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Abstract

This project has its origin in an interest for social media, news and journalism. The project lies
in continuation of Social Media Analytics, which is a fairly new approach within humanistic
research. In a single case study, we examine a big and acknowledged media house in Denmark
called NORDJYSKE Medier regarding social media use with a separate focus on Facebook.
Combining technical methods within Social Media Analytics like web API with classic
approaches such as content analysis and research interviews, we perform a method
combination designed for achieving both technical and human insight in a professional practice

based on hermeneutic science.

Our aim is to analyze how NORDJYSKE Medier use Facebook to convey journalism with focus
on both challenges and possibilities in that regard. Along the way, insights will be obtained
regarding which types of Facebook content NORDJYSKE Medier use, what types of news they
share and we create an overview of, what the followers like and which content types/news is
popular. This information will be used in conjunction with qualitative insights from a Social
Media Editor, which inflicts knowledge about the journalistic practice. We want to know how
NORDJYSKE Medier think news criteria on Facebook in regard to other news channels, and if
their Facebook activities is based on strategic communication which leads to news getting

distributed based on popularity instead of a public care of interest.

Throughout a three-part analysis we obtain a thorough insight in a journalistic practice
regarding Facebook. We find that NORDJYSKE is really active on Facebook with multiple daily
updates. Facebook is used as a distribution mechanism, where 97% of all updates is linked to
news on their website, although picture- and video updates is more popular based on the
number of interactions. Through our content analysis we find, that there’s a big difference in,
which type of news NORDJYSKE share on Facebook. News about local police services, culture
and general human stories and local businesses has a high frequency, whereas news about
nature and politics, don’t get mentioned as often. There’s a distinct link between frequency and
popularity regarding news, where popular news topics gets a lot more attention on Facebook

because of viral potential. Facebook has its own news criteria with focus on proximity,



topicality and viral potential. NORDJYSKE Medier has a strategic approach towards

communication, and they pick news based on assumptions about popularity.

We find that NORDJYSKEs approach to Facebook is reflected in a marketization of journalism
with increased focus on clicks and ad revenue. Classic virtues such as public service, autonomy
and objectivity is less prominent, whereas new methods based on social media data is

developed.



Forord

Dette kandidatspeciale afslutter vores uddannelsesforlgb pa Kandidatuddannelsen i
Kommunikation ved Aalborg Universitet. Vi vil i forbindelse med udarbejdelsen af projektet
gerne takke vores samarbejdspartner NORDJYSKE Medier og serligt Social Medie Redaktgr
Jeanett Harald Schmidt. Derudover vil vi ogsa gerne rette en tak mod vores vejleder, Malene
Charlotte Larsen, der med kyndig vejledning har veeret en uundveerlig sparringspartner i

tilblivelsen af dette speciale.

God leselyst!
Jens Hgstmark Utzon & Louise Toft Andreasen

Aalborg Universitet, den 24. maj 2017



Temaramme

Projektmodulet pd 10. semester ved kandidatuddannelsen i kommunikation er nzermere
betegnet ‘Kandidatspecialemodulet’ og er dermed koncentreret om udfaerdigelse af et speciale
om et valgfrit emne, som ligger inden for uddannelsens faglige rammer (Studieordning, 2016,
s. 37). Som beskrevet i studieordningen for kandidatuddannelsen i kommunikation kan
kandidatspecialet “(...) enten vere en teoretisk, metodisk eller analytisk orienteret afhandling
eller vaere orienteret mod teoretisk og metodisk funderede praktiske og konstruktive

kommunikationslgsninger.” (Studieordning, 2016, s. 37).

Gennem kandidatspecialemodulet skal vi som studerende opna teoretisk og metodisk viden pa
hgjeste internationale niveau inden for det kommunikationsfaglige omrade, med relevans for
det valgte specialeemne. Samtidig skal vi tilegne os viden om de betingelser og implikationer,
som hgrer til forskningsarbejdet herunder videnskabelig redelighed og forskningsetik

(Studieordning, 2016, s. 38).

Gennem modulet skal vi opna feerdigheder i systematisk at skabe overblik over eksisterende
viden, som er relevant for specialets emne for derefter begrundet at udveelge
videnskabsteoretiske, teoretiske, metodiske, analytiske og designmaessige tilgange af relevans
for specialeemnet. Ydermere skal vi som studerende opna ferdigheder til at anvende,
videreudvikle og kritisk reflektere over teorier og metoder af relevans for specialeemnet, samt
at kunne afgraense, tilrettelaegge og gennemfgre undersggelser af videnskabelig karakter for
derefter at strukturere og formidle denne opnaede viden til fagfeeller (Studieordning, 2016, s.

38).

Gennem kandidatspecialet skal vi som studerende opna kompetencer til at redeggre for den
indsamlede viden samt planleegge og gennemfgre udforskningen af kommunikationsfaglige
emner for derefter at kunne strukturere og formidle den viden i en hensigtsmaessig indholds-
og udtryksmeessig form for en akademisk offentlighed inden for det
kommunikationsvidenskabelige omrade. Ligeledes skal vi pa et fagligt velfunderet grundlag
kunne argumentere tilvalg og fravalg i denne forbindelse. Gennem kandidatspecialet skal vi

ydermere opna kompetencer til at arbejde kritisk reflekteret og problemorienteret og samtidig



kunne identificere egne leeringsbehov og strukturere denne leering i relation til det

kommunikationsfaglige omrade (Studieordning, 2016, s. 38-39).

Indevaerende kandidatspeciale har saledes til formal at illustrere, hvorledes ovenstaende krav

er indfriet.
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En betydelig del af danskernes hverdag gar med at holde sig orienterede omkring, hvad der
sker i ind- og udland, hvilket afspejles i vores hgje og mangfoldige nyhedsbrug samt brede ud-
valg af nyhedsmedier (Nielsen & Schrgder, 2013, s. 15-17). Blandt andet har avisabonnementet
derfor ogsa i mange ar finansieret en voksende industri, der har leveret indsigt, kulturstof og
nyheder til danskernes morgenbord. Men det danske nyhedslandskab aendrer sig med lysets
hast i disse ar, hvor nyhederne har bevaeget sig fra papiravisen og ind pa internettet. De sociale
mediers indtog op gennem nullerne har skabt en forandring i det kommunikative landskab,
hvor iser platforme som Facebook er medvirkende til, at informationsmaengden gges og at
langt flere aktgrer keemper om brugernes opmarksomhed (Hermida, 2013, s. 296). Denne ud-
vikling skaber nye betingelser for den journalistiske forretningsmodel, og derfor ogsa for me-

diehusenes praksis.

Danmark ligger pa verdensplan i front med hensyn til digital mediebrug, og nyhedslandskabet
a@ndrer sig i takt med, at vi tager nye medieteknologiske platforme og nyhedsformater til os,
hvilket bevirker at vi i et vist omfang vender os vk fra traditionelle nyhedsmedier sasom pa-
piravisen, tv og radio. 84% af danskerne far nyheder online, og dermed spiller teknologien sa-
ledes en stigende rolle i vores hverdag, hvilket influerer maden, hvorpa vi sgger og tilegner os
viden [Link 1]. Internettet giver os naesten ubegraenset adgang til information, og i den forbin-
delse har vi ogsa en forventning om, at al information pa internettet er gratis. Professor i medie

og kommunikation, Des Freedman (2010), beskriver dette faenomen saledes:

"The central economic fact about online news is that users have shown a market reluctance to
pay for news content, partly because of a residual belief that all generalist online content should

be free.” (Freedman, 2010, s. 44).

Nyhedsmediernes indfgrelse af forskellige betalingsmodeller pa digital journalistik skaber der-
for diskussion om, hvorvidt kvaliteten pa disse sider overhovedet er verd at betale for. Medie-
brugerne og private nyhedsmedier problematiserer paradokset i at betale for indhold, som er
frit tilgeengeligt andre steder eksempelvis pa www.dr.dk, som finansieres gennem licensmidler

(Kammer, 2013, s. 153; Phillips, 2010, s. 101). Reuters Institutes digitale nyhedsrapport [Link



1] viser i denne forbindelse, at kun 15% af danskerne har betalt for onlinenyheder i 2016. En
af nyhedsmediernes store udfordringer er sdledes internettets grundpramis om frit tilgeenge-
ligt indhold. Vi er blevet vant til, at vi hvor som helst, nar som helst og gratis, kan fa nyheder pa

internettet via vores smartphones, computere, tablets og sagar smartwatches.

Brug af forskellige nyhedsmedietyper 2013-2015
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Figur 1: Danskernes brug af forskellige nyhedsmedietyper 2013-2015 (Schrgder, 2015, s. 21).

[ takt med denne stigende digitalisering og internettets vaekst har papiravisen bevaget sig ind
i et virtuelt rum, som szetter den journalistiske forretningsmodel under pres, da en dalende
print- og annonceomsaetning er virkelighed for de fleste danske nyhedsmedier. Brugen af de
velkendte trykte aviser er faldet kraftigt igennem snart flere artier, hvorimod brugen af sociale

medier til nyheder er steget markant fra 31% i 2013 til 47% i 2015 (Schrgder, 2015, s. 11).

Udviklingen i nyhedslandskabet er i seerdeleshed et resultat af maden hvorpa, danskerne be-
nytter de nye medieteknologier, samt det indhold der formidles. Men mediebrugen er ogsa be-
tinget af de strukturelle forhold, som finder sted pa mediemarkedet. Eksempelvis vil medieud-
buddet pavirkes af mediestgtteordninger for privatejede nyhedsmedier, konkurrenceforhold
mellem public service-medier og privatejede nyhedsmedier samt tiltag fra globale aktgrer som
eksempelvis Google og Facebook (Schrgder, 2015, s. 7). Folk finder i stigende grad nyheder via
digitale mellemmaend, hvor iseer Google og Facebook er dominerende, og annoncgrer gar der-
for til dem for billig malrettet online-annoncering (Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 2). Afhaengig-
heden af de globale giganter, sisom Facebook og Google, vaekker bekymring, da de ikke kun
fungerer som distributgr af indhold, som er blevet produceret af andre. Facebook og Google far

naermest en redaktgrrolle i nyhedsdistributionen, da der kan forekomme en indholdsmaessig



censur, som udgves med baggrund i en amerikansk moral. Et eksempel herpd, var da den nor-
ske forfatter Tom Egeland delte det ikoniske billede af den nggne pige fra Vietnamkrigen - ogsa
kendt som Napalm-pigen. Billedet blev dog hurtigt slettet af Facebook. Mens billedet spillede
en historisk rolle for vietnamkrigens udvikling, er det for Facebook et nggenbillede, og nggen-

billeder tolereres ikke pa dette sociale medie [Link 2].

