen forklarer i denne hensigt, at mange videoer pa YouTube er i et hypertekstuelt forhold til
andre videoklip bade pa og af internettet. (Hansen L. H., 2013, s. 17)Dette stattes med Christensens
observation om, at en mangde virale videoer leegger sig op af aktuelle mediebegivenheder. L.
Hansen argumenterer for at Genettes model ikke kan bruges om videoer, da denne er skabt til
litteraere tekster og ikke videoer, hvilke L. Hansen argumenterer har en dimension mere, og inddeler
derved videoer i bade indhold og astetik. (Hansen L. H., 2013, s. 20) Han navner eksempelvis, at
videoen Scary Mary ("THE ORIGINAL Scary "Mary Poppins’ Recut Trailer” (moviemkr, 2006)) er
en parodi eller en pastiche, hvis man falger Genettes oprindelige klassificeringer, og naevner selv, at
denne tilnermelse ikke gar, da der er imiteret legende med astetikken, mens der ikke er @ndret ved
indhold. (Hansen L. H., 2013, s. 19) Derudover navner L. Hansen, at der eksisterer en
sammenhang mellem videoens indhold og astetik. (Hansen L. H., 2013, s. 21) Rokeringen af Mary
Poppins videomaterialet til en ny orden, gar at indholdet praesenteres anderledes, end det ger i den

kontekst, det originalt fremstar i.

Som fglge af denne kritik star det klart, at Genettes kategoriseringer er utilstreekkelig for
videomateriale pa internettet. Men dertil kommer, at bade L. Hansen og Christensen har ret i, at
genbrug og omrokering af videomateriale er populert pa internettet. Dette skete nok til, at de begge
bemarkede det; Christensen som en kategori (Christensen, 2013, s. 41) og L. Hansen som
fokuspunkt for hans artikel. (Hansen L. H., 2013, s. 13)
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Hvad ngjagtigt kategoriseringerne for hypertekstualitetstyperne for videoer pa internettet ville veere,
kan jeg ikke sige pa nuvarende tidspunkt, men en reel mulighed kunne veare nogen af de termer,
som L. Hansen og andre selv bruger til at beskrive videoers hypertekstualitet pa internettet. L.
Hansen beskriver, at mange videoer pa internettet er remixes, og beskriver selv eksempler som
tidligere navnte 'Scary Mary', der er et recut af video fra filmen Mary Poppins og med ny indsat
lydside til at lave en gyser-trailer for samme film, og mash-uppet ”Stayin Alive in the Wall”, (Wax
Audio, 2010) der sammensztter video og lyd fra Saturday Night Fever og Pink Floyd's the Wall, til
at skabe en ny kontekst i bade indhold og astetik.(Hansen L. H., 2013, s. 20-21) Hvor L. Hansen
bruger remix som en overkategori, bruger Christensen i sine kategori-inddelinger ordet mash-up for
samme. (Christensen, 2013, s. 41) | mangel pa fast terminologi veelger jeg at adskille disse fra
hinanden og benytte dem som separate kategorier, som hver sin form for hypertekst, da jeg mener,
at disse fremviser separate og sarlige karakteristika. For en bedre forstaelse, sa definerer jeg de

forskellige virale hypertekststyper saledes:

o Recut — omrokering af eksisterende materiale i videoen for at opna ny handling.

Indholdseendring sker som fglge af dette recut.

o Eksempel herpd kunne vere den feromtalte "THE ORIGINAL Scary ’Mary
Poppins’ Recut Trailer” (moviemkr, 2006)

e« Remix — omdannelse af indhold til anden indhold. Den oprindelige astetik er ikke
ngdvendigvis beholdt

o Eksempel herpd kunne vere “all yor base r blong 2 us” (Bad-CRC, 2001), hvor
dialogen fra spillet Zero Wing, der er noget dovent og forkert oversat fra japansk til
engelsk, er blevet remixet til en technosang, hvor s@tningen “all your base are
belong to us” er gentaget over et technobeat lavet ud fra samples af spillets egen
baggrundsmusik. Sangen heri er en imitation af indholdet. | dette eksempel er det
astetiske ogsa andret fra ferst at vaere den egentlige sekvens i spillet, hvor
setningen siges, hvorefter videoen skifter til et slideshow a billeder, hvor den

gentagne sa&tning er photoshoppet ind.

e Mash-up — en sammensetning af to eller flere indhold og estetikker, til skabelsen af en ny

enhed, med egen @stetik og indhold, som sammenskabt af de dele som er blevet mashed

2

up”.

o Eksempelvis det tidligere naevnte ”Stayin Alive in the Wall” (Wax Audio, 2010)
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Det er her vigtigt at huske, at selvom disse hypertekster forekommer pa internettet, sa er ikke alle
virale videoer en form for hypertekst. Videoer som “Charlie Schmidt's Keyboard Cat! - THE
ORIGINAL!” (Chuckieart, 2007) eller ”Old Spice |[The Man Your Man Could Smell Like” (Old
Spice, 2010) har originalt indhold og estetik, som andre hypertekster derefter kan laegge sig op af.
Disse videoer er altsa originale, og har ikke en hypertekstuel forbindelser.

Dertil kommer yderligere tilfelde i form af Nostalgia Critic, der omtaler film uden ngdvendigvis at
imitere deres stil eller astetik. (Channel Awesome, 2009-) Nostalgia Critic eksisterer derfor
nermere i en refererende sammenhaeng med den omtalte tekst frem for en hypertekstuel fremgang

af de andre farnavnte.

Ligeledes kommer videoer som dem i serien ”Yu-Gi-Oh: the Abridged Series”, (LittleKuriboh,
2009) hvori tegnefilmsserien Yu-Gi-Ohs afsnit er blevet redigeret til f4 minutter med nye indtalte
stemmer, som laver sjov med den oprindelige serie. Mens videoen er recut, sa er det ikke for at
skabe et nyt narrativ — i stedet er det oprindelige narrativ blot blevet forkortet — derimod er lydsiden
helt ny, med det formal at parodiere det oprindelige narrativ. Dette leegger sig tettere op af Genettes
oprindelige taxonomier, (Genette, 1997, s. 28) men som navnt fer af L. Hansen, sa fungerer
Genette taxonomier ikke pa video, grundet de ekstra modaliteter, som giver en mere kompleks
kombination af taxonimier. (Hansen L. H., 2013, s. 21) | Genettes udarbejdelse af de seks
taxonomier navnes det, at 'parodi' ofte er blevet brugt i daglig tale til at omfatte flere af de
kategorier, som han har udarbejdet. (Genette, 1997, s. 10) Derfor veelger jeg i mangel pa bedre
kategoriseringer, at klassificere ”Yu-Gi-Oh: the Abridged Series” under terminologien '‘parodi',
indtil mere precis Kklassifikation er blevet udarbejdet. Dette giver i alt seks typer for

hypertekstualitet som en viral video kan have:

e Original
e Remix

e Recut

e Mash-up
o Parodi

o Referende
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Med indholdet anset som en vigtig del af virale videoer ikke bare af definitionsgrund, men ogsa
som fokus pa hvorfor publikummet dele videoerne til at begynde med. Dette passer overens med

min egen startsdefinition, at indhold har en vigtighed i virale videoer.

Nu har jeg kigget pa definitioner som har fokuseret pa visninger, delinger og indhold. Derfor vil jeg

nu lave en opsummering af de fund jeg har gjort.

5.5.Delkonklusion

| det sidste kapitel har jeg kigget pa de positioner, som udger det virale video felt, hvori virale
videoer befinder sig, samt det Field of Power som dette felt befinder sig under. Det Field of Power,
hvor virale videoer befinder sig under, er internetplatformen YouTube, som star for sa meget online
video-traffik, at den kan dominere og transformere virale video feltet i endringen af sine regler. De
objektive positioner, som udger det virale felt kunne inddeles i tre hovedkategorier: Visninger,

delinger og indhold.

Visninger er den malestok, der er nemmest tilgengelig og nemmest malelig, da den vises i
sammenhang med videoen. Dette er ogsa den kapital som virale videoers succes bliver malt efter,
hvilket gar denne eftersggt af producere, og sarligt dem som ogsa gnsker gkonomisk kapital, da det
ogsa er visninger, som reklameindtaegter males efter. Derimod kan denne ikke give et billede af
videoens spredning eller delinger, da denne ikke tager hgjde for unikke brugere. Ligeledes kan
visningers antal forvrenges ved brug af bergmtheder eller videoer fra andre medier sa som
musikvideoer, der kan ses flere gange og tilgds af andre veje og grunde end virale videoer. Dertil
kommer, at visninger er et element i videoens popularitet, og derfor anses som en vigtig element i

maling af videoens success.

Delinger gav et bedre billede af videoens spredning, men denne havde ogsa kritik tilfgjet til sig.
Mange af de mest delte videoer overlappede med de mest sete videoer, selvom disse delinger udger
en relativ lille del af deres samlede visninger. Broxton et al udarbejdede et set termer for visningers
oprindelse; normal views og social views, og definerede virale videoer som videoer, der har stor
andel af social views, og som har hgjt antal visninger totalt. (Broxton, Interian, Vaver, &

Wattenhofer, 2013, s. 257)Andre definerede delinger som en pakraevet del af viralitet; at virale
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videoer kun var saledes, hvis delingen havde varet grund til dens popularitet. Dette blev forlignet
ved videoens Popularity Ratio og antallet af social views i den fgrste maned. Disse opsatninger af
regler og regulationer gjorde dog, at visse populere videoer blev sorteret fra. | diskussionen om

delinger var det ikke til at komme uden om vigtigheden af delinger i en definition af virale videoer.

Ud fra dette kan jeg pa nuvearende tidspunkt udforme en definition for virale videoer der lyder
saledes:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af
YouTubes videoer, opnaet primzrt gennem en social deling pa
internettet af brugerne pa internettet, ved at have indhold der aktiverer

brugerne til at dele videoen.

Ud over denne definition blev der fundet to elementer, der kan differentiere enkelte virale videoer
fra hinanden. Disse elementer er: hvordan videoen starter sin deling og dens hypertekstuelle

relation, af hvilken den kan veere i fglgende:

Delingsstart:

Tilfeeldig

Tastemaker

Placeret

Massemedierne

Hvilken indvirkning delingstartstypen har pa en videoes delinger, og den kapital denne besidder er

pa nuvaerende tidspunkt ikke kendt.

Hypertekstuelle Relation som en video kan befinde sig i er:

e Original
e Remix

e Recut

e Mash-up
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e Parodi

e Referende

Der vides ikke hvilke indvirkning de forskellige typer af hypertekstuelle relationer har pa en viral

video om nogen, men dette kunne vere et passende forskningsmal fremadrettet.

Med disse rammer for virale videoer og det virale felt pa plads sd mangler der dog at blive
undersggt en ting — de involverede agenter. Det virale felt seetter rammerne for, hvad en viral video
kan vaere, men det er de agenter, som agerer deri, der kan flytte, @ndre og influere kapitalmaengden
i feltet igennem deres habitus til feltets positioner. For at kunne fa fastslaet, hvilke kapital-typer, der
helt preecis eksisterer i feltet, og hvilke habitus, der influerer pa disse, sa skal det farst bestemmes,
hvilke agenter der eksisterer deri. Derfor vil jeg nu undersgge de agenter som eksisterer i det virale
felt.
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6.Agenter

Med feltet for virale videoer pa plads vil jeg nu undersgge de agenter, der agerer i feltet for at finde,
hvilken indflydelse disse har pa feltet. Disse agenter agerer ud fra en 'praktisk sans' til at tilkeempe
sig magt i feltet i form af kapital ved hjeelp af deres habitus. (Bourdieu, 1998, s. 8) Derfor skal jeg
finde ud af, hvilke agenter der er i feltet, hvilken kapital disse keemper om, hvilken magtudavelser

de kan udfare, samt hvilken habitus de har, som har indvirkning pa feltet.

En agent er ifglge Bourdieu en kontruktion placeret i et 'social space' placeret efter kapitalmaengde
og ratio imellem typerne af kapital. (Bourdieu, 1998, s. 6) En agent har muligheden for at pavirke
feltets kapital og er med i kampen om dominans af feltet. Men en agent behaver ikke vaere en
enkeltperson, men kan ogsa veere en gruppe, organisation eller anden enhed som har mulighed for
indflydelse pa kapitalen og magten i feltet. (Bourdieu, 1998, s. 12)

Men hvilke agenter eksisterer inden for feltet selv? Hvem har indflydelse pa feltets handlinger inden
for feltet? En af disse agenter er personen eller personerne, som skaber videoerne, der leegges op.
Disse kalder jeg fremover Videoproducenter. Dertil kommer som fundet i den indtil videre
udarbejdede definition, at videoen skal deles af brugere pa internettet, saledes ma disse brugere
ogsa have en indfyldelse. Som navnt af Allocca sd er nogle af disse brugere pa internettet

tastemakers, som yderligere har en indvirkning. (Allocca, 2011)

Dertil kommer spgrgsmalet, om maden, hvorpa delingen foregar, har en indvirkning Virale delinger
kan ske gennem mader som e-mails, sociale medier, personlig chat og blogs. (Southgate, Westoby,
& Page, 2010, s. 351) Det antages derfor, at disse medier har deres egen interesser og magt, hvorpa
de kan pavirke feltet. Derfor undersgger jeg ogsa forskellige online kommunikationsmetoder for at

undersgge deres habitus og kapitalforhold.

Ud fra dette kan jeg udarbejde to overordnede typer af agenter: de menneskelige, bestdende af
videoproducenter, brugere og tastemakers; og de ikke-menneskelige, der bestar af de forskellige
platforme og medier, hvor igennem delingerne foregar. Jeg vil starte med at undersgge de

menneskelige agenter.
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6.1.Menneskelige Agenter

De menneskelige agenter er de personer, som har indvirkning pa feltet. (Bourdieu, 1998, s. 12)
Disse agenter bruger deres habitus til at kempe om dominans af feltet samt kapitalen deri.
(Bourdieu, 1998, s. 13) De tre typer af menneskelige agenter, som jeg har udarbejdet er:
videoproducenter, brugere og tastemakers. Derfor vil jeg nu fegrst undersgge videoproducenter, for

at redegare deres habitus i forhold til virale videoer.

6.1.1.Videoproducent

Videoproducenten er den person eller gruppe som producerer en video som de leegger pa YouTube.
Videoproducenten er en agent, der med sine videoproduktioner keemper om kapital i feltet. Denne
kapital (som blev afdekket i feltet) bestar af visninger, der repraesenterer den opmarksomhed
videoen har faet. (Se afsnit 5.X2 Visninger) Opmarksomheden agerer som masse-kapital, der
spander flere typer. Denne vil i Bourdieuske termer tilskenke videoproducenten med en social
kapital og status i form af sin videos popularitet; indholdet i videoen vil blive tilskaenket en
tilkendegivelse om kvalitet, altsa en kulturel kapital; og til sidst sa kan videoproducenten lave en
gkonomiske indtjening derpa gennem blandt andet en YouTube partnerskabs-aftale. Men er alle
videoproducenter ens i deres gnske om denne magtkamp? Er der forskellige tilgange og hensigter

med produktion af videoer til denne kapital-kamp?

Nar man laver en video og uploader den til YouTube, kan denne ses af dem som er givet tilladelse
til. Videoen er enten offtentlig, skjult — kun tilgeengelig for dem med et link dertil, eller privat — kun
ses af ejeren. Men bare fordi man laver en video, betyder det ikk,e at man har satses pa, at den skal
blive viral. Dette forklares blandt andet ved det, som Cruz og Fill kalder random viral videoer, som
star modsat placed viral videoer (Cruz & Fill, 2008, s. 751) For selvom man ikke deltager online, sa
kan ens kreation(er) godt finde sin vej online, og blive spredt uden ens planlaegning derfor. Det var
eksempelvis, det som skete med “Rick Astley - Never Gonna Give You Up”, (RickAstleyVEVO,
2009) der blev lavet far internettet blev en ting, men som blev lagt op senere af pladeselskabet, og
derefter spredt af brugerne som en del af “Rick Roll” joken. (Jamie Dubs B, 2008) Den blev altsa
nermest “tilfeeldig” spredt over internettet. Lignende kan siges om en video som ”Charlie Bit My
Finger — Again”. (HDCYT, 2007) Der virker ikke til at veere nogen intention bag produktionen af
denne. Der blev i stedet sat et kamera mod familiens to bgrn, hvorefter den yngste bider den eldste i

fingeren to gange. Der er ikke noget i videoen er tyder pa, at dette pa nogen made er opsat, eller at
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der har eksisteret en tankegang om en tro i, at dette er en publikumsvinder. Derimod er en video
som Old Spices reklame ”Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like” (Old Spice, 2010)
lavet med den intention om, at denne skulle reklamere for et produkt, og at den helst skulle ses af sa
mange som muligt, sa den vidt muligt kunne lave flest ‘impressions'. (Adweek, 2010) Hvad der kan
uddrages er, at der ma vere en forskel i videoproducentens intention med skabelsen af videoen, om
ikke en helt anden tilgang til produktionen. Til dette vil jeg undersgge, om det er muligt at inddele
videoproducentens hensigt med produktionen af videoen i forskellige kategorier, og hvilke

kategorier disse er.

For at finde ud af, hvilke kategorier en video kan blive placeret i, sa vil jeg nu gennemga nogle af
de videoer naevnt tidligere i rapporten. Dette er udarbejdet med en kvalitativ indholdsanalyse for at
forsgge at kategorisere videoerne efter den intention, videoen kunne vare blevet produceret med.
Denne indholdsanalyse er foretaget som en directed content analysis, hvor jeg undersgger teorien
om, at der eksisterer forskellige hensigter med kreationen af videoen. (Hsieh & Shannon, 2005, s.
1281) Jeg er indtradt i analysen med nogle antagelser og elementer, jeg leder efter i analysen af
videoer, men der kan opsta flere bemarkelsesvardige elementer undervejs i analysen. (Hsieh &
Shannon, 2005, s. 1281)Som falge af Cruz og Fills opdeling af random og placed virale videoer,
(2008, s. 751)sa antager jeg, at der er produceret virale videoer, som blev produceret foruden

intention (eller forhabningen) om at blive virale.

En af de elementer, jeg antager, der kunne veere en faktor pa denne intention, er om indholdet i
videoen er opsat/planlagt, eller om det virker tilfeeldigt optaget som eksempelvis en hjemmevideo.
Det antages her, at en planlagt optreeden kunne tyde pa et gnske om opmarksomhed, anerkendelse
eller prestige i forhold til denne optreeden. | tilfelde af planlagte videoer har jeg yderligere noteret,
hvorvidt den optraedende i videoen virker klar over, at denne bliver optaget, da en planlagt optreeden
ikke ngdvendigvis betyder en planlagt video, og derfor ikke en forhabning om viralitet.
Grundet den interesserede forskning i markedsfgring pa omradet, er jeg ogsa interesseret i om
videoen er en reklame, da virale reklamer er “originating from an identified sponsor using the
Internet to persuade or influence an audience”, (Poter & Golan, 2006, s. 33) hvilket ikke behgver
veere tilfeeldet for andre virale videoer.
Som fglge af dette gnsker jeg ogsa at undersgge, hvorvidt videoen er lavet af amatarer eller
professionelle som indikeret ved kvalitet i lyd, lys og billed, for at undersgge om der er forskel pa
professionelt producerede videoer 0g amatarer I hensigten.
Ligeledes vil jeg notere produktionsaret (safremt muligt) pa videoen, da jeg antager, at en video,

som er produceret far internettet fik sin offentlige gennemslagskraft, ikke er lavet med viralitet i
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mente. Dertil vil jeg ogsa notere mediet, til hvilken videoerne var produceret, da en video
produceret til massemedierne kan vare gaet viralt, trods at dette ikke var intentionen, ogsa selvom
denne var produceret efter internettets popularitet. Kodningen af videoen er sket af en koder, med

erfaring inden for feltet, og kendskab til videoerne forinden.

De fem videoer gennemgaet var videoer fgr naevnt i denne rapport, og kodningen af dette kan ses pa

tabellen nedenunder:

Charlie Bit all yor base r | The Man Your Man |Nostalgia Never
My Finger - | blong 2 us Could Smell Like Critic Gonna Give
Again You Up
Tilfeeldig eller | Tilfeeldig Opsat Opsat (reklame) Opsat (Serie) | Opsat
Opsat
- reklame
Medvirkende |ja ja ja ja ja
klar over
videoen?
Amater eller | Amatar Amater Professionel Amater — professionel
Professionel professionel
produktionsar |(2007) (2001) (2010) (2009-) 1987(
(Wikipedia
B, 2015)
Startmedie Internet Internet TV (under Internet TV
(YouTube) (Newgrounds) | superbowl) (YouTube) (Wikipedia
(ImproperUsername, B, 2015)
2010) og internet
(YouTube)
(Adweek, 2010)

Tabel 2 kodningen af de udvalgte videoer

Som jeg fandt under kodningen, sa var det interessant ogsa at bemarke, om videoen var en del af en
serie. Nostalgia Critic var iblandt de ovenstdende den eneste serie, men dens mulighed for
kontinuitet i mellem afsnittene gjorde, at dens hensigt virkede anderledes end andre planlagte
videoer. Ligeledes fandt jeg, at man ud fra mine oprindelige kodninger ikke kan sige noget direkte
om videoens virale hensigt, uden ogsa at analysere pa dens kontekst. Efterfalgende denne kodning,

foretog jeg en analyse deraf. En opsummering af analysen kan ses nedenunder:

e ”Charlie Bit My Finger — Again” (HDCYT, 2007)

o Der virker ikke til at have veeret en intention bag denne video. Videoen virker i sit
store hele til at vaere produceret ved at pege kameraet mod bgrnene, og derefter blev

klippet til et sjovt eller essentielt klip efter producentens tanker. Den virker tilfeeldig
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eller i hvert fald uplanlagt i forhold til indhold. Om den er blevet lagt op med en
tankegang om, at dette ville veere sjovt for mange at se, eller om den er lagt op for at
vise til venner og bekendte, kan ikke vides, men produktionen af videoen virker ikke
til at veere startet med sadanne en hensigt. Af denne grund valger jeg at definere den

som en viral video uden sadanne en hensigt.
e 7all yor base r blong 2 us” (Bad-CRC, 2001)

o Videoen viser en remixet sang, lavet pa baggrund af den gebrokne engelske dialog
fra spillet Zero Wing, og videoen er i sig selv en kollage af billeder med setningen
all your base are belong to us” photoshoppet ind i dem. Denne video antages derfor
at veere blevet planlagt og lagt op med hensigten om at vise verdenen. Det skal
yderligere neaevnes, at denne video blev lagt pa siden Newgrounds far YouTube
eksisterede, og at man pa Newgrounds ikke har samme mulighed for at gare en video
privat, som YouTube senere introducerede. Det kan papeges, at videokollagen frem
for en original video kunne papege en amatgrproduktion. Selvom materiale fra et
andet professionelt produkt indgar (spillet Zero Wing), sa virker videoen ikke til at
veere en reklame for denne. Videoen anses derfor som en planlagt video, hvor der har

vaeret hab om online succes.
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e 70ld Spice | The Man Your Man Could Smell Like” (Old Spice, 2010)

o

Denne video planlagt, med en klar handling og progression. Denne virker yderligere
professionelt indspillet med et budget og ressourcer, der ikke vil vere tilgengelig for

den almene videoproducent. Den anses derfor som professionelt produceret.

Yderligere er denne produceret som en reklame for Old Spice, og derfor er

produceret med en intention om promovering af dette brand.

Selvom den startede pa andet medie (Super Bowl reklame), sa kan den i dens
samtidige udgivelse pa internettet samt dens produktion i en tid, hvor reklamer pa
internettet var et kendt f&enomen, anses den for, at dens internet succes var indtenkt i
dens kreation, selvom dette ikke var videoens hovedformal. Videoen anses derfor

som en professionelt planlagt reklame video i hensigt at viralitet.

e ”Nostalgia Critic” (Channel Awesome, 2009-)

@)

Videoerne bestar af humoristiske anmeldelser udfert af Nostalgia Critic karakteren,
og indholdet er bade researched og humoren i videoerne er forfatteret pa forhand.

Videoerne er blevet planlagt.