Nyhedsmediernes synlighed og gennemslagskraft pa Facebook er dybt athangig af algoritmer,
som kun Facebook, af forretningsmaessige arsager, har den fulde indsigt i. Nar nyhedsmedierne
udbyder indhold pa Facebook, underlaegges de derfor nogle uigennemsigtige distributionsme-
kanismer, hvor raeekkevidden pa de pagaeldende nyheder er athaengige af Facebook-brugernes
interaktionsniveau (antal kliks, likes, delinger og kommentarer). Samtidig ser et nyere tiltag fra
Facebook, Instant Articles, ud til kun at forsteerke dette dominansforhold, da denne opslagstype
opfordrer nyhedsinstitutionerne til at lzegge fulde nyhedshistorier op i et indholdsunivers, sa
brugerne ikke forlader Facebook, nar de skal laese deres nyheder. Dette betyder, at aviserne
ikke leengere har den samme viden om og kontrol med deres nyhedsbrugere pa samme made,
som de tidligere har haft, da aviserne tidligere udelukkende har benyttet de sociale medier til
atlinke til deres egne nyhedssider. Sammen med Instant Articles fglger ligeledes en konsekvens
som betyder, at annonceindtaegterne, som medfglger brugeradfaerden, skal deles mellem Face-
book og den givne nyhedsproducent. Hvorvidt nyhedsproducenterne har lyst til at deltage i
dette arrangement med Facebook kan ogsa fa betydning for algoritmen. Facebook har altsa mu-
lighed for at “straffe” de nyhedsproducenter, som ikke vil deltage i Instant Articles ved at give
dem mindre synlighed og modsat belgnne de deltagende med mere synlighed (Schrgder, 2015,
s. 29).

Den fremherskende online atmosfaere bevirker, at der sker en sendring i maden, hvorpa jour-
nalister eksekverer deres formidling. Det geelder bade i forhold til produktionstempo og ar-
bejdsredskaber. Nyhederne zldes hurtigere grundet internettets dynamik, og redaktionerne
ma derfor satte produktionshastigheden op for at kunne fglge med. Dette medvirker, at jour-
nalisternes deadlines bliver kortere, hvorfor nutidens nyheder eksempelvis kan udspringe af
brugernes opdateringer pa de sociale medier (Harder & Paulussen, 2014, s. 542-44; Hermida,

2013, s. 295-296; Kammer, 2013, s. 146).



"The rapid increase in free papers, the emergence of 24-hour television news and the populari-
zation of online and mobile platforms have all contributed to a far more volatile and unstable

environment for news organisations.” (Freedman, 2010, s. 37).

Disse ustabile forhold transformerer den journalistiske praksis, hvilket leder os imod en un-
dren i forhold til, hvordan den teknologiske udvikling udfordrer det demokratiske ideal, som
knytter sig til journalistikken? Kan journalistikken bibeholde sin funktion som vogter af demo-
kratiet med et stigende fokus pa kliks, likes og konverteringer? Eller har digitaliseringen aen-
dret de journalistiske nyhedskriterier i en tid, hvor clickbait! og fake news? er blevet hverdags-

kost?

Teknologien og internettet dbner dog ogsa op for flere muligheder i forhold til den journalisti-
ske arbejdsproces, hvor man ved hjelp af digitale analysevaerktgjer kan opna langt stgrre ind-
sigt i brugernes ageren og behov samtidig med, at kvaliteten af journalistikken lgbende kan
forbedres (Benson, 2013, s. 188). En central mulighed som eksempelvis Facebook og Google
tilbyder er ogsa muligheden for reekkevidde, som mange nyhedsorganisationer gnsker at opna

(Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 10).

! Clickbait sker eksempelvis ved at tilbageholde information, brug af fremadvisende ord og overdrivelse i rubrik-
ker. Der ligger et gkonomisk incitament for nyhedsmediernes brug af clickbait-rubrikker, da disse klik kan imgde-
komme annoncgrernes interesser (Hartley, 2012 s. 74). Da stgrstedelen af netmedierne kun kraever betaling for
dele af deres indhold, er de athaengige af klik for at tilegne sig flere annoncgrer (Blom & Hansen, 2015, s. 90).
Kvalitetskriteriet om, at rubrikker primeert skal veere deekkende udfordres sdledes i takt med onlinejournalistik-
kens indtog, da rubrikker pa internettet ofte prioriterer at fange leeserens opmaerksomhed hgjere frem for at in-
formere (Palau-Sampio, 2016, s. 67). En dansk undersggelse af onlinemediers brug af clickbait viser, at anvendel-
sen af clickbait-rubrikker hovedsageligt kan tilskrives kommercielle medier og iseer tabloidpressen (Blom & Han-

sen, 2015, 5. 91-98).

? Fake news er nyheder uden hold i fakta, altsa lggnehistorier.



"Whether you accept that the situation for newspapers and television news is one of inexorable
structural decline precipitated by the immediacy, flexibility and interactivity of the internet or,
rather, the fragmentation of a business model that has, up till now, made an important contribu-
tion to public knowledge and debate, it is clear that the news business will have to rethink its ap-

proach if it is to remain relevant and prosperous in a digital future.” (Freedman, 2010, s. 39).

Som Freedman (2010) beskriver, sa er én ting sikkert og det er, at nyhedsmediernes eksistens-
grundlag har sendret sig, og samtidig er kommercialiseringen af internettet en realitet, der ud-
fordrer den journalistiske forretningsmodel, arbejdsproces og demokratiske rolle. Det er der-
med klart, at nyhedsbranchen skal genoverveje sin tilgang, hvis den skal forblive relevant og
velstdende i en digital fremtid. Det er derimod ikke klart, hvordan onlinejournalistikken skal
navigere i dette komplekse digitaliserede samfund uden at ga pa kompromis med sin demokra-

tiske rolle.

Problemfelt

Som indledningen afspejler, sa omhandler indevaerende speciale en undersggelse af en kom-
pleks problemstilling, hvor teknologien har givet nyhedsmedierne store udfordringer i forhold
til at fange og bibeholde brugernes opmarksomhed og loyalitet i takt med at informations-
mengden pa sociale medier gges. Samtidig med at de skal vedligeholde en levedygtig forret-
ningsmodel i et samfund, hvor danskerne gerne lzeser deres nyheder pa internettet, men sam-
tidig er de feerreste villige til at betale for disse digitale nyheder. Dermed er medierne af-
haengige af deres evne til at skabe trafik til eget website, da en stor indteaegtskilde ligger i an-
noncerne pa hjemmesiden. Teknologien og internettet har dog ogsa tilfgrt flere muligheder i
forhold til den journalistiske arbejdsproces, hvor man eksempelvis ved hjalp af digitale analy-
seveaerktgjer kan opna indsigt i brugernes ageren og behov samtidig med, at kvaliteten af jour-

nalistikken lgbende kan forbedres.

Indevaerende speciale bygger sdledes pa en undren omkring, hvorledes disse, stadig nyere, tek-
nologiske forhold transformerer den journalistiske praksis, og hvordan nyhedsmedierne vur-
derer relevans kontra popularitet, nar deres indhold skal publiceres online. Gar de efter flest

mulig kliks, eller hvilke nyhedskriterier er stadig vaesentlige at have in mente?



Vi pabegynder saledes dette speciale med en antagelse om, at digitale og sociale medier forud-
saetter en ny og anderledes tilgang til journalistik og kommunikationen heromkring, hvilket fg-
rer til en faglig interesse for at undersgge disse faenomener i en social medie-optik. Med afsaet
i en hermeneutisk forstdelseshorisont, gnsker vi at ggre brug af casestudiet som forsknings-
strategi for at undersgge, hvordan danske nyhedsmedier benytter sociale medier, og hvilke mu-
ligheder og udfordringer der opstar i denne forbindelse. Da vi gennem specialet gnsker at sgge
viden og forstdelse for faenomener, som vi endnu ikke ved hvorledes skal kobles, er vi i vores
undersggelsesmetode athaengige af de erfaringer, som vi kan ggre os gennem det specifikke
eksempel, hvorfor vi vaelger at benytte os af en specifik case. Specialet ggr brug af mediehuset

NORDJYSKE Medier som case, hvilket beskrives yderligere under afsnit 3.2 ‘Casestudie’.

Afgraensning

Som indledningsvist beskrevet er brugen af sociale medier steget de seneste ar, hvilket de mere
traditionelle nyhedsmedier presses af. En undersggelse blandt 12 medier af Jan Birkemose, la-
vet i forbindelse med et fellowprojekt om distributed content pa Center for Journalistik ved
SDU, beretter om, at gennemsnitligt 38% af nyhedsmediernes digitale besgg kommer fra soci-
ale medier [Link 3]. Danskerne benytter sig ligeledes i stigende grad af digitale mellemmaend
sasom sggemaskiner, og dermed er nyhedsmediernes afhaengighed af globale distributgrer
som Google og Facebook i stigning (Schrgder, 2015, s. 11; Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 2). De
sociale medier er sdledes blevet kanaler, som er svare at se bort fra, hvis man gnsker at publi-
cere online journalistik. | indevaerende speciale gnsker vi at afgreense vores undersggelsesom-
rade til Facebook, da Facebook med afstand er det mest populaere sociale medie i Danmark
[Link 4], og samtidig er Facebook det mest dominerende sociale medie, hvad angar distribution

af nyheder (Schrgder, 2015, s. 27).



Ovenstdende leder os hermed videre til fglgende problemformulering:

Hvordan anvender NORDJYSKE Medier Facebook til at formidle journalistik i en branche,

der er under pres og hvilke muligheder samt udfordringer finder vi i denne forbindelse?

[ relation til problemformuleringen opstiller vi fglgende undersggelsesspgrgsmal:

o Hvilke typer af Facebook-opslag anvender NORDJYSKE Medier pa deres Facebook-side
og hvad er mest populert hos brugerne?

« Hvilken type nyheder deler NORDJYSKE Medier pa deres Facebook-side, og hvilke em-
ner er mest populare hos brugerne?

e Hvordan teenker NORDJYSKE Medier nyhedskriterier pa Facebook kontra deres gvrige
platforme?

o Taenker NORDJYSKE Medier strategisk kommunikation pa deres Facebook-side, og pri-

oriteres indhold efter, om det vil blive populert pa Facebook?

Disse undersggelsesspgrgsmal er udarbejdet i teet relation til problemformuleringen og skal
fungere som rettesnor, sa vi gennem specialets undersggelsesfaser sikrer os, at vi far besvaret

vores problemformulering.

Vivil med afszet i en hermeneutisk forstaelseshorisont undersgge, hvordan NORDJYSKE Medier
anvender Facebook til at formidle journalistik i en branche, der er under pres, samt undersgge
hvilke muligheder og udfordringer finder vi i denne forbindelse. Dette vil ske med udgangs-
punkt i casestudiet som forskningsstrategi. Vi gnsker ligeledes at ggre brug af en nyere tilgang
kaldet Social Media Analytics, hvor vi med udgangspunkt i tekniske dataindsamlingsmetoder vil
bearbejde store datamaengder fra Facebook, som skal veere genstand for analyse. Dette vil be-
skrives neermere i afsnit 3.3 ‘Digitale dataindsamlingsmetoder’. Det er vores indledende forfor-
staelser, som danner grundlag for vores undren og vores fortlgbende processuelle arbejde, der

kommer til udtryk i specialets struktur.

Med en abduktiv tilgang sgger vi at komme med nogle kvalificerede bud pa problemformule-

ringen og de tilhgrende undersggelsesspgrgsmal. Den abduktive tilgang kommer til udtryk ved,



at vi undervejs observerer og fortolker den indsamlede empiri, hvorefter vi analyserer os frem
til en bagvedliggende forklaring af empirien ved at kombinere denne med specialets teoretiske

ramme (Olsen & Pedersen, 2003, s. 149-150).



Lasevejledning
Dette afsnit har til formal at lette projektets laesevenlighed ved at afklare praktiske aspekter,

som vil veere gennemgaende i specialet.

Referencehenvisninger

[ specialet benyttes APA Style (American Psychological Association) 6th edition referencesy-
stemet til udarbejdelse af referencehenvisninger og citater samt til strukturering af litteratur-
liste. Med udgangspunkt i APA er alle referencehenvisninger derfor placeret i selve teksten, og
alle elementerinoteringen af referencen, eksempelvis raekkefglgen af de bibliografiske elemen-

ter, kommaer, brugen af kursiv, punktummer med videre har betydning.

Brug af kursiv
Kursiv skrift vil forekomme ved brug af titler pa litteratur, og nar et teoretisk begreb praesen-

teres.

Begreber ‘Eksempel’
Hvis ord eller seetninger markeres pa denne made, refereres der til specifikke afsnit i projektet

eller hvis ordet falder for meget i et med teksten.

Figurer
Der skelnes ikke mellem specialets brug af screenshots, figurer og modeller, hvorfor alle disse

betegnes betegnes figurer.

NORDJYSKE Medier vs. NORDJYSKE
[ specialet skelnes der mellem betegnelsen NORDJYSKE Medier og NORDJYSKE. Nar NORDJY-
SKE Medier omtales som organisation i specialet, vil de veere betegnet NORDJYSKE Medier,

hvorimod deres Facebook-side betegnes NORDJYSKE.
Bilag

Bilag er placeret bagerst i specialet, hvor en bilagsliste skal give overblik over, hvad de enkelte

bilag indeholder. I specialet refereres lgbende til bilag pa fglgende made: (Bilag X).
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Lydfil

Lydfil optaget pa diktafon fra forskningsinterview med NORD]JYSKE Mediers Social Medie Re-
daktgr Jeanett Harald Schmidt er vedhaeftet som MP3-lydfil i bilag 11. Nar citater fra inter-
viewet inddrages vil de refereres til pa fglgende made: (Interview - lydfil. Tidskode: 12:11).
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Dette kapitel har til formal at illustrere specialets teoretiske forstdelsesramme samt afklare,
hvorledes specialet placerer sig i forhold til eksisterende forskning pa omradet. Ligeledes har
kapitlet til formal at eksplicitere, hvordan specialet afgraenser sig fra den eksisterende forsk-
ning, og hvorledes det bidrager med ny viden til forskningsfeltet. Vi vil i det fglgende praesen-
tere og afklare forskningsfelter, som vil veere gennemgdende i specialet, da disse afspejler vores
forstaelsesramme og teoretiske udgangspunkt. Kapitlet har saledes til formal at indkredse og
konkretisere specialets fokus. Kapitlet kan ligeledes betragtes som et teoriafsnit, da vi lgbende
vil inddrage litteraturen fra kapitlet til at analysere os frem til en bagvedliggende forklaring af
empirien ved at kombinere denne med specialets teoretiske ramme. Dette projekt star pa
skuldrene af flere eksisterende forskningsomrader og sgger at kombinere et fokus pa forskel-
lige temaer med inddragelse af nyere teknologiske forskningsmetoder, som bidrager med en

anderledes tilgang til humanistisk forskning omkring sociale medier.

Forskningen vil vaere praesenteret under 3 temaer kaldet:

¢ Medier - Sociale medier & sociale netvarkssider
e Nyheder & journalistik

o Forskning pa omradet

Medier

Indeveaerende speciale gnsker at skrive sig ind i forskningsfeltet omhandlende medier og derved
undersgge, hvordan NORDJYSKE Medier anvender Facebook til at formidle journalistik og
hvilke muligheder samt udfordringer vi finder i denne forbindelse. En essentiel komponent i
specialets undersggelsesomrade er sdledes medier, og derfor mener vi, at det er vigtigt at klar-
leegge, hvad vi forstar ved medier og herunder sociale medier. Begrebet sociale medier indgar
efterhanden i mange sammenhange, og er for bade forskere og den almene bruger blevet en
paraplybetegnelse for en bred skare af online tjenester (Klastrup 2016; Lomborg 2011, Larsen
& Glud 2013; Gironda & Korgaonkar, 2014). Det er underforstaet, at der er forskel pa traditio-
nelle massemedier og de platforme, der ofte karakteriseres som sociale medier, men ofte er

denne forskel implicit. Formalet med dette afsnit er derfor at tydeligggre disse forskelle, da
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mediernes og platformenes tekniske infrastruktur, og anvendelse, er centrale for specialet, for

at kunne forst3, hvordan NORDJYSKE Medier anvender Facebook.

Der er bred enighed om, at udbredelsen af ‘the world wide web” har medfgrt radikale zendringer
i mediebilledet og markerer en ny epoke i mediehistorien som den femte mediematrice (Ca-

stells, 2009; Couldry, 2012; Finnemann, 2005).

Den fgrste mediematrice: Den menneskelige talen

e Den anden mediematrice: Skriftsproget

e Den tredje mediematrice: Bogtrykken

e Den fjerde mediematrice: De analoge/elektroniske medier

e Den femte mediematrice: De digitale medier sdsom internettet

(Finnemann, 2000, s. 237-238).

Sidelgbende med denne udvikling, har de skrevne medier ogsa vundet indpas pa internettet og
udgives dermed bade i papirform og elektronisk. I Igbet af denne proces sker der lgbende re-
konfigureringer af de eksisterende medier, hvilket medfgrer en zendret balance mellem medi-
erne. Det karakteristiske ved denne udvikling er ligeledes, at kommunikationen ofte finder sted
pa tvaers af medier, sdledes at medierne indgar i et kommunikativt samspil, nar et budskab skal
udbredes. Dette fenomen er kaldet flermedialitet eller tveermedialitet (Bechmann Petersen,
2007, s. 22-23). Eksempelvis sa linker nyhedsmedierne ofte til og mellem de forskellige plat-
forme, som de benytter sig af. Ofte sker dette i form af et linkopslag pa eksempelvis Facebook,

som linker til nyhedsmediets egen hjemmeside.

Definitionen af medier fremtrader ofte som en implicit selvfglgelighed bestemt ud fra publi-
kums stgrrelse og karakter; medier er udbredelsesmedier og henviser til de massemedier, der
omgiver os og er en del af den nuveerende mediematrice (Finnemann, 2005, s. 80). Denne defi-
nition er dog ikke tilstraekkelig i neerveerende sammenhaeng, hvor formalet med specialet er at
skabe indblik i, hvorledes traditionelle nyhedsmedier har bevaget sig ind pa internettet og
hvilke muligheder og udfordringer, der findes i denne forbindelse. Ordet ‘'medie’ stammer fra
det latinske ‘medius’, der betyder "i midten” eller “den mellemste”, og mediet bringer sig selv

og sitindhold i centrum for de mennesker, der benytter mediet til at kommunikere gennem og
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med, hvormed mediet er med til at producere et forhold mellem systemer og mellem et system
og dets omgivelser (Fuchs, 2005, s. 1). Couldry (2012) definerer medier som grundlaeggende

forbundet med en institutional dimension, hvormed medier ses som vaerende:

”(...) institutions and infrastructures that make and distribute particular content in forms that
are more or less fixed and carry their context with them, but “media” are also those contents

themselves.” (Couldry, 2012, s. 2).