Interessant er at bemerke, at Nostalgia Critic er en serie, hvilket kan andre
publikummets tilgang dertil. Hvormed publikummet i starten af serien har veeret
tiltrukket ved en social deling, sa har det gradvist skiftet sig til at have en betydelig
andel tilbagevendende publikum. Sa motivationen for at gge antallet af delinger kan
veere mindre end ved andre videoer. Dertil kommer to klassificeringsmuligheder;
enten kan man klassificere den i en ny kategori som en serie, eller man skal tage de
enkelte afsnit for sig og bedgmme dem som enkeltvis planlagte videoer.
Der opstar tre problemer med den serielle tilgang. 1) hvordan skiftet fra viralt
publikum til tilbagevendende publikum har effekt pa en series viralitet. Hvis man
felger Broxton et als ideer om normale og sociale visninger, som eksempelvis at et
tilbagevendende publikum vil gere at senere afsnit vil have lavere social views end
tidligere afsnit. Er serien sa stadig viral? 2) Spgrgsmalet er om det serielle ikke
udelukkende er en indholdsmaessig forskel. Videoerne i en serie er planlagte saledes,
at de passer ind i seriens tematiske og estetiske univers, hvilket ikke forekommer
uden planlaegning. 3) hvordan klassificerer man enkeltstaende videoer som senere far
opfelgende videoer? Dertil kommer, at der ikke ngdvendigvis er en hensigtseendring

bare fordi, at videoen er en del af en serie, malet kan stadig veare visninger og



delinger som ved en planlagt video. Videoerne ses derfor individuelt som planlagte

videoer med hab om online succes.

Som falge dens serielle kommer spgrgsmalet om den skal klassificeres som amatar
eller som professionel. Ser man videoerne i gennem, kan man se en tydelig stigning i
produktionsveerdien og ressourcerne til senere afsnit. Dette kan heenge sammen med,
at Doug Walker — manden bag Nostalgia Critic, er blevet professionel med sit show
som ansat af Channel Awesome. Som en del af det serielle aspekt, hvor den har
transformeret sig fra amaterserie til en professionel serie, kan der opsta problemer i
at bedgmme eller finde ud af, hvornar den pracis gik fra en amatgr produktion til
professionel produktion. Ud fra dette konkluderer jeg, at der igennem de Kriterer
opsat i denne indholdsanalyse ikke er nok til at bedemme forskellen pa virale serier
lavet af amatere og professionelle pa nuvaerende tidspunkt. Nostalgia Critic serien

kategoriseres derfor som en raekke planlagte videoer

”Rick Astley - Never Gonna Give You Up” (RickAstleyVEVO, 2009)

@)

Videoens er planlagt, da den er koreograferet og filmet professionelt. Hvor indholdet
er planlagt, sa er denne produceret noget for internettets popularitet, hvilket ger, at
formentlig ikke har veeret nogen intention fra deres producentens side om, at den
skulle blive spredt pa internettet som den blev. Dette tyder pa, at en video fra en
anden kontekst godt kan blive viral tilfeldigt, trods det ellers professionelle indhold.
Dette kunne tyde pa at indholdstypen og den virale hensigt ikke ngdvendigvis er
sammenhangende. Videoen ses derfor i sin kontekst, til trods for det professionelt

udfarte indhold, som en video uden en viral hensigt.

Efter at have set pa disse fem videoer, sa synes der at dukke nogle interessante observationer op.
Selvom ”Charlie Bit My Finger — Again” og ”Rick Astley - Never Gonna Give You Up” er lavet af
forskellige hensigter, sa var de begge blevet populeare pa internettet af omstaendigheder uden for

deres kontrol. Disse bliver derfor anset som lavet uden hensigt om online succes.

Modsat er der videoer som all your base r blong 2 us”, ”Old Spice | The Man Your Man Could
Smell Like” og ”Nostalgia Critic”. Som beskrevet er der i alle disse tilfelde veret planleegning og
arbejde forud for kreationen af disse videoer. De er altsa lavet med en hensigt om at vise en kreation
til internettet. Om disse specifikt er lavet til viralitet er sveert at bedemme, og det kraever en

diskussion om det er muligt at planlaegge for viralitet, men videoerne er lavet med en hensigt at vise
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internettets brugere deres kunnen. Derfor anser jeg disse for at veere skabt til formalet (eller habet

om), at disse skulle ga viral.

En serlig at bemeerke iblandt disse er Nostalgia Critic, som er en serie af videoer, hvor de andre er
enkeltstaende videoer. Ved inddeling af seriens enkelte afsnit, ville disse falde ind under planlagt-
kategorien, og jeg antager, at det vil alle serier, i og med at det kreever planleegning, forberedelse og
omtanke for at skabe noget serielt. Dette giver spgrgsmalet om alle serier skal ses som en
undergruppering af planlagte videoer, eller som en kategori for sig selv. Der opstar to problemer
med serier som en selvstendig kategori; et er, hvordan skiftet fra viralt publikum til
tilbagevendende publikum har effekt pa en series viralitet, og to er hvordan man klassificerer
enkeltstaende videoer som senere far opfglgende videoer, der ikke oprindeligt var planlagt. Af disse
grunde  veelger jeg at  Kkategorisere  serier sammen med planlagt  videoer.
Endvidere er der en definition om, hvorvidt amater og professionelle videoer ber opdeles i to
separate kategorier, eller skal forblive i en kategori. Grundet inklusionen af serier, som kan ga fra
amater til professionel over sin levetid, veelger jeg at holde professionelle og amatgrvideoer i en

kategori.

Selvom ”Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like” er i samme kategori som andre
planlagte videoer, sa har denne den ekstra hensigt om at reklamere for Old Spice brandet. Hvor
intentionen i de andre planlagte videoer har vaeret at vise hvad man har lavet, sd er ”Old Spice | The
Man Your Man Could Smell Like” skabt med en intention om at skabe brand awareness. Denne
yderligere (og specifikke) hensigt gor, at jeg definerer ”Old Spice |The Man Your Man Could Smell
Like”, og andre reklamer i en kategori for sig selv kaldet marketing. Denne kategori vil for
klarhedens skyld indeholde bade virale reklamer og reklamekampagner. Hensigten ses her ikke som
@ndret ved skabelsen af flere videoer i serien. De er alle lavet for branding af produkt eller

varemearke.

Med dette i mente giver det tre typer af hensigter som en video kan have til viralitet i sin

produktion. Disse kategorier er og dekker over falgende:

e Ingen: videoen er blevet produceret uden intention om viralitet. Dette inkluderer

hjemmevideoer, uforudsigelige haendelser fanget pa film, videoer skabt til anden kontekst.

o Planlagt: videoen fremstiller en evne, koreografi eller anden forberedt optraeden, hvor den

optreedende har veeret velvidende om dennes oplag til internettet. Dette inkluderer ogsa
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remixes og mash ups af andet materiale, da dette nye produkt er lavet med en hvis
forberedelse. Der er bade profesionelle og amatgrvideoer i denne kategori, da jeg pa

nuveerede tidspunkt ikke har fundet en afgerende faktor imellem disse.

e Markedsfgring: videoer lavet med intentionen om at promovere, salge eller skabe
opmerksomhed omkring et produkt, service eller brand. Som i de andre kategorier ovenfor,
sa skelnes der ikke imellem amatgrer og professionelle, siden videoer lavet til

markedsfgring er lavet med en lignende motivation uanset tilgeengelige ressourcer.

En ting, der er interessant at bemerke er, at selvom videoerne er lavet efter en lignende eller
identisk intention, sa er deres indhold meget forskellige. Hvad der synes at vaere tegn pa er, at
intentionen og indholdet ikke er ssmmenhangene, men at disse er to separate faktorer. Dertil vil det
ogsa vere interessant at undersgge, hvorvidt der er forskellige indstillinger til og kapital for videoer

produceret med de forskellige hensigter.

Med redegerelse for videoproducenterne af videoerne har forskellige intentioner, samt den kapital
som videoproducenterne kamper — opmeerksomhed i form af visninger, sa vil jeg nu undersgge de

brugere, der ser og deler virale videoer, for at undersgge hvilken habitus disse har.

6.1.2.Brugere

En bruger er en person som kan se og aktivt deltage i delingen af en video. En enkelt bruger har
ikke ngdvendigvis den stgrste indflydelse, nar man kun er en blandt de millioner af visninger som
virale videoer far. Derfor vil der fokuseres pa brugere som en gruppe, i forhold til videoproducenten
og dennes produkter. Nar der omtales delingen derimod, har den enkelte hver sin kapital og
interpersonelle interaktion med andre agenter af typen bruger med hvem denne deling forgar.
(Christensen, 2013, s. 31)Dertil kommer spgrgsmalene: Hvordan deler brugerne videoerne? Og

hvorfor deler brugerne videoer?

Noget af det, der definerer virale videoer, er delingen, disse videoer indgar i. Der er derfor ikke
leengere tale om en afsender-modtager dynamik, men publikum bliver en medafsender, som far sine
egne fordele af afsendelsen. (Christensen, 2013, s. 31)Videoen deles, som beskrevet i afsnittet
‘delinger' (se afsnit 5.3) gennem emails, chat-services, sociale medier eller blogs/hjemmesider.
(Southgate, Westoby, & Page, 2010, s. 351)
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Ifalge Christensen sa er udveksling af videomateriale imellem brugere en udveksling af habitus.
(Christensen, 2013, s. 31) Som beskrevet af Bourdieu, sa er habitus udveksling en made, hvorpa en
agent kan anskaffe sig magt og kapital. (Bourdieu, 1998, s. 12) Men hvilken type kapital er det som
brugeren gnsker i sin forhandling med andre brugere? For at udarbejde de kapitaler som brugerne
kaemper om undersgger jeg de grundlag som andre forskere har fundet som grundlag for deling. Det
antages herfra, at disse ma ske pa grundlag baseret pa kapitaltyperne, der keempes om.

Dette kunne ske pa grundlag af social deling af fglelser. (Dobele, Lindgreen, Beverland,
Vanhamme, & van Wijk, 2007, s. 293) (Berger & Milkman, 2012, s. 193) Ligeledes blev dette
forslaet af O. Hansen, som ogsa tilskrev det som en del af subjekt identitetsdannelse. (Hansen O. E.,
2013, s. 115) Denne identitetsdannelse kunne tyde pa, at det falelsesmassige indhold i en video
agerer som en selv-iscenesattelse i videregivelsen — en kulturel kapital der tilbydes i handel for
sociale status (kapital). Berger og Milkman kaldte ogsa dette for selv-forbedring. (Berger &
Milkman, 2012, s. 193) Dette haenger godt sammen med flere forskers fund om at falelser er et
effektivt virkemiddel til opfordring af delingen af en video, i en fremvisning af disse kvaliteter i
forhandlingen med videoer til andre. (Berger & Milkman, 2012, s. 199) (Dobele, Lindgreen,
Beverland, Vanhamme, & van Wijk, 2007, s. 303) Negative falelser har ogsa indvirkning pa deling,
serligt vrede er meget effektivt. (Berger & Milkman, 2012, s. 199) (Dobele, Lindgreen, Beverland,
Vanhamme, & van Wijk, 2007, s. 303) Dette ger, at jeg antager, at det ikke ngdvendigvis er
fremvisningen af disse falelser, men mere et holdnings-aspekt til indholdet, der deles, som er det
essentielle for brugeren. Dette antydes ogsa af Christensens fund om, at virale videoer kan veere
pavirket af nyheden eller aktualiteten i indholdet. Selv-iscenesattelsen her er at fremvise subjektet
som informeret. (Christensen, 2013, s. 61) Guadago et al ansa ogsa social validering som en vigtig
del af delingen, (Guadago, Rempala, Murphy, & Okdie, 2013, s. 2313) og fandt yderligere, at
historier som handlede negativt om brugere uden for ens 'gruppe’, havde sterre chance for at blive
delt blandt medlemmerne i gruppen. (Guadago, Rempala, Murphy, & Okdie, 2013, s. 2318) Dette
indikerer, at der er forskel pa, hvem brugerne deler hvilket materiale til. Dette blev endvidere
understgttet af Figueiredo et al, der blandt dem de interviewede fandt, at der var et selvisk og
varierende grundlag for at ville dele en video eller ej. Eksempelvis naevnte en af deres adspurgte, at
mens hun kunne lide bandet, i den viste video, s ville hun ikke dele denne, da hun ikke var
interesseret i, at andre skulle vide dette faktum. (Figueiredo, Almeida, Benevenuto, & Gummadi,
2014, s. 981) Dette viser yderligere, at intentioner og relationer i forhold til delinger er mere
komplekse, end det jeg kan preaesentere her, der ogsa afhaenger af blandt andet nuvaerende

omgangskreds, egen gnskede fremtoning og den magt som den tidsmassige mode har over
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brugeren. Uanset det fulde grundlag sa bruges virale videoer for brugerens side til at gge sin sociale
status gennem det fglelsesmaessige og kontekstomsteendige, der er i virale videoers indhold.

Det skal hertil navnes, at der pd nuveerende tidspunkt, i begge redegerelser for
videoproducenter og brugere, ikke har veeret noget udelukkende overlap. Det er derfor muligt for en
person at besidde begge disse 'roller' og &ndre sin adfeerd afhaengig af den kontekst, personen

indgar pa tidspunktet.