Disse definitioner er enige om at opfatte medier som veerende mere end eksternaliserede tek-
nologier som eksempelvis TV og radio. Derimod medierer medier forhold mellem mennesker,

og dermed er der tale om et epistemisk mediebegreb (Paulsen, 2005, s. 207).

Det er i hgj grad blevet diskuteret, hvorvidt mediernes primaere funktion er at formidle kom-
munikation i en social kontekst, og hvorvidt denne formidling skal ses som neutral og uden en
materialitet. En grundantagelse i den sakaldte Medium Theory er, at medier ikke er neutrale
kommunikationskanaler, men at medierne praeger kommunikationen og meddelelsen (Innis,
1951; McLuhan, 1964, 7; Meyrowitz, 1985). Denne tradition er dog blevet vidt kritiseret for
teknologisk determinisme grundet opfattelsen af, at et medies bias vil medfgre en andret ad-
feerd. Traditionen bruges stadig af Finnemann (2005), der dog tilskriver sig en blgdere form for
medium theory, hvori det anerkendes, at medierne indeholder en vis form for materialitet, men
at denne materialitet ikke skal ses som en determinant. Couldry (2012) advokerer ligeledes for,
at studiet af medier skal ske gennem undersggelse af, hvordan mennesket rent faktisk agerer i,
med og pa disse medier (Couldry, 2012, 33-58). I lighed med Finnemann har vi en antagelse
om, at medier i en vis udstreekning indeholder en materialitet, mens vi tilskriver os Couldrys
pointe om, at denne materialitet skal undersgges i praksis, altsa ved at stille spgrgsmalstegn

ved NORDJYSKE Mediers praksis pa det sociale medie Facebook.

Sociale medier & sociale netvaerkssider
Termen sociale medier bruges ligesom mediebegrebet ogsa i flaeng uden at skelne mellem de
forskellige genrer af sociale medier, og hvorvidt der er tale om egentlige sociale medier, plat-

forme eller netgenrer pa mediet internettet. Ifglge Fuchs (2005, s. 1-2) skal termen ‘sociale me-
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dier’ bruges om medier, der medierer sociale forhold mellem mennesker. Mere konkret bidra-
ger de sociale medier til at reducere samfundets kompleksitet, overskride tid og rum herunder
rummets situationelle betydning. Denne definition ma dog ogsa siges at inkludere stgrstedelen
af massemedier idet funktionen er at mediere sociale forhold. Dette stiller saledes spgrgsmals-
tegn ved, hvorvidt alle teknologiske medier sa kan betegnes som sociale medier? (Papacharissi,
2015). Stgrstedelen af udbredelsesmedier kan rigtigt nok bruges til at mediere sociale forhold
mellem mennesker, men det er dog essentielt at skelne mellem forskellige former for medie-
ring, og at der i internettet ligger en helt anden socialitet og sociale koder (Finnemann, 2005, s.
140; Sudweeks & Simeon, 1999, s. 31). Man bgr dog ogsa have for gje, at Fuchs’ (2005) defini-
tion af sociale medier ma siges at veere udviklet tidligt i forbindelse med begrebsligggrelsen af
kommunikationsgenrer pa internettet, hvorfor vi bgr have in mente, at de sociale medier, som
omtales i 2005 ikke kan sidestilles med dem, der eksisterer i dag. Ogsa Boyd og Ellison var i

2007 blandt de fgrste til at fremszette en definition af sociale netveerkssider, som lyder:

“We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1) construct a
public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with
whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections and those
made by others within the system.”

(Boyd & Ellison, 2007).

Den engelske betegnelse kalder Boyd og Ellison for social network site frem for social networ-
king site, som ellers er en betegnelse, som ofte anvendes for disse netmgdesteder. Boyd og Elli-
son mener, at betegnelsen ‘networking’ omhandler nye bekendtskaber frem for vedligeholdelse
af det eksisterende netveerk (Boyd & Ellison, 2007). Beer (2008) anklager dog Boyd og Ellisons
definition for at veere lgs og dben for fortolkning. Han kritiserer iseer forfatternes skelnen mel-
lem ‘network’ og ‘networking’, da han advokerer for, at ‘networking’ er mere passende for Boyd
og Ellisons brede definition. I stedet bgr man sgge at klassificere disse mange nye online-be-
greber og -kulturer frem for at underlaegge forskellige internetsider en sa bred definition. Beer
mener dog, at hvis der gnskes en paraplybetegnelse for online kulturer, sa bgr det vaere Web

2.0 frem for social network site (Beer, 2008, s. 4).
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Boyd og Ellisons definition er dog siden blev revideret til:

“A social network site is a networked communication platform in which participants 1) have
uniquely identifiable profiles that consist of usersupplied content, content provided by other
users, and/or system-level data; 2) can publicly articulate connections that can be viewed and
traversed by other; and 3) can consume, produce, and/or interact with streams of user-genera-
ted content provided by their connections on the site.”

(Boyd & Ellison, 2013, s. 158)

Man kan dog stadig argumentere for, at Boyd og Ellisons definition ikke siger noget om, hvor-
dan kommunikation foregar pa platformene, og at den forsgger at beskrive mediet ud fra dets
funktioner frem for at definere det ud fra, hvordan de forskellige sider rent faktisk bruges, og

hvilke handlingsmuligheder de fordrer (Larsen, 2010).

Til at begribe den internetgenre, der stadig hgrer under den ukonkrete betegnelse “sociale me-

dier”, har ogsa Kaplan og Haenlein (2010) opstillet en definition:

"Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and techno-
logical foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Con-

tent.” (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).

Definitionen papeger, at web 2.0 (O’reilly, 2005) er udviklingsplatformen for sociale medier,
som har de kommunikative, sociale og brugerskabte aspekter som hovedelementer (Kaplan &
Haenlein, 2010, s. 61). Keen (2012) advokerer dog for, at internettet nu er gaet fra web 2.0 til
web 3.0. Web 3.0 inkluderer iseer dynamiske applikationer, interaktive services eller maskine-
til-maskine interaktion. Dette vil sige, at computeren nu, ligesom mennesket, kan fortolke og
vurdere information og derefter generere og distribuere indhold, der er tilpasset brugernes
behov. Algoritmer underlaegger sdledes indhold nogle uigennemsigtige distributionsmekanis-
mer, hvor rekkevidden pa det pageeldende indhold er atheengig af brugernes interaktionsni-
veau (eksempelvis antal kliks, likes, delinger og kommentarer). Facebooks algoritme vil blive

naermere beskrevet i afsnit 4.1 ‘Facebook begrebsafklaring’.
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Hvor de sociale medier fra begyndelsen blev opfattet som et sted for brugergeneret indhold og
et sted, hvor individer kunne mgdes virtuelt og interagere med hinanden pa tveers af tid og rum,
sa har denne opfattelse sidenhen faet en del kritik, eksempelvis af Van Dijck. Van Dijck (2013)
mener, at de sociale medier er gaet fra at veere brugernes sted til nu at veere kommunikative
platforme for virksomheder. Ifglge Van Dijck startede sociale medier ud med at veere et sted,
hvor mennesker kunne vedligeholde kontakter, opbygge feellesskaber og fremme demokrati
(Van Dijck, 2013, s. 4). Men de sociale medier blev ligeledes et interessant sted for virksomhe-
der, hvor disse virker mere interesserede i brugernes data end i deres faellesskab og hvor: ”Con-
nectivity quickly evolved into a valuable resource as engineers found ways to code information
into algorithms that helped brand particular form of online sociality and make it profitable in
online markets (...)” (Van Dijck, 2013, s. 4). De sociale medier har dermed andret sig fra at veere

brugernes medie til at veere et medie, hvor der nu kan tjenes penge.

Slutteligt papeger Van Dijck, at betegnelsen connective media er mere daekkende frem for social
media, da ordet "social”: ”(...) is in fact the result of human input shaped by computed output and

vice versa” (Van Dijck, 2013, s. 14).

Opsamling

Ovenstdende har givet os indblik i, hvordan begrebet sociale medier fungerer som en paraply-
betegnelse for en bred skare af online tjenester. Hvoraf Facebook ma betegnes som en social
netvarksside. Web 2.0 er udviklingsplatformen for sociale medier, som har de kommunikative,
sociale og brugerskabte aspekter som hovedelementer. Dog advokeres der for, at internettet
nu er gaet fra web 2.0 til web 3.0. Web 3.0 inkluderer iseer dynamiske applikationer, interaktive
services eller maskine-til-maskine interaktion. Ligeledes papeges det, at de sociale medier er
gdet fra at vaere brugernes platform til nu at vaere kommunikative platforme for virksomheder,

hvor der kan tjenes penge.
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Nyheder & Journalistik

Da specialet gnsker at skrive sig ind i forskningsfeltet omhandlende nyheder og journalistik pa
sociale medier, er en essentiel komponent i specialets undersggelsesomrade siledes netop ny-
heder og journalistik, og derfor mener vi, at det er essentielt at klarleegge, hvad vi forstar ved

dette emnefelt.

“Befolkningen er i stigende grad kritiske over for medierne og stiller ggede krav til kvaliteten.
Det er derfor vigtigt at fastholde en kritisk bevidsthed om, hvilke ideelle krav, der md stil-
les til medierne og den journalistiske metode, hvis der skal sikres en troveaerdig og daekkende in-
formation, som befolkningen kan bruge. Ikke kun til at blive underholdt af,
men til at holde sig informeret om det samfund, de lever i.” (Kramhgft, 2000, s. 10).

Som ovenstdende citat papeger, sa er en af de mest kendte pastande, at journalistikken skal
kunne informere offentligheden (Schudson, 2008, s. 13) og give samfundets borgere de oplys-
ninger, som de behgver for at kunne agere frie og selvstyrende (Stromback, 2004, s 82). Jour-
nalistikken har sdledes en uddannende rolle, som skal satte offentligheden i stand til at deltage
i den demokratiske debat og trzeffe fornuftige og oplyste valg. Medierne kan ligeledes fungere
som en slags analyseapparat for offentligheden ved at bidrage med fortolkninger og analyser,
som kan hjalpe offentligheden til at begribe en kompleks og kompliceret verden (Schudson,
2008, s. 12). Medierne besidder saledes ogsa en vis magt i takt med, at de informerer offentlig-
heden om emner, som den ellers ikke ville have haft kendskab til. Medierne har, ifglge McCombs
(2005), en agendasaettende funktion, hvor de spiller en stor rolle for, hvad offentlighedens fo-
kus er rettet mod, og hvordan den skal have fokus pa det. Resultatet er saledes, at de emner,
som er i fokus i medierne, ogsa ofte er de emner, der er fokus pa i den brede offentlighed

(McCombs, 2005, s. 156-160).

Deuze (2005) advokerer for, at pa tvers af genrer og formater, sa deler journalister de samme
professionelle normer og veerdier (Deuze, 2005, s. 446-449). Det er dog vigtigt at understrege,
at normer og veerdier aldrig kan betragtes som universelle forskrifter, da de uundgaeligt vil

vaegtes og opfattes forskelligt alt efter redaktion og kultur. Dog hviler det journalistiske arbejde
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pa feelles forpligtelser om at udgive et forsvarligt produkt og pa baggrund heraf, opstiller Deuze

(2005) fem idealtypiske veerdier, der er gennemgdende for den journalistiske selvopfattelse:

o Objektivitet: Det journalistiske arbejde skal opfylde krav om neutralitet, troveerdighed
og upartiskhed.

o Public service: Journalister skal levere en service til den brede befolkning ved at ind-
tage rollen som fjerde statsmagt, hvormed de er kritiske indsamlere og videreformidlere
af information.

e Umiddelbarhed: Det journalistiske produkt skal rumme aktualitet og umiddelbarhed.

e Autonomi: Journalister skal veere frie, uathaengige og selvstyrende i deres arbejde.

o Etik: Detjournalistiske arbejde skal leve op til krav om etiske retningslinjer, lovmaessig-
hed og validitet.

(Deuze, 2005, s. 446-47).

[ forleengelse af de journalistiske idealtypiske veerdier deekker arbejdet med nyhedsproduktio-
nen over en raekke Kriterier eller forforstaelser, som journalisten traekker pa i nyhedsudveel-
gelsen (Willig, 2011, s. 63-67). AVISK er en populer betegnelse for fem nyhedskriterier, der
blandt andet bruges pa journalistuddannelserne. Nyhedskriterierne fungerer som stofmaessige
selektionskriterier i forbindelse med tilretteleeggelsen af nyheder. De fem kriterier gennemsy-
rer teori og praksis i Danmark, hvor vi ifglge Willig (2011) har en journalistisk kultur, der er
konserverende for feltet, da lange praktikforlgb ensretter journalister metodisk og handvaerks-
maessigt (Willig, 2011, s. 223-227). Der kan identificeres en raekke forskellige nyhedskriterier,
men at de veesentligste i en dansk kontekst er AVISK: aktualitet, vaesentlighed, identifikation,

sensation og konflikt.

e Aktualitet: Tt pa deadline, "oppe i tiden”, ny information af aktuel betydning.

e Vaesentlighed: Af betydning for modtagerne som borgere: samfundsmaessige rettigheder,
pligter og indsigtsfuld deltagelse i den demokratiske debat; private individer: forbrug, leve-
vilkar, livsvejledning. Jo flere der bergres og jo stgrre gennemslagskraft nyheden har, jo
stgrre vaesentlighed.

e Identifikation: Naerhed, savel geografisk, social og kulturel. Personificering.
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e Konflikt: Modsatninger mellem interessegrupper. "Systemet” versus “folket.” Brud pa
samfundets normer. Uenighed om Igsninger, vurderinger, perspektiver.
e Sensation: Det usaedvanlige, opsigtsveekkende, kontroversielle, ekstraordineere.

(Kramhgft, 2000, s. 69-70).

Det skal dog bemarkes, at der, ifglge Hjarvard (2008), eksisterer et uligeveegtigt forhold mel-
lem kriterierne, da der de seneste ar er kommet et gget fokus pa identifikation og herunder
iseer naerhed til fordel for nogle af de andre nyhedskriterier (Hjarvard, 2008, s. 109). Hartley
(2012) beskriver ogsa, hvorledes eksklusivitet, med netmediernes fremkomst, er blevet et ef-
tertragtet kriterie og et vigtigt konkurrenceparameter (Hartley, 2012, s. 150). Hurtighed er sa-
ledes blevet en af netmediernes mader at positionere sig i nyhedsrummet p3, og den bliver der-
med et af netjournalistikkens vigtigste midler til at opna eksklusivitet og anerkendelse i medie-
systemet (Hartley, 2012, s. 150). Willig (2011) beskriver ligeledes, hvordan nyhedskriterierne
i praksis ikke fungerer som en journalistisk tjekliste, men snarere bgr opfattes som selve den

journalistiske rygrad.

"En nyhed er en "fornemmelse”, det er ikke en "checkliste”. (...) selv om nyhedskriterierne mdske
ikke bruges i den konkrete nyhedsvurdering, er det dog et vigtigt arbejdsredskab alligevel”
(Willig, 2011, s. 59).

Kriterierne er flydende og komplekse, og ligesom med de journalistiske idealvardier, kan de

opfattes og prioriteres forskelligt alt efter journalist, medie og platform (Willig, 2011, s. 60-65).

[ forhold til at danne et overblik over de forskellige typer af nyheder som findes, sa advokerer
Hjarvard (1999) for, at der kan kategoriseres syv forskellige typer af nyheder, som han oplister

under fglgende emner:

Magt og retsudgvelse

e Velfaerdsstatens reproduktion

e Naturafhaengighed

o Statslig repraesentation og handlen

o Erhvervsliv og arbejdsmarked
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o Politisk offentlighed

o Kultur og almenmenneskelige emner

Disse nyhedsemner er udarbejdet i forbindelse med en undersggelse af TV-mediet, men vi vur-
derer, at de ligeledes kan veere relevante at inddrage i forbindelse med at afdeekke nyhedsfor-

midling pa sociale medier. Dette vil vi beskrive naermere i afsnit 4.3 ‘Indholdsanalyse’.

Opsamling

Ovenstdende beskriver, hvorledes journalistikken har til formal at informere offentligheden og
give samfundets borgere de oplysninger, som de behgver for at kunne agere frie og selvsty-
rende. Journalistikken deler pa tvaers af genrer og formater de samme professionelle normer
og veerdier, som er: objektivitet, public service, umiddelbarhed, autonomi og etik. Der findes lige-
ledes fem nyhedskriterier, der gennemsyrer teori og praksis i Danmark; AVISK: aktualitet, vae-
sentlighed, identifikation, sensation og konflikt. De senere ar er der dog kommet et uligevaegtigt
forhold mellem kriterierne, hvor der er gget fokus pa identifikation og herunder isaer naerhed,
samt eksklusivitet, med netmediernes fremkomst. Ligeledes erfarer vi, at der kan kategoriseres
syv forskellige typer af nyhedsemner, som vi mener kan vere relevante at inddrage i forbin-

delse med at afdeekke nyhedsformidling pa sociale medier.

Forskning pa omradet

Dette afsnit har til formal at preesentere eksisterende forskning pa omradet omhandlende ny-
heder og journalistik pa sociale medier. Da forskning pa omradet om journalistik pa sociale
medier stadig ma betegnes som forholdsvist nyt, sa velger vi indledningsvist at inddrage eksi-
sterende forskning omhandlende journalistik pa internettet. Dette ggr vi, da vi mener, at denne
forskning kan give os indblik i journalistikkens rejse fra papiravisen og ind pa internettet. Vi
finder det relevant at afdeekke dette omrade, da indevaerende speciale saledes kan afgraense sig

og dermed forhabentligt bidrage med ny viden til forskningsfeltet.

Forskningen pa omradet har serligt vaeret praeget af indholdsanalyser, der med fokus pa de

teknologiske fremskridt papeger, at journalistikken er under forandring (Domingo, 2006).
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Karlsson (2006) konkluderer pa baggrund af et studie af nyhedsproduktion, at disse forandrin-
ger i den journalistiske arbejdsproces kan give konsekvenser for, hvordan journalistikken op-
fattes af dets publikum. Muligheden for at redigere indhold efter publicering betyder, at digitale
medier bryder med den traditionelle journalistiske arbejdsproces. Ifglge Karlsson (2006) fin-
des der saledes strukturelle forudsaetninger for, at journalistikken fremover vil blive opfattet
som en proces snarere end et feerdigt produkt. Hartley (2012) beskriver, hvordan disse nye
arbejdsbetingelser har medfgrt en raekke nybrud inden for journalistikken, blandt andet at kil-
derne eller nye oplysninger publiceres én for én. Nyhederne deles sdledes op i bidder, der pub-
liceres én ad gangen, sa mediet Igbende har noget nyt at byde pa. Hartley (2012) kalder denne
form for nyhedsformidling for 'udviklingshistorier’, som kendetegnes ved konstant deadline,
og hvor en ny kommentar, vinkel eller haendelse har potentiale til at affgde en ny historie (Hart-
ley, 2012, s. 142). Dette fordrer en gget hastighed i nyhedsproduktionen, som radikaliserer
selve nyhedsbegrebet, og som ogsa radikaliserer kriteriet om aktualitet. Denne hastighed be-
virker desuden, at netjournalistikken gar pa kompromis med idealet om en "fejlfri” journalistik.
Der er udviklet en accept af, at der kan opsta fejl i den hastige proces (Hartley, 2012, s. 195),
hvilket kan teenkes at blive forstaerket af, at historier ses som proces og dermed ikke anses for

at veere afsluttede, nar de publiceres, men til stadighed kan rettes til, som ogsa Karlsson (2006)

papeger.