Pa dette grundlag kan jeg redeggare for, at en bruger pa er en agent, der bruger virale videoer til at
iscenesatte sig selv gennem de sociale medier for at haeve sin sociale kapital ved deling af kulturel
kapital (indholdet i videoerne), eller for at kunne etablere feelles fglelser med dem, brugeren deler
materialet med. Disse ger dette gennem diverse online delingsplatformer sa som sociale medier,

email og chat-services.

Tidligere gennemgik jeg fire elementer, hvorfra en viral reklame kunne starte sin spredning;
tilfeeldigt, tastemakers, placed og massemedierne. Derfor vil jeg nu, for at afrunde de menneskelige

agenttyper, undersgge den kapital og habitus der befinder sig for tastemakers.

6.1.3.Tastemakers

En tastemaker er en bruger, der besidder hgj kapital, og derved har autoriteten til at bedgmme en
video som 'god'. (Allocca, 2011) Tastemakers kan i denne sammenligning, haeves til at vere en
vigtigere bruger — en der ser videoer, men er i stand til at bedemme disse med autoritet, og dele dem
til en stort modtagergruppe. Brugere med et stort nok publikum til at kvalificere sig som
tastemakers er derfor ofte bergmtheder — om end lokal- eller nichebergmtheder. Hvordan deler en

tastemaker, og hvilken kapital keemper denne om?

En tastemaker er pa mange mader ligesom en almindelig bruger, at handlingerne, denne udfarer, er
at se videoer og videregive disse til andre. P4 samme made som en videoproducent og en bruger kan
veaere den samme person, sa vil det ikke bare vaere muligt for en person at veere bade bruger og

tastemaker, men den overlappende funktion, disse udfarer, gar, at disse ikke kan separeres. Dog
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skal det naevnes, at ikke alle brugere er tastemaker, men alle tastemakers er brugere. Derfor
definerer jeg, at en tastemaker kun kan udfylde rollen som tastemaker, nar denne benytter sig af
massekommunkation til udfoldelse af sine anbefalinger. Det er ogsd muligt for en tastemaker at
udgive sine holdninger i en anden online video, derved blivende en videoproducer selv. Det er
derfor muligt for en person at besidde alle tre ovennavnte roller. Men hvilken kapital keemper

tastemakeren om?

En tastemaker, som var beskrevet tidligere, besidder hgj kapital og status, hvilket er, hvad der
differentierer denne fra en almindelig bruger. Dennes sociale (og kulturelle) kapital er, hvad der
tillader tastemakeren at tilskenke status til virale videoer. Der findes, at ligesom tastemakerens
handlinger ligner dem, brugeren laver pa en stgrre skala. Sa er tastemakerens kapitalkamp ogsa
lignende den, som brugeren har; tastemakeren keemper for at bevare eller have sin sociale kapital,
samt ved selv-iscenesattelse at kunne bevise at besidde den kulturelle kapital, til at kunne veere
trendsetter og skelne mellem, hvad der er en god og en darlig video.

En tastemaker er altsa en hgjstatus bruger, der har muligheden og autoriteten til at tilskeenke
en video sin kapital, ved at dele denne med et stort netveerk af fglgere. En tastemaker gar dette
igennem offentlige tilgeengelige kanaler, s som blogs, hjemmesider, twitter opdateringer med

mere.

Dette redeger for de tre typer af mennesker som har indflydelse pa virale videoer:
Videoproducenter, som laver videoer i hab om anskaffelse af kapital i form af opmarksomhed
(visninger), ved handel med videoers indhold; brugere, som ser og deler videoer som en selv-
iscenesattelse, for at opna social staus; og tastemakers, hgjstatus brugere der deler til et stgrre
netveerk pa en gang, ved at bedemme videoer med sin autoritet i forhold til dette netvaerk for at
bevare og gge sin status. Dette sker alt sammen via nogle online kanaler (nogle ikke-menneskelige
agenter), der hver iser har nogle regler og rammer for, hvad man kan pa disse. Derfor vil jeg nu

tage og kigge pa nogle af de agenter, som har indflydelse pa delinger af virale videoer.

6.2.1kke-menneskelige Agenter

De ikke-menneskelige agenter omhandler de services og metoder, hvorigennem en video kan deles.

Dette kan blandt andet ske gennem e-mails, sociale medier, personlig chat, blogs. (Southgate,
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Westoby, & Page, 2010, s. 351) hvilken magt og indvirkning har disse platforme pa den kapital-
kamp, der forgar pa dem? Hvordan bliver disse brugt til kapital-kampen

For at forsta de handlingerne en bruger kan igennem disse kommunikationsmetoder, har jeg
lavet en analyse af funktionerne i de udvalgte produkter i mediegrupperne; e-mails, sociale medier,
personlig chat og blogs, som kan ses bilag B. Det er gennem disse platforme, at videoer deles pa
internettet, men hvem er involveret i delingen pa de forskellige platforme? For at skabe et overblik
over dem, som er involveret i en deling, har jeg illustreret de stadier en video gar igennem i en

deling. Dette kan ses pa figur 14 her under.

Videoproducent
¥
Youtube
h 4
Deler
E-mail Socialt Medie Chat Service Blog
I N } |
Semi-offentlig
Bestemt modtager Bestemt Offentlig
Modtager (afhaengig af Modtager Modtagere
indstillinger)

Figur 14 De involverede i en deling, afhangigt af medie (selvlavet figur)

Som det kan ses pa figur 14, sa er der tre menneskelige agenter involveret; videoproducenten, en
deler og en modtager, samt to platforme - YouTube og en valgt platform. I min analyse af de
forskellige platforme fandt jeg, at disse i mange tilfeelde er finansieret af reklameindtaegter.(se bilag
B) Denne reklameindteegt gar, sa er den primare interessekilde for plaformene en gkonomisk
indtjening, hvor der ved brug af platformene sker hits og visninger af reklamer pa
platformene.(bilag B) Heraf uddrager jeg, at de primare elementer i delingen af virale videoer er de
menneskelige agenter, i deres brug af disse. Derfor vil jeg starte fra toppen og undersgge, hvordan
den valgte platform har indvirkning pa kapital-kampen for de tre menneskelige agenter. Den farste

undersggelse her er omkring videoproducenten.
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6.2.1.Videoproducenten

Som skrevet tidligere, sa er videoproducenten interesseret i opmarksomhed som kapital. Denne
males i visninger og delinger af videoen. Nogle videoproducenter er ligeledes interesseret i en
gkonomisk kapital, som indtjent ved eksempelvis reklamer pa deres videoer (se Videoproducent,
afsnit 6.1.1). Dette sker uanset den valgte platform. Videoproducenten har fire mader, hvorpa denne

kan pavirke en videodeling.

For det farste, nar videoen uploades til YouTube kan producenten valge om denne skal vere
‘offentlig','skjult’ eller 'privat'. Alle brugere pa YouTube kan se en offentlig video, og denne vises
ogsa i anbefalinger og pa videoproducentens kanal. En skjult video kan ses af alle som gives et link
til videoen, men vises ikke pa producentens kanal eller anbefalinger. En Privat video kan kun ses af
ejeren, og de bruger som producenten har godkendt, hvilket kraever at disse ogsa har en YouTube-
brugerprofil. Disse &ndringer kan ogsa andres efter videoens oprindelige upload. (YouTube, D,
n.d.)

Den anden made er at sla muligheden for embedding af videoer fra. (YouTube E, n.d.) Dette
tillader ikke brugere at embedde videoen pa nogen platform, men kraever derimod, at brugerne, der
gnsker at dele videoen, skal satte et link til videoen pa YouTube. En begrundelse for dette kunne
vaere gkonomisk, for selvom reklamer i videoerne ogsa bliver afspillet i den embeddede video, sa
viser denne ikke sidebarsreklamer. (YouTube F, n.d.) En anden begrundelse kunne veare en
uvidenhed om, hvor denne deles og @nsket om ikke at blive associeret med sider og kontekster uden

for ens kontrol. En slags preventiv selv-iscenesattelse af videoproducenten.

En tredje made er at videoproducenten kan slette videoen. Dette ger at videoen ikke kan tilgas
af nogen (YouTube G, n.d.).

Den sidste made som videoproducenten har for indflydelse, er at dele videoen selv. Dette gar
at videoproducenten gar brug af sin 'bruger-rolle’, og tilskriver denne de samme kapital gnsker som

en bruger, foruden dem som videoproducent.

Videoproducenten har derfor en mulighed for at udeve magt omkring delingen via de forskellige
platforme, uden ngdvendigvis selv at veere en del af den egentlige deling. Han kan fjerne videoen,
muligheden for at se videoen for bestemte personer og muligheden for at lade denne vise pa andre

platforme. Derfor anses videoproducenten som at have mere magt over platformene, nar det
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kommer til virale videoer, end disse over ham. Undtagelsen hertil er YouTube, der som skrevet
tidligere, har muligheden for at fjerne og a&ndre konteksten for videoerne pa YouTube. (se Field of
Power, afsnit 5.1) Der hvor platformene derimod kan have en magt er i delingen selv, hvilken
videoproducenten ogsa selv kan deltage i. Delingen selv foregar imellem en deler og en (eller flere)

modtagere, derfor vil jeg undersgge disse sammen.

6.2.2.Deler og Modtagere

Deleren (jeevnfar figur 14), er den person som deler en video til en eller flere modtagere. Deleren
kan enten veere en bruger eller en tastemaker. En videoproducent kan ogsa vaere en deler, hvori
denne pétager sig en 'bruger’ eller 'tastemaker' rolle. Dette geres ved at embedde eller linke til
videoen pa en af platformstyperne. Som forklaret tidligere sa deler brugerne, som en made at
iscenesztte sig selv pa, og skabe relationer til dem, der deles med. (se Brugerne, afsnit 6.1.2 og
Tastemaker, afsnit 6.1.3) Hvis videoproducenten deler sine egne videoer, kan dette yderligere vaere
en del af den selv-iscenesettelse, som denne udfarer. Det er deleren, der veelger, hvilke platform
denne vil dele videoen pa. Dette valg &ndrer pa, hvem videoen deles til, hvor mange modtagere

videoen deles til og hvordan videoen deles.

Som redegjort for tidligere sa er brugen af virale videoer et redskab til selv-iscenesattelse eller
skabelse af sociale relationer med den, der modtager videoen. (Christensen, 2013, s. 39) (Berger &
Milkman, 2012, s. 195)Der er dog forskel pa, hvem der modtager en video pa forskellige platforme.
Hvor e-mail og chat-services er relative private imellem afsender og modtager(e), sa er en post pa
en blog eller sociale medier tilgeengelig for en starre gruppe. Men er der forskel pa, hvilke videoer,

der sendes hvor? Og til hvem man sender?

Kigger man pa Unruly Medias Viral Video Charts top 100, sa kan man se, at alle videoerne
(med undtagelse af videoen pa nummer 86), er blevet delt mere pa Facebook end pa Twitter eller
blogs, hvilket tyder pa, at Facebook er mere deler-venlig. Dette vil veere interessant at undersgge i
forhold til, om der er forskellige selv-iscenesettelser i forhold til valg af platform og omtanke til
modtagere. Da jeg ikke anser dette som et element forbeholdt virale videoer, men en mere generel
brugeradfeerd pa sociale medier vil jeg af tidsmaessige grunde ikke undersgge dette videre i denne

rapport. Derimod kan en anden interessant note pointeres; alle de undersggte platforme tillader
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video deling i form af embedding eller links. Denne universelle mulighed kunne tyde pa, at denne
feature ses som 'ngdvendig’, og forbud eller modstand af dette kunne fare til at brugerne forlader for
en anden platform. | dette henseende kan brugeradfaerden have en magt over platformen. Derimod
kan det ses, at platformene har visse opsatte regler, sa som Facebooks regler om, at brugere ikke ma
chikanere, udfare kriminalitet eller opsla truende, pornografisk eller hadefuldt materiale op.
(Facebook, 2015) Disse regler satter nogle rammer for, hvad brugerne derpa kan gare derpa, men
dette hjeelper ogsa til at opretholde en kultur, til gavn for brugere. Pa denne made kan platformen
veere med til at udfare en magt over brugerne derpa, men mine fund indtil nu tyder pa, at den starste

endring i platformsvalget er modtagerne, der deles til.

| dette afsnit har jeg redegjort for brugen af platforme til deling af virale videoer. Dette blev fundet,
at kunne gares igennem fire typer af platforme: e-mails, sociale medier, chat-services og blogs.
Undersggelse af disse platforme fandt, at platformene selv kun var let engageret i kapital-kampen
pa feltet, med et fokus pa gkonomisk kapital, der indtjenes via reklamer og lignende service i

brugen af disse platforme.