Efter at have besggt tre svenske redaktionsrum i 1996 og 1999 argumenterer Eriksen og
Thlstrom (2000) for at netaviserne gennemgar en udvikling fra at veere en tro kopi af den trykte
avis til neermere at udgve “live deekning” af nyheder, sdledes at netavisen synes at konkurrere
mindre og mindre med den trykte udgave. Eriksen og Ihlstrom (2000) erfarede ligeledes, at
journalisterne producerede historier, som ikke kunne relateres direkte til nyhedsstrgmmen, og
der forekom en klar adskillelse mellem harde og blgde nyheder. Ogsa Hartley (2012) beskriver
gennem observationer i danske mediehuse og interviews med danske journalister, hvordan
netmedierne i mange ar har fungeret som en kopi af papiravisens - en afthaengighedsrolle, hvor
platformen stadig er praeget af papiravisens traditionelle forstdelse af, hvad der kendetegner
’korrekt’ og 'god’ journalistik. Den fgrste netavis udkom i 1994, og siden da har nyhedsproduk-
tionen pa internettet veeret i en Igbende forandringsproces. Netmedierne er dog begyndt at fri-

ggare sig fra papiravisen og etablere sig som selvsteendigt produktionsfelt med nye verdier for
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'god netjournalistik’ - internettets egne dyder (Hartley, 2012, s. 81). Det netjournalistiske ar-
bejde er generelt mere tempofyldt (Hartley, 2012, s. 165), og artikler produceres i hgjere grad
uden meget tid til baggrundsresearch og forsgg pa at fa en ekstern Kkilde til at be- eller af-
kraefte sandhedsveerdien i en historie (Hartley, 2012, s. 214). Lindholm (2008) argumenterer
ligeledes i en undersggelse af netmedier for, at netavisen er mere end blot en elektronisk ud-
gave i forlaengelse af papiravisen. Han mener, at netmedier bevaeger sig i retningen af portaler
med indhold, der speender meget bredere end nyheder, og han foreslar, at netavisen ses som
en interaktiv database, der er i konstant forandring pa baggrund af netavisens interaktivitets-

og sggemuligheder.

Nygren (2008) argumenterer for, at internettet har veeret med til at udviske greensen mellem
producenter og konsumenter og at brugerinvolvering, brugergeneret indhold og interaktivitet er
blevet udrdbt som en af de grundleeggende forskelle mellem de gamle massemedier og de nye
netbaserede medieformer. Bruns (2005) advokerer for, at laeserens rolle er eendret til sdkaldte
produsers, en sammentrakning 'user’ og ‘producer’. Laeseren kan forbruge nyhederne og sam-
tidig deltage aktivt i produktionen af dem. Bruns (2005) understreger ligeledes, at brugerinvol-
veringen er en ngdvendighed, hvis medierne vil fastholde leeserne i fremtiden, idet de fleste
ikke leengere er athangige af de traditionelle nyhedsmedier for at fa de daglige informationer.
Bruns (2005) taler i denne forbindelse om begrebet gatewatching. Et begreb der redeggr for,
hvordan journalister i hgj grad er blevet overvagere og videreformidlere af, hvad brugerne fin-
der interessante pa eksempelvis de sociale medier - som selektive informationsudvalgere til
samfundets borgere. Ogsa Broersma og Graham (2013), Hermida (2013) og Paulussen og Har-
der (2014) ser pa journalistikkens forandring som fglge af et fragmenteret medielandskab med
udgangspunkt i Facebook og Twitter. Konkluderende at journalister i stigende grad bruger de
sociale medier i deres daglige jagt pa nyheder og kilder. I forleengelse heraf fremhaver Pearson
og Kosicki (2016), hvordan den almene borger og professionelle aktgrer ogsa kan anskues som
sekundaere gatekeepere pa baggrund af deres ageren pa de sociale medier. I forhold til borger-
nes rolle har Willig (i Schultz, 2007) fremsat en tese om, at segmentpressen har taget over fra
omnibuspressen, og - fra at have et publicistisk udgangspunkt og anskue publikum som bor-
gere, synes de danske medier at veere gaet i retning af en markedsorienteret logik, hvor publi-
kum anskues som forbrugere. De digitale medier har gjort det muligt, at male hvad lzeserne vil

have, samtidig med at leeserne i stgrre grad kan sammensaette journalistisk stof efter gnske.
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Den direkte effekt af dette synes dermed i netjournalistikkens tilfeelde snarere at vaere en gget
tabloidisering. Hertil mener Lindholm (2008), at man bgr skelne mellem den abne og skjulte
interaktivitet, hvor den abne interaktivitet bergrer deling af links og billeder, samt kommentar-
og debatfunktioner. Dertil skal laegges den skjulte interaktivitet; hver gang en netartikel abnes
sendes identificerende information frem og tilbage mellem bruger og producent, seerligt i form

af malesystemer.

Holmgaard Christensen (2013) konkluderer, at meget af trafikken til nyhedshistorier pa inter-
nettet i dag stammer fra Google og i seerdeleshed fra Facebook, hvilket betyder to ting for ny-
hedsmedierne. For det fgrste skal nyhedsmedierne sikre, at laeserne vil agere ambassadgrer for
nyhedshistorier ved at linke til dem og dele dem pa Facebook, og for det andet skal de forst3,
hvordan netvarkets henvisninger til nyhedshistorier kan ggre ikke-nyhedslaesere til aktive ny-

hedslasere. Hvilket (Holmgaard Christensen, 2013) beskriver saledes:

“Nyhedsforbrug pd Facebook handler imidlertid ikke kun om at skabe sdkaldt "viralt indhold”,
der kan sprede sig i sociale netvaerk. Det handler ogsd om at skabe kroge og referencer ind i be-
stemte nyhedshistorier for at fd vennerelationer til at tune ind.”

(Holmgaard Christensen, 2013, s. 242).

Ny forskning fra Kleis Nielsen og Ganter (2017) beskriver, hvordan digitale mellemmaend som
Google og Facebook aendrer vores mediemiljg drastisk. Sggemaskiner og sociale medier styrker
nyhedsmedierne ved at tilbyde nye muligheder for at nd leeserne. Men de udfordrer ogsa den
privilegerede position, som nyhedsmedierne historisk set har haft, fordi arbejdet med disse di-
gitale mellemmeaend indebzerer, at nyhedsmedierne afgiver kontrollen over deres kommunika-
tionskanaler og dermed gger risikoen for at blive afhangige af disse nye formidlere. Konklude-
rende at forholdet mellem nyhedsmedierne og platformene, som bruges til distribution, er pree-
get af en speending mellem kortsigtede operationelle muligheder og langsigtede strategiske be-

kymringer for at blive for afhaengige af disse formidlere (Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 2).
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Specialets bidrag til forskningsfeltet

Indevaerende speciale gnsker at undersgge, hvordan NORDJYSKE Medier anvender Facebook
til at formidle journalistik i en branche, der er under pres, og hvilke muligheder samt udfor-

dringer der opstar i denne forbindelse.

Den eksisterende forskning har undersggt, hvordan den journalistiske praksis har forandret sig
i takt med, at nyhederne er flyttet ind pa internettet, samt hvordan forholdet mellem nyheds-
medierne og laeserne @ndret sig. Nyhedsmedierne skal nu sikre brugerinvolvering, eksempel-
vis ved at leeserne vil agere ambassadgrer for nyhedshistorier ved at interagere med dem pa
eksempelvis Facebook. Ydermere er forholdet mellem nyhedsmedierne og platformene, som
bruges til distribution, praeget af en spaending mellem kortsigtede operationelle muligheder og
langsigtede strategiske bekymringer for at blive for afthaengige af disse formidlere. Men hvad
indebeerer disse muligheder og hvilke udfordringer giver det? Indevaerende speciale vil bidrage
med ny viden pa omradet ved at undersgge, hvordan et etableret mediehus, NORDJYSKE Me-
dier, benytter Facebook pa nuvaerende tidspunkt for derefter at undersgge, hvilke muligheder
og udfordringer mediehuset star overfor i en tid, hvor den journalistiske forretningsmodel er
under pres. Forskningen pa omradet er eksisterende, men dette speciale gnsker at bidrage til
feltet ved at koble Social Media Analytics og journalistik, hvor isaer brugen af data fra et web
Application Programming Interface er en relativt ny tilgang inden for forskning og i seerdeleshed
i forbindelse med socialvidenskab og humaniora virker tilgangen ikke udbredt pa omradet.
Hermed bliver formalet med inddragelsen af Social Media Analytics at inddrage og udvikle en
videnskabelig tilgang, som danner et fundament for analyse af store maengder social medie-
data, som kan iscenesaette problemstillingen ud fra et forskningsmaessigt og praktisk anvende-
ligt perspektiv. Social Media Analytics som forskningsmetode beskrives narmere i fglgende
metodekapitel. Forskningsfeltet er praeget af indholdsanalyser, observation i redaktionsrum og
interviews. Disse metoder gnsker vi ligeledes at tage i brug, men observationen vil i hgjere grad
ske via digitale dataindsamlingsmetoder, hvor denne data er genstand for observation frem for
observationer i redaktionslokalet. Hvordan dette integreres i en metodekombination, vil vi be-

skrive naermere i afsnit 3.6 ‘Metodekombination’.
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Dette kapitel om specialets placering i forksningsfeltet har haft til formal at afgraense vores for-
staelse for de centrale felter og teoretiske indsigter, som udggr specialets fokus og skal bidrage
til en dybere forstaelse for specialets problemfelt. Kapitlet skal ligeledes betragtes som specia-
lets teoretiske afseaet, da vi lgbende vil analysere os frem til en bagvedliggende forklaring af em-
pirien ved at kombinere denne med specialets teoretiske ramme, som blev praesenteret i dette
kapitel. Den praesenterede forskning har sdledes betydning for vores forstaelse og handtering

af specialets metodiske overvejelser, som prasenteres i fglgende kapitel.
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Dette kapitel har til formal at praesentere specialets forskningsstrategi, som danner rammen
for det metodiske arbejde, hvori undersggelsens empiriske belaeg er at finde. Dette indebzerer
angivelse af og refleksion over, hvorledes specialets videnskabsteoretiske afsaet anskues samt
specialets operationelle tilgang til undersggelse af problemfeltet. Kapitlet tager udgangspunkt
i vores videnskabelige tilgang til projektet, herunder videnskabsteori og metode. Kapitlet inde-
holder refleksioner omkring den videnskabelige proces og metodiske fremgangsmade, samt
hvilke videnskabsteoretiske implikationer, der ligger forud for dette. De udvalgte metoder ta-
ger udgangspunkt i et casestudie, hvor metoderne skal bidrage med en rig og nuanceret empiri,
som skal danne grundlag for vores analyse. Kapitlet kommer bade omkring dataindsamlings-

metoder og analysemetoder, som i sidste ende kombineres i ét samlet undersggelsesdesign.

Dette afsnit har til formal at praesentere og argumentere for vores valg af videnskabsteoretisk
stasted samt at reflektere over, hvilken indflydelse vores egen erfaring har pa specialets tilbli-
velse. Grundlaeggende er vores opgave at forsta NORDJYSKE Mediers praksis i forbindelse med
formidling af journalistik pa Facebook og dernaest undersgge, hvilke muligheder og udfordrin-
ger der opstar i denne forbindelse, og af den grund vil hermeneutikken praege vores tilgang til
casen. Hermeneutik retter sig mod fortolkning af tekst, dialog, sociale handlinger og praksis

(Hgjberg, 2014, s. 292), hvilket ggr den til et oplagt valg for os i forbindelse med dette speciale.

Gennem metode og teori vil vi forklare en praksis med sociale medier, og af den grund er det
essentielt at dveele ved, hvordan man bedst mulig kan forklare dette. Vi mener, at bade forsta-
else og fortolkning er grundforudsaetninger for at kunne forklare et fenomen, da disse indehol-
der betydnings- og meningssammenhaenge, som vil underga en videnskabelig proces, hvor det
er genstand for forskning (Hgjbjerg, 2014, s. 292). Vi er opmarksomme p3, at vi ikke mgder
emnet forudsaetningslgst, og at vores egne forudsaetninger er bestemmende for, hvad vi forstar
og ikke forstar. Vores tilgang til problemstillingen skal dermed ses i lyset af den baggrund, som
vi selv bringer med ind i forstdelsesprocessen. I denne sammenhang er det vigtigt at pointere,
at begge studerende har indgdende praksiserfaring med sociale medier fra bade studiejob og

praktik, hvilket vil veere med til at pavirke vores forstaelse af feenomenet. Den ene af os har

27



gennem det seneste ar arbejdet som Community Manager hos et reklamebureau, hvor opgaven
bestar i strategisk kommunikation, effektmaling og afrapportering for en raekke forskellige
kunder. Denne erfaring bidrager med indsigt i mediets funktioner og praeemisser samt kendskab
til diverse software programmer, som bruges til analyse af social medie data. Den anden af os
har 2,5 ars erfaring med sociale medier fra reklamebureau, hvor det spaender fra strategisk
kommunikation til malgruppeanalyser, annoncering, teknisk opsatning og kodning samt de-
sign af system til afrapportering ved brug af Facebook data. Denne baggrund bidrager med en
teknisk indsigt, som ligger uden for det traditionelle i kommunikationsfaget, men som kan bru-
ges i forbindelse med indsamling af data til analyse og forstaelse af de enkelte statistikker. Det
er dog vigtigt at understrege, at vores erfaring iser er baseret pa kommerciel brug af sociale
medier for brands, hvilket ikke direkte kan overfgres til denne case, omend der vil veere aspek-
ter som minder om arbejdsopgaver i vores respektive jobs. Dermed har vi ogsa hver iszr en
forudfattet mening om emnet, og dermed er vores nuvaerende forstaelse ikke uden betydning
for projektets tilblivelse. Af den grund mener vi, at det er essentielt at laene os op af en filosofisk
tilgang til hermeneutik, hvor fortolkeren spiller en aktiv rolle i fortolkningsprocessen og der-

med ikke kan udelukkes (Hgjbjerg, 2014, s. 306).

[ denne sammenhaeng er det vigtigt at understrege, at forforstaelse og fordomme omkring em-
net ikke skal ses som noget negativt, men at det samtidig skal veere noget, vi seetter pa spil i
projektet. Ved at szette vores fordomme pa spil kan vi overskride den tidligere forstaelse. For-
forstaelse og fordomme er de betydningssammenhaenge, der konstituerer vores forstaelse af
verden, og de er samtidig en dynamisk stgrrelse, som vil eendre sig lgbende i takt med nye er-
kendelsesprocesser. Serligt i mgdet med teori og empiri bliver vores egen forstdelse sat pa spil,

og nye vinkler kan opsta. Seerligt i denne case hvor vi skal forstd andre sociale aktgrers praksis.

Som forskere skal vi fortolke og forsta noget, som er et produkt af andre sociale aktgrers for-
tolkninger og forstaelser - forstdet sdledes, at den praksis som vi skal forholde os til allerede er
fortolket af NORDJYSKE Mediers aktgrer. I vores tilgang til hermeneutik er disse aktgrers egen
beskrivelse af praksissen af fundamental betydning, da det er deres egen opfattelse af, hvad de

gar, som giver deres handlinger mening (Gilje & Grimen, 2002, s. 168).
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Vi arbejder med et emne, sociale medier, som majoriteten af alle danskere bruger til hverdag,
og derfor er det samtidig et emne, som mange har en holdning til. Af den grund gnsker vi at
reflektere over det i henhold til erfaringsnzere og erfaringsfjerne begrebet. Et erfaringsneert
begreb skal forstds som et begreb, en aktgr bruger pa en naturlig made til at udtrykke noget
han/hun ser eller taenker og et begreb, som han/hun forstar uden at anstrenge sig, hvis andre
bruger det. Ved sociale medier er der mange erfaringsnzere begreber, som bruges i danskernes
hverdag - ogsa om online journalistik. Vi er vant til at snakke om at “synes godt om” en artikel,
kliks etc., hvilket dette projekt pda mange mader vil distancere sig fra ved brug af erfaringsfjerne
begreber. Et erfaringsfjernt begreb er et begreb, som bruges af en specialist, nar denne skal
beskrive noget inden for ens fagomrade, og dermed vil vores teoretiske tilgang til sociale me-
dier indeholde en del erfaringsfjerne begreber. Af den grund har vi ligeledes udarbejdet en be-
grebsafklaring, som har til formal at beskrive, hvad der for nogen kan veere erfaringsfjernt.

Denne begrebsafklaring kan leeses i afsnit 4.1 ‘Facebook begrebsafklaring’.

Grunden til at vi mener, at dette er vigtigt at reflektere over er, at vi beskaftiger os med et
hverdagsemne, som de fleste kan nikke genkendende til, da stgrstedelen af danskerne konsu-
merer journalistik via Facebook. Vores opgave er ligeledes at distancere os fra det erfarings-
nere via videnskabelig metode og teori, som kan udfordre eksisterende forstaelseshorisonter
og generere ny viden pa omradet. I dette vil hermeneutikken spille en aktiv rolle og vil veere
noget, vi reflekterer over lgbende i processen, da tilgangen har en indflydelse pa metoder, valg

af analysestrategi og meget andet.
Hvor dette afsnit har beskaeftiget sig overordnet med vores tilgang til videnskabsteori, vil de

kommende afsnit omhandle valg af metoder i forbindelse med casevalg, dataindsamling og ana-

lyse.
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[ forbindelse med specialets sigte mod at forstd, hvordan danske nyhedsmedier anvender Fa-
cebook til at formidle journalistik i en branche, der er under pres og hvilke muligheder samt
udfordringer der opstar i denne forbindelse, gnsker vi at tilgd undersggelsen ved at arbejde
med en case. Casestudiet benyttes for at opna et indblik i et konkret eksempel, hvorudfra vi kan
opna indblik i nogle specifikke trak og faenomener for brugen af Facebook til formidling af jour-
nalistik. I det fglgende redeggres for og beskrives hvorledes, vi vil arbejde med en case som

empirisk udgangspunkt.

Casestudiet som forskningsstrategi

Casestudiet er gennem tiden blevet defineret pa forskellig vis med forskellige pragmatiske og
teoretiske tilgange (Yin, 2009; Bryman, 2008; Flyvbjerg, 2010; Rendtorff, 2007). Teoretikerne
bag casestudiet har dog et feelles fodfeeste som omhandler, hvorledes forskeren skal have be-
vidsthed omkring sin forskningsstrategi, da denne er med til at skabe sammenhang mellem
undersggelsesspgrgsmal, empiriske data, teori, analyse og konklusion, som sikrer validiteten

af analyseresultaterne (Yin, 2009, s. 26).

Rendtorff (2007) definerer casestudiet sdledes:

“(...) at man pd baggrund af et velargumenteret valg af teori og metode ud fra et eksplicit gen-
nemtaenkt grundlag udveelger et problemfelt i relation til en virksomhed eller organisation, der
sd fungerer som konkret illustration, dokumentation og dybdeborende tematisering af de teore-

tiske og praktiske problemstillinger, som man gnsker at belyse.” (Rendtorff, 2007, s. 243).