Det var derimod de menneskelige brugere af disse platforme, som er de primare
magtkampene pa disse platforme. Videoproducenterne kan bruge delingerne pa disse platforme til
at fa opmeerksomhed — den kapital som videoproducenterne keemper om, mens brugerne kan
benytte sig af disse platforme til at selv-iscenesatte sig til et mindre eller stgrre publikum efter valg

af platform.

Med agenterne inden for feltet redegjort for, sa vil jeg nu lave en delkonklusion over det, som jeg

har udarbejdet i dette kapitel.

6.3.Delkonklusion

Efter at have redegjort for de menneskelige og ikke-menneskelige agenter, blev der fundet visse
ngglepunkter. De menneskelige agenter eksisterer i tre roller, brugere, videoproducenter og

tastemakers, som godt kan overlappe, og en person kan derfor opfylde alle tre roller. Disse
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menneskelige agenter deler videoer igennem de ikke-menneskelige agenter, der i varierende form

medierer imellem to eller flere brugere.

Hvor de menneskelige agenter primart keemper om opmarksomhed og social status, sa keemper de
ikke-menneskelige agenter primeert om gkonomisk kapital, agerende som en medierende
mellemmand for det indhold, som laves og deles af de menneskelige agenter.

Dertil blev det ogsa fundet at virale videoer bliver skabt pa forskellige grundlag af
videoproducenterne. De udarbejdede skaberhensigter der blev fundet var:

e Ingen
« Planlagt
e Reklame

Selvom de ikke-menneskelige agenter har en indflydelse i forhold til preesentationen af medier pa
disse, sa er det primart de menneskelige agenter, der har indflydelse pa delingen, da disse frit kan
bevaege sig til sociale netvaerk, hvor disse funktionaliteter er mulige, skulle de ikke veere pa de

platforme, brugerne befinder sig pa. Derimod findes der ogsa, at de agenter, der har indflydelse pa
feltet, ikke synes at have en indvirkning pa definitionen af virale videoer, men er i stedet i relation

til denne definition.

Nu er der blevet redegjort for det felt, der er virale videoer og udarbejdet en definition for disse,
samt fundet to succeskriterier, visninger og delinger, som virale videoer males efter. Der er
ligeledes undersgge hvilke agenter, der har indflydelse pa dette felt, og hvilken indflydelse disse
har, er der yderligere blevet fundet tre forskellige kategoriseringer som virale kan passe i, uden for

definitionen. Derfor vil jeg nu lave en samlet opsummering over disse data.

59



/ .Resultater

I min undersggelse af virale videoer har jeg bygget min tilgang efter Bourdieus systembegreb. Et
system bestar af et felt, nogle agenter som har indflydelse pa, og keemper om dominans i, det fel,

ved hjeelp af kapital, som de keemper om med deres habitus. (Bourdieu, 1998, s. 8)

7.1.Feltet

Far jeg undersggte feltet, undersagte jeg, hvilket Field of Power dette 1a under. Det Field of Power
jeg udarbejdede var videoportalen YouTube, der er sa stor og dominerede pa videoportal markedet,
at jeg definerede den til at veere en de facto standard. Med dette Field of Power pa plads undersggte

jeg feltet og de objektive positioner, der befinder sig pa dette felt.

| undersggelsen af feltet virale videoer, fandt jeg at forskerne pa omradet var uenige om,
hvordan man skulle definere en viral video. Jeg fik udarbejdet, at de tre hovedaspekter, som

forskerne var enige om, var visninger, delinger og indhold.

Visninger var et element som mange forskere mente var pakravet for, at en video kunne
kaldes viral. Hvor mange visninger en video skulle have var dog skiftende, med nogle forskere
brugene en vag definition af 'mange visninger', (Teixeira, 2012, s. 25)mens andre definerede det
som top 1% (Broxton, Interian, Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 254) eller over 1 million visninger.
(Allocca, 2011) Grundet den stigende internetbefolkning, og den stigende videoantal pa platformen,
valgte jeg at definere virale videoer efter top 1% i visninger pa YouTube. Derved blev virale

videoer defineret som:
Virale videoer er videoer, der har naet top 1% i visninger pa YouTube

Delinger var det andet element, som mange forskere var enig om, var en definerende faktor for
viralitet. Spargsmalet 13 her i antallet af delinger ngdvendigt, hvad de definerede som en 'deling’, og

hvordan sadan en deling kunne starte.

En deling blev i denne rapport defineret som elektronisk videregivelse af en viral video. Dette
blev valgt som begraensning for rapportens tidsramme, da der er tegn pa, at den offline del og den
kommunikation, som sker om virale videoer ogsa har en indvirkning pa virale videoers popularitet.
(Rodrigues, Benvenuto, Cha, Gummadi, & Almeida, 2011, s. 381)
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Delingens rolle i en viral video definition var ogsa omstridt. Der var dog en bred enighed om,
at det at dele var en definerende del af viralitet, om enten denne deling skulle ske ubetalt, (Poter &
Golan, 2006, s. 31) eller om denne kunne ske ufrivilligt. (Hansen O. E., 2013, s. 115) Ligeledes var
der spgrgsmal, om det var en malestok, som eksempelvis Unruly Medias Viral Video Chart synes at
implicere,(Viral Video Chart A, n.d.) eller om der er en relation imellem visninger, delinger og
tidsrummet, som eksempelvis teorien om normal views og social views foreslar. (Broxton, Interian,
Vaver, & Wattenhofer, 2013, s. 242)

Der var under alle omsteendigheder en bred enighed om, at delingen og den labile afsender var
definerende for virale videoer, (Christensen, 2013, s. 31) hvori den delende part ogsa havde en
interesse i delingen af videoen. (Berger & Milkman, 2012, s. 193) (Christensen, 2013, s. 31)
(Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, & van Wijk, 2007, s. 292) Jeg valgte, at den bedste
made, var at definere det ved at fokusere pa videoens delinger, for at se om dens popularitet var
grundet delinger. Derfor bruger jeg Broxton et als teori om normal og social views, hvor en video

med hgj andel social views bliver kaldt en hgjsocial video.

Da en video, der starter ud med at have mange social views og som forbliver populsr
sandsynligvis vil ende med at fa flere normal views, kigger jeg specifikt pa det tirdspunkt, hvor
videoens popularitet begyndte, for at se om denne er kommet pa grund af social views. Derved blev

min definition pa viralitet fglgende:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af
YouTubes videoer, opnaet primzart gennem en social deling pa

internettet af brugerne pa internettet.

Denne relation mellem visninger og delinger gar ogsa at man kan se pa sammenligningerne mellem
en videos visninger over tid og dens delinger over tid, for at se dens viralitet, som eksempelvis kan
ses nedenunder pa figur 15, hvor der kan ses sammenhangen mellem “PSY - GANGNAM STYLE

(74E2=EFY) M/V” visninger og delinger, hvor de begge har en fzlles stigning i starten af

videoens levetid:
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Videostatistik ymed 16. ma (7] Videostatistik 11 0o med 16.msj 2015 @

ABONNEMENTER FOR ABONNEMENTER FOR
AFSPILNINGER VIDEGEN DELINGER AFSPILNINGER VIDEDEN DELINGER

2.334.050.477 1.237.963 2.4659.045 2.334.050.477 1.237.963 2.469.045

Akumulerst  Daglly @ Adumulerst  Dagliy @

Figur 15 Gangnam Styles visninger over tid (venstre) og delinger over tid (hgjre)

Ud over definitionensdelen af delinger sa fandt jeg i min undersggelse, at der var fire mader hvorpa

en deling kan starte. Disse fire kategorier er:

o Tilfeeldig — starter mellem brugere
o Tastemaker — bliver igangsat af en offentlig kendt person
o Placed — bliver placeret et sted hvor publikum vil finde den

o Mass Media — videoen er farst blevet vist i massemedierne far introduktion pa internettet

Den tredje del af virale videoer er indholdet af disse. Der var bred enighed blandt forskerne om, at
det indholdsmaessige i en video havde en effekt, serligt i form af fglelser. (Berger & Milkman,
2012, s. 199) (Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, & van Wijk, 2007, s. 303) (Hansen O. E.,
2013, s. 135) Der blev dog fundet, at visse falelser virkede bedre end andre, da disse var bedre til at
aktivere brugeren. (Berger & Milkman, 2012, s. 199) Denne aktivering ansa jeg som kernedelen i
virale videoer, og det fglelsesmassige var en made, hvorpa denne aktivering kunne ske. Indholdet
bliver derved den form for kulturelle kapital, der udveksles i delingen af virale videoer. Dette

udvidede definitionen om virale videoer til:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af
YouTubes videoer, opnaet primzart gennem en social deling pa
internettet af brugerne pa internettet, ved at have indhold der aktiverer

brugerne til at dele videoen.

Blandt det egentlige indhold blev det fundet, at videoens indhold var sveer at bedemme for

brugerne, og at der sjeldent var enighed i, hvilken af to videoer der var den 'bedste' og mest
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populare. (Southgate, Westoby, & Page, 2010, s. 351) Der mellem forskere fundet forskellige
kategoriseringer for virale videoers indhold, hvilket viste, at der mangler mere forskning pa virale
videoers indhold, fgr der kan siges noget specifikt omkring kategoriseringer af disse. Dog blev der
fundet, at mange virale videoer har en hypertekstuel relation til andre videoer, men ogsa at de
eksisterende taxonomier for hypertekstualitet var ubeskrivende for dette. (Hansen L. H., 2013, s.

21)Derfor udarbejdede jeg seks nye hypertekstuelle relationer som en viral video kan have, disse er:

e Original
¢ Recut

e« Remix

e Mash-up
e Parodi

o Refererende

Denne kategorisering befinder sig som kvalitet i den enkelte video, som alle befinder sig inden for

definitionen af viral videoer.

Disse tre elementer, visninger, delinger og indhold, udgjorde de objektive positioner, som udger det

virale felt.

7.2.Agenter

Dernzst undersggte jeg de agenter som kan have indfyldelse pa feltet. Der udarbejdede jeg tre roller

som agenter kan have: Bruger, Tastemaker og Videoproducent.

En bruger er den person som ser, deler og kommenterer pa videoer. Disse deler videoerne for at
iscenesatte sig selv samt at skabe faglelsesmaessige relationer med de modtagende. Brugerne ger
dette for at anskaffe sig social kapital. Nyheden i videoen (Christensen, 2013, s. 21) samt den
falelsesmaessige relation, som brugeren har til det indhold, som er i videoen, (Berger & Milkman,
2012, s. 199) bruger denne til at udveksle habitus med modtagerne. (Christensen, 2013, s. 39) Dette

bruges som en kulturel kapital, som brugeren gger sin egen sociale kapital med.
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En tastemaker er en bruger, der allerede besidder hgj kapital. Denne kan via stgrre netveerk
sprede en video til mange mennesker pa en gang. Tastemakeren besidder en hgj mangde kapital,
social og kulturel, som denne kan skanke til en video som et 'seal-of-approval'. En tastemaker er i

sin funktion en bruger, som er, eller har gjort sig, prominent.

En videoproducent er den person, som skaber videoerne, og leegger disse op pa internettet.
Dette geres for at opna social status, og til tider ogsa gkonomisk kapital, til bytte for det indhold
videoproducenten tilbyder i sine videoer. | min forskning fandt jeg ogsa, at videoproducenten

laver videoer af forskellige hensigter. Jeg udarbejdede disse hensigter til at veere:

e Ingen
e Planlagt
e Reklame

Ligeledes blev det fundet, at selvom videoproducentens handlinger er anderledes fra dem, besiddet
af de to andre roller, sa er disse ikke modstridende eller udelukkende. Det er derfor muligt for en

person at besidde alle tre roller som en agent i det virale felt kan have

Derved blev det fundet, at mens de tre roller som en agent i det virale felt kan besidde, ikke har
indflydelse pa definitionen af virale videoer, sa har disse et samspil mellem hinanden, da en person

kan besidde flere af disse roller.

7.3.Analyse af Resultater

I min undersggelse af feltet virale reklamer, fandt jeg frem til, at feltet bestod af tre positioner:
visninger, delinger og indhold. Der blev fundet, at visninger og delinger var elementer i den kapital
som videoproducenten gnskede at anskaffe sig, mens indhold var den kapital producenten tilbgd

brugerne. Neermere undersggelser fandt frem til falgende definition af virale videoer:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af
YouTubes videoer, opnaet primzart gennem en social deling pa
internettet af brugerne pa internettet, ved at have indhold der aktiverer

brugerne til at dele videoen.

64



Derudover blev der udarbejde tre kvaliteter, som en viral video besidder, foruden den overordnede
definition. Disse tre kvaliteter er: skaberhensigt, udarbejdet ved kvalitativ undersggelse af
forskellige videoer og deres kontekst; delingsstart, der blev fundet ved undersggelse af de mader,
hvorpa videoer er blevet delt, og hypertekstuel relation, ved at bearbejde fund som udforsket af
Christensen (2013, s. 41) og L. Hansen (Hansen L. H., 2013, s. 21).

Derved kan de virale videoer undersggt i denne rapport beskrives med modellen som kan ses i figur

16 nedenunder:
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Figur 16 Visualisering af de tre kvaliteter en viral video har

Modellen aflaeses ved, at videoen indsat i midten kategoriseres ud fra et element i hver af de tre
kategorier. To eksempler pa dette (”Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like” og ”Charlie
Bit My Finger - Again”) kan ses nedenunder i figur 17.
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Old Spice |
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Figur 17 Eksempler pa brug af den ovenstaende model. Eksemplerne er "Charlie Bit My Finger - Again" og "Ole Spice | The Man
Your Man Could Smell Like"

Som det kan ses pa figur 17, s& er “Charlie Bit My Finger — Again” udarbejdet til at vare en video
uden en viral hensigt (ingen), er ikke bygget pa en hypertekstuel relation (original) og den
spredning er startet fra uvis kilde — den er altsa spredt tilfeeldigt mellem brugerne (tilfeeldig). ”Old
Spice | The Man Your Man Could Smell Like” er derimod lavet til at reklamere for Old Spice
brandet, sa den er i markedsfgringskategorien. Denne reklame er derimod ogsa original i sin
fremtoning. Reklamen havde spilletid under Super Bowl, sd dens delingstart er i kategorien “masse

medier”.

Selvom disse er lavet ud fra forskellige hensigter og spredt af forskellige grunde, kan disse
sammenlignes i det, at de besidder en original &stetik. Dette overblik over virale videoers kategorier
ger det nemmere at forske inden for specifikke typer af virale videoer, og til at kunne skabe et

overblik over de forskellige elementer, som kunne have indflydelse pa dette.

Denne kan derefter settes i relation til videoens visninger og delinger pa en graf som falgende pa
figur 18:

66



Delinger

sd

Visninger

Figur 18 Den virale model, indsat pa et koordinatsystem. Begrebsbeskrivelse: SH: Skaber Hensigt, HR: Hypertekstuelle Relation,
DS: Delings Start. Akser ikke inddelt intentionelt

Ved at sztte virale videoer ind i denne model kan man fa et overblik over antallet af delinger,
visninger og kan undersgge sammenhangen mellem disse og kategorier af videoer. Dette kan ses pa
figur 19 herunder, der viser ”Charlie Bit My Finger — again” og ”Old Spice | The Man Your Man

Could Smell Like” indsat 1 denne model.
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Leeseguide:
1. Old Spice | Man Your Man Could Smell Like

Millioner 0ld Spice | The Man Your Man Could Smell Like
Delinger Visninger: ca 50 mil 2. Charlie Bit My Finger - Again
Delinger: ca 1.7 mil
T - Tilfeldig
Or - Original

Charlie Bit My Finger - Again

8—| .
Visninger: ca 823 mil MM - Masse Medier
Delinger: ca 6.4 mil
Visninger fra Youtube
7 Delinger fra Unruly Medias Viral Video Chart
28
1
67
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100 200 300 400 500 600 700 800 500

Figur 19 "Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like" (1) og "Charlie Bit My Finger - Again" (2) sat ind i et koordinatsystem,
vist med de kategorier de besidder i hver af de tre kvaliteter. Som det kan ses, sa har (2) mange flere views og Delinger end (1)

Som det kan ses pa figur 19 ovenfor, s har begge videoer en “original” kategorisering i deres
hypertekstuelle relation, men video 2 (”Charlie Bit My Finger — Again”) har faet mange flere
visninger og delinger end video 1 (”Old Spice | The Man Your Man Could Smell Like”). Ved at
indsatte flere videoer som er 1 kategorien “original” i deres hypertekstuelle relation, kan man lave
en sammenligning, blandt andet ved at se efter overlap imellem de andre kategorier og
visninger/delinger, eller ved at sammenligne indholdmassige elementer i de indsatte videoer. Dette

vil gare det nemmere at forske mere specificeres og specialiseret pa indholdet.

Med disse resultater udarbejdet i denne rapport, vil jeg nu tage en diskussion omkring disse

resultaters validitet.

68



3.Diskussion

I denne rapport har jeg arbejdet med en teoretisk udarbejdelse af en definition af virale videoer, en
undersggelse af det felt der er virale videoer, samt udarbejdet tre kvaliteter som tillader skel og

specificering af virale videoer.
Litteraturen fundet i denne rapport er tilkommet pa tre mader.

1. Ved hjeelp af bibliotekar ved Aalborg Uinversitet, der hjalp med sggning pa
universitets databaser pd sggeordene “virale videoer”, "viralitet”, ”video
memes” og “online videoer”. Den litteratur, der blev fundet her i gennem 13

til grunde for den anden litteratursegningsmetode

2. Brugen af kilder fra den farste litteratur fundet. Kilderne herfra blev
gennemgaet for det viden, som ville vere relevant for denne rapport og

opsagt i reekkefglge af anslaet relevans.

3. Spergsmal, som opstod under litteratursggningen, men som ikke blev
besvaret med kilder, blev besvaret ved sggning af litteratur gennem Google

Scholar og Google sggning.

Denne litteratursggning giver dog potentielt nogle huller i afdeekningen af feltet.
Litteratursggningen startede i Aalborg Universitetsdatabaser, hvilket ger, at den farste litteratur
opsagt, har veeret den, som har veeret tilgeengelig pa disse. Har disse databaser ikke vaeret opdateret
inden for feltet kan noget af den nyeste forskning inden for omradet ikke vaeret fundet tilgeengelig.
Dertil kommer at ved brug af kilderne fra dette litteratur finder man aldre data. Havde der veeret
nyere litteratur inden for samme forskning, er dette ikke blevet fundet ved denne metode, hvilket
kan gare, at der er nyt forskning der uddyber eller modsiger den forskning brugt. Dette blev forsggt
daekket ved brug af Google Scholar og Googles sggemaskine til fund af litteratur, men denne
seggning har veeret afhaengig af to ting: brug af de korrekte sggetermer, og Googles
seggningsalgoritmer. Derfor kan en fejlagtig sagning have resulteret i, at relevante kilder ikke har

veeret fundet.

Dertil kommer, at denne rapport indeholder et simplificeret billede af, hvordan det virale video felt
fungerer. Eksempelvis ser denne rapport bort fra den offline interaktion og den interaktion, hvori
virale videoer diskuteres, men ikke videregives, bade off- og online. Derfor viser resultaterne i

denne rapport ikke det fulde billede af emnet virale videoer.
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Dertil kommer ogsa, at denne rapport ikke har beskeftiget sig med selv delingen af videoen,
men af videoens kvaliteter og data. Dette ger at relevante elementer som brugernes grundlag for

deling, produktion af video og nye evalueringsmetoder ikke er blevet undersggt.

Derefter vides det 0gsa, at der har veeret diverse punkter som denne rapport ikke har kunnet

besvare pa, som eksempelvis, hvilke kategorier af indhold, der findes i mellem virale videoer.

Endvidere er, der at undersggelserne i denne rapport er baseret pa teori og forskning som
andre har udarbejdet. Der er i denne rapport derfor mangel pa validering af de udarbejdede

resultater i en arbejdsmaessig kontekst.

Baseret pa det arbejde som er blevet udfart, sa er der igennem disse blevet lavet en opsamling
pa andre forskers arbejde og diskuteret de styrker og ulemper disse har i forhold til hinanden.
Udarbejdelsen af disse diskussioner er understgttet af andre forskers fund og udarbejdet struktureret
efter Bourdieus systembegreb, og endvidere undersggt i form af praktiske tilgange, der

eksemplificerer den habitus praktikerne i feltet besidder.

De fund fundet i denne rapport finder jeg er understattet tilstreekkeligt af andre forsker, og de
diskussioner om validitet om disse understattelser ligeledes bygget pa reelle huller i den undersggte
viden. Selvom denne rapport ikke har veeret i stand til at deekke det fulde emne, sa mener jeg, at det
simplificerede billede fremstillet heri er validt og setter et grundlag, der kan arbejdes ud fra, til en
specificering og dybere udfoldelse af emnet. Derfor vil jeg nu fremleegge de konklusioner draget i

denne rapport.
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9.Konklusion

| denne rapport satte jeg mig for at undersgge to spgrgsmal:
Hvad er en viral video?

For at besvare dette problem fandt jeg det ogsa releavnt af undersgge falgende uddybende

spgrgsmal:
Hvordan kan virale videoer kategoriseres?

I en undersggelse af andre forskers litteratur fandt jeg frem til tre hovedparter af virale videoer:
visninger, delinger og indhold. En dybere analyse af disse tre felter farte mig til at udarbejde

falgende definition for virale videoer:

En viral video er en hgjsocial video, der har naet den gverste 1% af
YouTubes videoer, opnaet primzart gennem en social deling pa
internettet af brugerne pa internettet, ved at have indhold der aktiverer

brugerne til at dele videoen.

Det blev herigennem fundet at en videos viralitet kan undersgges ud fra en sammenligning af dens

visninger over tid og dens delinger over tid.

Ud over denne definition udarbejdede jeg tre kvaliteter, som besidder sine egne kategorier,
som en viral video besidder. Disse tre kvaliteter er: Skaberhensigt, hypertekstuelle relation og
delingsstart. Disse tre kvaliteter og de kategorier, der blev udarbejdet under disse, kan ses pa figur

20 nedenunder:
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Figur 20 Den virale video model. Viser de tre kvaliteter som en viral video besidder, og de kategorier disse kvaliteter kan vaere

En viral video indsattes i midten af denne, og man udarbejder derefter, hvilken kategori, inden for
de tre kvaliteter som denne besidder. Virale videoer kan derved sammenlignes med hinanden og per
kategorier ved indsattelse pa et koordinatsystem over delinger og visninger, som pa figur 21 her

under.
Delinger

sd

Visninger

Figur 21 Viral video sammenliningsmodel. Videoen indsattes som Viral Video modellen, vist ovenfor, og placeres efter deres
visninger og delinger for sammenlignelighed. Forklaring: SH: skaberhensigt; HR: Hypertekstuelle relation; DS: Delingsstart

Med disse fund udarbejdet i denne rapport er der mange veje at ga med fremtidig forskning. Derfor

vil jeg nu fremlaegge nogle af de mulige retninger som forskning kan ga herfra.
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10.Perspektivering

Med udarbejdelsen af en definition af virale videoer, samt en udarbejdelse af kategorier for virale

videoer, hvad skal det naeste forskningsmaessige skridt veere?

Hvormed denne rapport har fremsat en mulig definition og kategoriseringer af virale videoer,
sa mangler der en validering af denne. Denne forskning ville arbejde empirisk med nuveerende
eksisterende videoer, for at undersgge hvorvidt den nuveerende model kan valideres i feltet af virale

videoer.

| denne rapport blev der fremlagt et simplificeret verdenssyn i form af udelukkelsen af alt
delingsrelateret, der ikke direkte involverede overleveringen af virale videoer. Dette var pa trods for
forskning, som papeger en virkning i feltet pa den kommunikation, der forgar om virale videoer,
ogsa har en indvirkning pa interessen i disse. Hvilken indvirkning har kommunikationen om virale

videoer pa interessen og visninger i virale videoer?

Ligeledes blev der fundet elementer i denne undersggelse, som rapporten var ude af stand til
at besvare ud fra det teoretiske grundlag. Eksempelvis blev der udarbejdet tvivl i nuveerende video
indholdskategorier, men der blev ikke fundet (nok) understgttelse til skabelse af nye kategorier. Kan
indholdet i virale videoer opdeles i kategorier og hvilke kategorier er der? Dette vil kunne hjeelpe
med en udarbejdelse af den virale video model, som vil kunne gare undersggelsen af virale videoer

mere specifik.

Ligeledes blev agenter i denne rapport kun kort bergrt. Mens agenternes handlinger blev
bergrt, hvad er sa disse agenter motivation for at dele en viral video? Deler de virale videoer af de

samme arsager, eller er der forskellige typer af videodelinger?

Til sidst mangler en udarbejdelse af en praktisk applikation af den virale model. Hvordan kan
denne model valideres blandt brugere? Hvilke elementer skal man tage hgjde for ved virale
videoer? Er det muligt at producere en viral video intentionelt? Og hvordan laver man en viral

video? Og er dette muligt at gare bevidst?
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Bilag A - autoetnografi

Da jeg befinder mig i malgruppen og aktive brugere af virale videoer har jeg valgt at ggre brug af
en autoetnografi for at belyse mine egne erfaringer og bias, samt at belyse, hvordan jeg benytter
mig af virale videoer.

For det fgrste jeg en computer superbruger, jeg har erfaring med computere og konsoller fra jeg
har vaeret helt lille. Jeg har derfor stor erfaring med computere og sociale netvaerk.

Jeg har en bruger pa bade Facebook, Google+, Twitter, YouTube og Tumblr. Det er dog sjeldent at
nogen af mine brugere ud over min Facebook og YouTube brugere bliver brugt.

Min Virale Video erfaring:

Nar jeg teenker "viral video” sa teenker jeg automatisk pa ”Old Spice | The Man Your Man Could
Smell Like”, den er for mig den typiske virale video. Dertil kommer jeg med en egen definition,
som jeg er klar over er utilstraekkelig. Jeg mener at en viral video er en populeaer video, som er
blevet sadan pa grund af en deling. Men dette er Igse term, som mangler definitioner.

En af de ting som jeg finder folk ikke diskuterer i virale videoer er sadan noget som serier.
Uafhaengige producenter som bliver populaere ma ngdvendigvis veere blevet det igennem delinger
fra seere, men hvordan definerer man en viral serie, nar den senere i sin levetid kan fa et
tilbagevendende publikum?

Dertil skal det ogsa naevnes, at jeg forinden dette har arbejdet pa to universitetsprojekter omkring
virale videoer; et tidligere forsgg pa at forsta virale videoer, og et projekt, der omhandlede
stiftelsen af et viralt reklamebureau.

Min Facebook erfaring:

Jeg har nu brugt Facebook i en del ar, oprettede min bruger som 18-3arig (denne er pa nuvaerende
tidspunkt 6 ar gammel), og har siden da primaert brugt den til at vedligeholde kontakt med gamle
kontakter.

Nar jeg deler noget pa Facebook er det primaert til enkelt personer over chatten. | en gennemsigt
at min delings historik for den sidste par maneder har jeg delt ting i felgende kategorier: Reddit-
trade, Gifs, YouTube Videoer og Billeder.

Af YouTube Videoer (det er det mest relevante for dette projekt) har jeg primaert delt musik. Det
har vaeret musik jeg har siddet og hgrt, som jeg sa har delt videre. Jeg har undervejs i dette projekt
ogsa delt nogle ’klassiske virale videoer’

80



Min YouTube Dagbog:

Jeg har for at se pa mit forbrug af internetvideoer en gennemgang af de videoer jeg har set i de
sidste par maneder og noteret mine motivationer derfor. Jeg har valgt at lave et udsnit af disse,
ved inddelinger i kategorier. De kategorier som jeg har set videoer inden for er Musikvideoer,
"Klassiske Virale Videoer”, TV klip og Informationsvideoer

Musikvideoer: Dette er min primaere grund til brug af Youtube, da jeg bruger denne til at hgre
musik, som jeg ikke ejer. Dette ggr jeg bade pa min computer, men ogsa pa min telefon. Musikken
jeg hgrer er som regel noget jeg har hgrt i radioen eller andet offentligt sted fgrst, hvorefter jeg
finder det og genhgrer det pa YouTube. Det haender ogsa, at jeg kommer i tanke om noget zldre
musik, jeg far lyst til at hgre, som jeg derefter finder frem. Musik er ogsa det primzaere jeg sender
til andre, nar jeg deler videoer med dem. Dette er musik som jeg selv finder godt, og som regel
noget jeg ogsa tror modtageren vil kunne lide. Det kan altsa siges at veere en relations-skabende
aktivitet med den jeg sender til, hvor jeg ogsa gnsker at fa noget tilbage — som en slags validering
af min musiksmag. Til trods for dette, sa finder ofte musikken selv, frem for at fa noget tilsendt.
Det er primzert en privat ting, hvad jeg hgrer.

"Klassiske Viral Videoer”: Det hander, at jeg genser en video jeg finder sjov, sa som den tidligere
omtalte Old Spice reklame. Derimod ma jeg indrgmme, at der har veeret i bias i de sidste par
maneder, da dette projekt har vakt min interesse og eftersggen af virale videoer til hgjere planer,
end det almindeligvis er. Dette er bade for research, men ogsa for humorens skyld. Jeg har i denne
anledning ogsa sendt nogle af dem rundt, nogle gange som in-jokes med personerne, da jeg ved at
de kender videoer fra den gang de var populzere fgrste gang.

TV Klip: Jeg bruger Youtube til at se TV, som ikke er tilgaengeligt i Danmark. Det primzere her er
showet ”“Last Week Tonight”, som leegger deres ugentlige episode ud hver spndag. Disse har jeg
veeret meget aktiv i at dele, i og med programmet er nyt og der ikke er mange der kender det i
Danmark. Jeg kan derfor pasta at forsgge at veere lidt af en trendsetter i dette henseende, men
ved ikke hvor effektiv jeg har veeret. Derimod har jeg gjort klart, at jeg godt kan lide programmet
og iscenesat mig som en der fglger med i det.

Informationsvideoer: Jeg ser engang imellem nogle internet-undervisere pa YouTube, der forteller
om diverse emner. Primaert blandt disse er CGPGrey, der underholder med hurtigt talte
monologer pa et emne. Disse har jeg delt med en enkelt ven, med undtagelse af CGPGreys enkelte
bizarre video "How To Become Pope”, som jeg har delt med flere, grundet dens bizarre princip —
altsa en guide til, hvordan man kan blive pave. Derudover har jeg ogsa set VlogBrothers, som jeg
ikke har delt med nogen, men da en anden af mine kammerater delte en af deres videoer pa
Facebook var jeg hurtigt inde og fortaelle min mening og anbefale resten.
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Bilag B

For at gare rede for de forskellige medieringsmuligheder, som er til deling af virale videoer, har jeg
valgt at lave en gennemgang af udvalgte medier, for at finde hvilken kapitalkamp og hvilke
muligheder som brugern har pa disse. Dette kan blandt andet ske gennem e-mails, sociale medier,
personlig chat, blogs. (Southgate, Westoby and Page, 2015, p. 351) For at redegere for de
handlinger og kapitaler der foregar pa de forskellige platformstyper, vil jeg redegere for dem

gruppevis. Derfor vil jeg nu starte med at undersgge e-mails services
E-mail

E-mail er en elektronisk korrespondance, hvori en tekst-besked sendes fra en e-mail konto, til en
anden. E-mail services bliver udgivet af en e-mail provider, der eksisterer mange af, heriblandt er
der: Gmail, Yahoo email, Apple Mail, Outlook med flere. For at gare det overskueligt sa bruger jeg

nedenstaende Gmail servicen som et eksempel.

Brugerne kan igennem e-mails enten sende links i teksten, eller vedhzfte filen til e-mailen. Nogen
email services tillader ogsa indsettelse af materiale direkte i tekstfeltet (kaldet embedding). Et
eksempel pa en e-mail med et embedded billede, et vedhaftet billede og link til video i en e-mail,

modtaget i klienten Gmail, kan ses i figur 1 nedenunder

Eksempel email Inbox  x &8
Jonas Fibecker <jufofc@gmail com> @ 2:25 PM (0 minutes ago) -~
tome '
Her er en eksempel email, med et video link, et embedded billede og et vedhzeftet billede

hitps://www.youtube.com/watch?v=4-84JhLEINO

B l‘“m

* JK Wedding Entr.
Figur 22 Gmail e-mail, med indsat billede (fra The Man Your Man Could Smell Like | Old Spice), vedhzftet billede (fra The Force -

Volkswagen Commercial) og et link til videoen "JK Wedding Entrance Dance". Som det kan ses i vedhzaftningerne, sa er videoen

linker t
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I nogle klienter, som i Gmail klienten, der kan ses i figur 1 ovenfor, bliver videoer der er links til,
automatisk sat i 'vedhzftede filer' ogsa. Det skal hertil nevnes, at Google, som ejer Gmail, ogsa ejer
Youtube, hvorpa den linkede video er, sa denne funktionalitet kan veere specifik til Gmail. Visse
andre e-mail klienter tillader ogsa embedding af videoer. Men hvad far disse e-mail providers ud af

at lade folk dele materiale igennem disse?

Af de tre kapital-typer omtalt i denne rapport i forhold til virale videoer — social, kulturel og
gkonomisk — hvilke er det at e-mail providers kemper om? Hvilken social kapital kan en e-mail
provider besidde? Som en organisation, sa kan den opretholde en social hgj status ved at have
mange brugere og et godt omdgmme. Dertil kommer, at funktionen om at kunne sende materiale
gennem denne e-mail service kunne veare en socialt gnsket funktion, hvor der kunne mistes
publikum, havde denne funktion ikke varet tilgeengelig. Men har vedhaftning af filer anden
indvirkning pa social kapital? Grundet at en e-mail service kan sende til andre e-mail services, sa
tvivler jeg pa det. Funktionaliteten om at kunne sende virale videoer og andet materiale er her med

til at seette en bundlinje for, hvornar de er funktionelt konkurrencedygtige.

Den kulturelle kapital, der har veeret omtalt i rapporten indtil nu, er indholdet i de virale videoer.
Hvilke reguleringer og regler har e-mails for det indhold, der kan sendes igennem disse? For at
undersgge dette har jeg undersagt bruger-vilkarene for de to sterste webmail-klienter, Gmail og
Microsoft Outlook. (Litmus, 2015) Googles Program Policies, som Gmail falger, og Microsoft-
service aftalen, som Microsofts e-mail servicen Outlook bruger, er reglerne pa begge services fa
(Microsoft-serviceaftale, n.d.; Google Program Policies; n.d.). Begge services informerer om, at
man ikke ma bryde loven med deres services, ikke ma spamme og ikke ma videresende
computervira, malware eller lign. (Microsoft-serviceaftale, n.d.; Google Program Policies; n.d.) |
begge disse tilfeelde daekker regelsattende over flere services end e-mail servicen, hvilket ger, at
reglerne ikke alle er tilpasset e-mail servicen. Dette gar at nogle af reglerne er diskutable i forhold
til deres relevans til e-mail servicen, som eksempelvis Microsofts indikation om, at brugerne ikke
bar dele nggenhed, seksuel omgang med dyr eller pornografi, men tilfgjer, at man ikke ber vise
sadanne upassende billeder offentligt. (Microsoft-serviceaftale, n.d.) Man kan diskutere, hvor

“offentlig” en e-mail korrespondance er, hvilket er, hvorfor den ikke ngdvendigvis omhandler
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denne service. Derfor ser jeg heller ikke den kulturelle kapital som relevant for e-mail providers i
deres kapital kamp. Hvilken effekt har virale videoer sa pa den gkonomiske kapitalkamp?

Farst ma de undersgges, hvordan e-mail services tjener deres penge. Nogle e-mail providers, sa som
eksempelvis Google og Microsoft, tjener penge pa andre produkter og udbyder e-mail som en gratis
sideprodukt. (Google Program Policies, n.d.) | dette tilfeelde fas der ikke en direkte indtjening i
gkonomisk kapital ved at veere medierende for virale videoer (eller andet materiale). Andre e-mail
services kerer pa et kontingent, der betales arligt eller mandeligt, i hvilken tilfeelde der heller ikke
fas direkte fordel af at veere den medierende part af virale videoer. Derimod fungerer visse e-mail
services som finansieret af reklamesalg pa e-mailservicesiden. Disse far fordel af medieringen af
virale videoer, i det at besgget til e-mail servicens sider gger det antal som ser reklamerne, hvilket
gger e-mail servicens gkonomiske kapital. Det skal dog na&vnes, at e-mailservicen ville fa samme
eksponering ved lasning eller afsending af e-mail der ikke har viral video materiale i sig. Fra dette
uddrager jeg at e-mail services far meget lidt kapital ud af at mediere virale videoer, og af den

kapital de far er det primzrt gkonomisk kapital som er relevant.

Her er det redegjort for at e-mail services fungerer som mediering for virale videoer, igennem deres
service med afsendelsen og modtagelsen af e-mails, men er relativ passive i kapitalkampene om
dette. Deres starste udbytte er gkonomisk kapital, som kan indtjenes som reklameindteegter pa siden

for e-mail servicen, men selv i dette kan forekomme foruden viral videoers indblanding.

Med e-mails redegjort vil jeg nu undersgge indvirkningen virale videoer har med og pa sociale

medier.

Sociale Medier

Sociale medier er hjemmesider, fokuseret omkring opbyggelsen og bevarelsen af sociale relationer.
Der er lettere variation af hvad der defineres som 'sociale medier' sa nogle af disse definitioner

inkluderer ogsa Instant Messaging services, som jeg vil beskrive i naste afsnit. Grundet den store
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mangde sociale netveerk, vil jeg ngjes med at beskrive relationerne pa Facebook. Facebook er valgt
fordi det er verdens starste sociale netvaerk, med over 1.4 mia aktive brugere pa verdensplan,
(Statista B, 2015) og ifglge tallene pa the Viral Video Chart, sa er Facebook den primaere kilde til
virale delinger, hvor kun to af top 100 videoerne pa listen over mest delte videoer nogen uanset
platform, ikke ogsa er pa top 100 mest delte kun via Facebook. Facebook anses derfor som den
dominerende lokation til delinger og dens mange delingsfunktioner antages for at veere
repraesentative for delingsmader pa andre sociale netveerk.

Pa Facebook har brugeren et 'News feed', hvorpa man kan se opdateringer fra dem, man har
accepteret som 'venner'. En post pa Facebook kan besta af tekst, billeder, video eller links. Videoer
kan her uploades direkte til Facebook, eller som link fra anden side (s& som Youtube), eksempel pa

begge disse metoder kan ses pa figur 2 og 3 nedenunder.

B status  [Z] Tilfej billeder/video Opret fotoalbum

lerivideo B Opret f¢

& 10 veer

Figur 23 Facebook statusopdatering fg@r posting, hvor et billede er blevet tilfgjet til visningen, man kan ligeledes tilfgje video til

statusen, samt tekst til at omtale dette
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& status Tilfej billeder/video Opret fotoalbum

https://www.youtube.com/watch?v=xlx_HbmRnQY \

Michael Jackson - Thriller (Lyrics)
Michael Jackson's Thriller With Lyrics On Screen - |

Did Not Make This Video For Views. | Have Loved
Michael Ever Since | Was Old Enough To Understand
: What H...

Jackson -
WWW.YOUTUBE.COM

Figur 24 :Facebook statusopdatering, hvori der er blevet skrevet et link til en Youtube video. En forhandsvisning vises

automatisk, sa den kan ses embedded pa Facebook

Gennem begge disse metoder af indsettelse af video pa Facebook kan man se videoerne direkte pa
Facebook, uden at skulle ga til anden side. Nar videoen er blevet postet, sd bliver den placeret pa
ens 'vaeg' — den samling af brugerskabte ting, som kommer pa ens venners 'News feed'. Men hvad

kan en bruger sa ggre med en video, efter at den er blevet lagt op pa Facebook?

En Facebook post giver alle de samme muligheder. Nar den er blevet postet kan man gere fglgende
ting med den: posten kan blive 'liked', 'kommenteret pa', 'delt' eller ignoreret. (Srinivasan et al,
2013, p. 25) Ved at 'like', kommentere eller dele en post, vil denne blive placeret pa den pagealdende
vens 'vag', og derved ogsa dens vens venners news feed. Videoer kan ogsa deles ved at sende dem

direkte i Facebooks chat-funktion, som kan ses et eksempel af i figur 4 nedenunder
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forlufting person A
meget forluftig

Men noget for realzies god
musik:
https://www.youtube.com
fwatch?v=79vCiXg3njY

d Blues
& - Brothers -

Come on Oh ...

Figur 4 Youtube link, indsat i Facebook chat. Forhandsvisning af videoen vist under teksten

Som det kan ses pa figur 4, s har man i chat-funktionen ikke muligheden for at spille videoen pa
Facebook, og bliver i stedet overfer til Youtube, hvor den her er linket til. Her har modtageren
muligheden for at diskutere videoen, klikke pa linket eller ignorere denne. Men hvad far Facebook

ud af dette? Hvilken kapital og habitus har Facebook som instans?

P& Facebook er nasten alt indhold bruger-skabt eller bruger oplagt. Det som ikke er, er
sidebarsreklamerne og de sponserede opslag, som dukker op pa ens news feed. Eksempler pa
sidebars reklamer pa Facebook kan ses nedenunder pa figur 5.
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SPONSORERET ¥ Opret annonce

'r noget

Livsstil nye medlemmer
stylecool.weebly.com

F Isen af topkvalitet, at skat

Q. T
Q ©

n farverig verden! Alle 85% rabat

Deltag

Ingenigruddannelserne pa SDU

. kar eacial- oa
nanaveerker, social- og

Er(

Figur 5 Eksempler pa sidebarsreklamer pa Facebook

Facebook bruger disse reklamer som indtaegtskilde, og baserer dem pa interesserne og handlingerne
udfart af brugerne pa Facebook, for at optimere brugbarheden af reklamerne. Derved kan brugernes
interesse i virale videoer vaere med til at forbedre det indhold, de selv oplever pa Facebook. Dette
ger at Facebooks indhold, deres kulturelle kapital er indvirket af virale videoer. Virale videoer er
dog ogsa under nogle begransninger pa Facebook, i det at Facebook ikke tillader stadende ting pa
deres sider, hvilket kan blive fjernet, hvis en brugers venner anmelder det postede indhold pé
dennes side. Derved holder Facebook gje med det postede indhold. Derved holder Facebook en
slags quality control, der hjalper pa brugernes forbrug af Facebook — en forbedring pa kulturen pa
Facebook. P4 samme tid, sa forsgger de forbedrede reklamer at gge antallet af kliks pa disse —

hvilket gger Facebooks gkonomiske kapital.
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Pa Facebook kan folk poste videoer, enten til hele deres netveaerk pa deres news feed, eller mere
lukket i en chat. Facebook sorterer i materialet postet, og fjerner overtreedelser af deres vilkar,
hvilket kan fare til begransning i hvilket materiale der kan postes pa Facebook. Detter hjalper
derimod Facebook selv, og brugerne derpa til at fa en bedre oplevelse — bevarelsen og haevelsen af
en kultur som Facebook gnsker for sine brugere. Ligeledes bruges de virale videoer til at forbedre
reklamer vist til brugerne, hvilket er et forsgg pa at haeve deres egen indtegter — deres gkonomiske
kapital. Med sociale medier redegjort for gennem en gennemgang af indvirkningen af virale videoer

pa Facebook, vil jeg nu tage og kigge pa Chat-services

Chat-services

En chat-service er et program eller hjemmeside, hvorfra brugerne kan skrive beskeder til hinanden.
Disse fungerer som selvstaende versioner af Facebooks chat-funktion. En af disse er Skype-
klienten, ejet af Microsoft, som har over 300 millioner brugere. (Microsoft A, n.d.) Pa Skype-
klienten kan en bruger tilfgje kontakter til sin venneliste, og kan derefter starte samtaler med disse |

et chat-vindue, som set pa figur 6:
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victoria's

Alright

My phone is out of battery... so
when do you plan on being
there?

| plan to leave now, then | will
be there in approx 30 min.

Roger

cu there

Figur 6 Skype Chat Vindue

Brugerne kan sende materiale ved at vedhafte det til samtalen, ved at klikke pa knappen i nedre
venstre hjarne, eller ved at at smide link ind i samtalen. Hvis materialet vedheeftet skal det farst
downloades af modtageren, og hvis det linkes sa bliver modtageren fart til hjemmesiden der linkes
til.

Som det kan ses i toppen af figur 6, sa viser Skype-klienten reklamer for deltagerne i samtalen
under samtalen. Derved vil Skype have fordel af dennes brug til sending af virale reklamer, i det
den gger eksponeringen til reklamerne. Det skal dog navnes, at de ville fa samme resultat, uanset
hvilket der blev sendt, materiale eller tekst. Der er altsa en gkonomisk fordel for virksomheden at

tillade virale videoer at blive sendt igennem disse.
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Skype og lignende chat-klienter kan sende virale videoer ved at linke disse i chatten, og ved at
vedhafte dem til samtalen, hvor det er tilladt i klienten. Dette sker pa baggrund af en gkonomisk
fordel, hvor brug af klienten, ogsa ved deling af viral videoer, gger eksponeringen til reklamerne
vist. Med chat-services redegjort for, igennem eksemplet med Skype-klienten vil jeg nu undersgge

en sidste type at ikke-menneskelige agenter blogs.
Blogs

En blog er en hjemmeside, hvorpa en bruger kan skrive sine tanker enten personlige eller offentlige.
Blogs kan vaere lavet enten af privatpersoner, men ogsa af virksomheder, der gnsker at informere
om deres daglige garemal eller opdateringer. En blog bestar af en raekke blog posts, hvori brugeren
der bestyrer bloggen skriver opdateringer og information. Pa hvilke mader kan en blog sa vise virale

videoer pa?

Blogs er pa grund af deres varierede udformninger tillader mange forskellige mader at fremvise
virale videoer pa, dog kan dette vaere afhaengigt af, hvilken side eller made bloggen er udformet.
Derfor tillader mange blogs, at bruger embedder videoen direkte ind i deres blogs posts. Dertil

kommer ogsa muligheden for at linke til videoens placering pa internettet. Men af hvilke grunde

tillader blogs at lade virale videoer poste pa sig?

Blogs kan eksistere af varierede gunde. Blogs kan agere som en dagbog for brugeren som bestyrer
den, som en fremhavelse af en interesse eller tema, eller den kan veere kommunikationsvarktgj for
en virksomhed eller interessegruppe. Hvad bloggen tillader pa sig, afhaenger af, hvem der bestyrer
bloggen, og kan variere alt efter, hvilken stemning og grundlag bestyreren af bloggen gnsker at
siden skal fremhaeve. Derved bliver bloggens indhold et kulturel valg af bloggens skaber, og virale
videoer kan i et vist omfang, veere med til at bevare, haeve eller nedbryde den kulturelle status som
bloggen forsager at opretholde. Denne kulturelle status leegger dog ikke ngdvendigvis pa bloggens
tilhgrssted, men narmere pa bestyreren af bloggen. Det er derved brugeren, som laver bloggen, der
star med gnske om validering og selv-isceneszttelse ved at poste videoer pa sin blog, frem for

bloggen selv — medmindre disse forbindes med hinanden.

Den opmarksomhed og kulturelle status som en blog-bestyrer kan fa her, kan ogsa vaere med at

have denne til status som en tastemaker inden for sit blog-felt. Den sociale og kulturelle kapital er
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derfor ikke pa platformen, men pa personen, der benytter sig at platformen. Ud over den kulturelle
og sociale kapital kommer ogsa finansieringen af bloggen.

Kgrer man i gennem en blog-site som eksempelvis LiveJournal, Tumblr eller lign, sa vil der pa
siden veere reklamer pa siden, og at tiltreekke opmarksomhed til bloggen, eksempelvis ved virale
videoer vil derfor gge eksponeringen af disse reklamer og derved indtaegerne for blog-bestyren eller

hjemmesiden, hvorigennem bloggen styres. Der er her en gkonomisk interesse.

Her er redegjort for at blogs har fleksible metoder hvorpa denne kan dele virale videoer,
eksempelvis ved embedding af, uploading af eller linke til en viral video, og at disse gar det
primert af finansielle arsager, ved eksponering af reklamer til de besggende brugere. Blogs og deres
eksponering til mange besggende brugere gar, at blogs er et ideelt medium for tastemakers.

Med de ikke-menneskelige agenter redegjort for, sa dukker der visse fellestreek op i blandt dem. De
har alle funktionaliteten til at kunne poste virale videoer i et eller andet format, med den mindst
almindelige veerende at kunne sende et link til en video som modtageren kan klikke pa og komme
til materialet. Siden virale videoer kan indszttes i alle disse kommunikationsformer, tyder dette pa
at denne funktion er sa universel, at det at mangle denne ville vaere en made at miste brugere pa.
Den mest almindelige finansiering iblandt de naeevnte medier er finansiering igennem reklamer vist
til brugerne under brug af mediet, og at mangle kunder for en manglende funktionalitet ville derfor
veere en nedsatning af brugere eksponeret til reklamer og derved indtegterne. Det kan derfor
udarbejdes at de ikke-menneskelige agenter primart agerer som mediering af virale videoer af

gkonomisk kapitale grunde — som mellemmand, uden at have indvirkning pa brugernes indhold.
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