Casestudiet forudseetter sdledes hverken et bestemt metodisk eller fagligt udgangspunkt, men
har til formal at demonstrere teori og metode i praksis via enkelte tilfaelde for sa vidt muligt at
afdeekke casens kompleksitet (Yin, 2009, s. 19). Casestudiet som forskningsstrategi muligggr
saledes en vis fleksibilitet, idet nye empiriske og analytiske fund kan medvirke til at udvide eller

@ndre dele i forskningsprocessen.
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Gennem specialets undersggelse gnsker vi at tilegne os nogle teoretiske forstaelser og erken-
delser og samtidig g@re os nogle praktiske erfaringer i forbindelse med brugen af Facebook til
formidling af journalistik. For at opna ny forstdelse og erkendelse heraf, gnsker vi at indsamle
empirisk data, som har til formal at supplere og udfordre vores nuvarende forstaelse og derved
bidrage til nye erkendelser. Samtidig har dataen ogsa til formal at supplere og udfordre de teo-
retiske forklaringer, som vi indsamler. Da vi gennem specialet gnsker at sgge viden og forsta-
else for fanomener, som vi endnu ikke ved hvorledes skal kobles, er vi i vores undersggelses-

metode afthaengige af de erfaringer, som vi kan ggre os gennem det specifikke eksempel.

Casestudiet bygger pa forskellige epistemologiske og teoretiske orienteringer, men har ofte et
hermeneutisk udgangspunkt, der netop ggr indlevelsen i praktiske forhold til det centrale er-
kendelsesmal (Rendtorff, 2007, s. 242). I indevaerende speciale ggr ogsa den hermeneutiske
tilgang sig geeldende, hvor sigtet er at skabe samspil og udvikling, og hvor vi har fokus pa for-
staelse, indlevelse og dialog, nar vi undersgger NORD]JYSKE Mediers brug af Facebook og herfra
besvarer specialets problemformulering. Den konkrete praksis, som vores genstandsfelt rum-
mer, analyseres i samspil med vores teoretiske fordomme, og derfor sker en gensidig veksel-
virkning mellem teori og praksis (Rendtorff, 2007, s. 246). Vi tilgar sdledes undersggelsen ud
fra forskningsstrategiens abduktive fremgangsmade, nar vi med en eksplorativ tilgang sgger at

pavise teoretiske pointer gennem analysen af NORDJYSKE Mediers brug af Facebook.

Vi gnsker at benytte casearbejdet for at supplere de teoretiske forstdelser i sggen efter ny viden,
og her er casestudiet sarlig velegnet, da det har til formal at skabe konkret, kontekstbunden
viden (Flyvbjerg, 2010, s. 468). Vi sgger saledes at mindske skellet mellem teori og praksis, og

samtidig koble forskellige teoretiske opfattelser ind i vores konkrete genstandsfelt.

Single casestudie

Indevaerende speciale ggr brug af et single casestudie, da vi gnsker at undersgge et enkelt fee-
nomen; Hvordan anvender NORDJYSKE Medier Facebook til at formidle journalistik i en bran-
che, der er under pres og hvilke muligheder samt udfordringer finder vi i denne forbindelse.
Yin (2009) advokerer for, at single casestudiet er oplagt, hvis der gnskes at analysere mere
forklarende og deskriptive spgrgsmal samt foretage nogle analytiske generaliseringer af et “nu-

tidigt fenomen inden for dets virkelige kontekst” (Yin, 2009, s. 18). Gennem specialet tilstraeber
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vi at se pa NORDJYSKE Mediers situation, som den reelt tager sig ud i en virkelighed, hvor den
journalistiske forretningsmodel er under pres, hvor vi derved sgger at fa en overordnet forsta-

else af danske nyhedsmediers praksis.

Ifglge Yin (2009) er single casestudiet anvendeligt til at udfordre eksisterende teori samt til at
bekraefte eller udvide det pageeldende teoretiske felt. Ligeledes er casestudiet szerligt anvende-
ligt, da den valgte case kan repraesentere andre cases ved at veaere et typisk eksempel (Yin, 2009,
s. 39-42). I indevaerende speciale kan analysen af NORD]JYSKE Medier siges at veere repraesen-
tativ i forhold til andre mediehuse i Danmark og dermed repraesentere nogle af de muligheder

og udfordringer, som de star overfor.

Valg af case

[ casearbejdet, er det ngdvendigt at foretage en strategisk udvealgelse for at tilegne sig mest
mulig information om det givne feenomen. En pointe, som vi finder ngdvendig i forbindelse med
udveelgelsen, er at systematisere og afgreense for at kunne validere og kvalitetssikre vores ca-
sevalg (Bryman, 2008, s. 55). Flyvbjerg identificerer flere informationsorienterede udveelgel-
sesstrategier, der har til formal at maksimere nytten af information fra enkeltstdende cases. Vi
tilslutter os strategien paradigmatiske cases, hvor hensigten er at skabe repraesentativitet for
det omrade, casen vedrgrer, gennem belysning af mere generelle egenskaber ved det pageel-

dende feenomen (Flyvbjerg, 2010, s. 475-477).

[ vores sggen efter en case har vi gjort os en raekke overvejelser for udveaelgelsen af samarbejds-
partner. Fgrst og fremmest gnskede vi at samarbejde med et etableret mediehus, som pa nu-
vaerende tidspunkt er aktiv pa Facebook. Af den grund lavede vi en grundig screening af danske
aviser, som udkommer dagligt. | fgrste omgang gnskede vi at danne os et overblik over, hvordan
de enkelte medier praesterer pa sociale medier. Af den grund udarbejdede vi tidligt i processen
en undersggelse, hvor vi indsamlede statistikker omkring nogle danske mediers brug af Face-
book. Statistikkerne vi fik adgang til er: Samlet antal af Facebook-opslag pa arlig basis, samlet
antal interaktioner (reaktioner, kommentarer og delinger) og tilgang i fglgere. Disse statistik-

ker har til formal at tegne et billede af deres nuveerende situation pa undersggelsestidspunktet.

32



Berlingske 159k 9.3k 25 2.7M 0.21%

! BT 350k 18k 50 121M 0.22%

@~]

Kristeligt Dagblad 71k 4.2k n 990k 0.38%

Metroxpress 192k 14k 38 6.3M 0.26%

BB

N)
W
@)

1

Figur 2: Statistik fra danske nyhedsmediers brug af Facebook d. 13/3.

Ovenstdende statistikker er en dataindsamling, som vi selv har foretaget via et analysesoftware
ved navn Fanpage Karma, som via Facebooks Application Programming Interface faciliterer ad-
gang til statistikker omkring Facebook-sider. Denne metode vil blive beskrevet naermere i af-
snit 3.3 ‘Digitale dataindsamlingsmetoder’. Pa baggrund af undersggelsen kunne vi udlede, at
der var en stor forskel i tallene fra de enkelte medier. Generelt kunne vi udlede, at de landsdaek-
kende tabloidaviser er mest aktive, og at de store lokal- og regionalmedier ikke i samme omfang
fulgte med. Vi har en antagelse om, at de stgrre medier vil veere svaere at ivaerksaette et teet
samarbejde med og af den grund tog vi i farste omgang kontakt til lokale medier som NORD]Y-
SKE Medier, Aarhus Stiftstidende og Jydske Vestkysten. Et grundleeggende vilkar for vores in-
teresse i et samarbejde var ligeledes, at mediet giver os adgang til digitale statistikker fra Face-
book, som vi kan bruge til at tilegne os en forstdelse for deres situation. Efter en indledende
dialog omkring specialets undersggelsesomrade blev vi enige med NORDJYSKE Medier om et

specialesamarbejde.

Vi vurderer, at NORDJYSKE Medier er en velegnet samarbejdspartner, da de er et af Danmarks

farende mediehuse, som i 2003 gennemgik en stgrre transformation fra traditionelt mediehus
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til crossmediahus (Haagerup, 2006, s. 56-62). Netop det at veere foregangsmaend pa det digitale
omrade er NORDJYSKE Medier tidligere blevet anerkendt for, da de ved World Association of
Newspapers konferencen i 2003 blev kaldt for et af verdens fgrende mediehuse. Baggrunden
for dette var, at de i stigende grad samlede forskellige medieredaktioner under ét tag og dermed
samlede det digitale og analoge (Haagerup, 2006, s. 64). NORDJYSKE Medier er pa nuvaerende
tidspunkt aktive pa flere sociale medier, men vi vealger som tidligere naevnt i projektets af-

greensning at vaegte fokus 100% pa deres Facebook-aktiviteter.

NORDJYSKE Medier

Som case for specialets undersggelse tager vi udgangspunkt i medievirksomheden NORDJYSKE
Medier. For at give en yderligere forstaelse for vores valg af NORDJYSKE Medier som case, vil

indeveerende afsnit beskrive NORD]JYSKE Medier som virksomhed og organisation.

NORDJYSKE Medier er den naestaldste medievirksomhed i Danmark med en historie, der gar
tilbage til 2. januar 1767. Nordjyske Holding ejer 100% af aktiekapitalen i NORDJYSKE Medier
A/S, som er moderselskab for samtlige driftsaktiviteter i koncernen. Nordjyske Holding er en
fondsejet virksomhed, hvor Aalborg Stiftstidendes Fond er den dominerende ejer med en ejer-
andel pa 91%. Aalborg Stiftstidendes Fond blev oprettet i 1967 pa 200 ars dagen for udsendel-
sen af den fgrste nyhedspamflet: "Nyttige og Forngjelige Efterretninger”. Vendsyssel Tidendes
Fond og Aalborg Medieselskab ejer hver 4,5 % af Nordjyske Holding [Link 5].

Nggletal
NORD]YSKE Mediers seneste offentligt tilgaengelige nggletal fra 2015:
o Nettoomsaetning: 1.039.481 t.kr.
o Arets resultat: 150 tkr.
o Egenkapital: 332.615 t.kr.
o Antal fuldtidsansatte medarbejdere: 969
[Link 5].

NORD]JYSKE Medier beskriver dem selv som veerende lokalt forankrede, og at de ser verden fra

Nordjylland. Mediehuset bringer lokale nyheder i de lokale udgaver af avisen, nordjyske nyhe-
der samt nyheder fra resten af landet og resten af verden. NORDJYSKE Medier beskriver, at de
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har udviklet sig meget i dette artusind. Der bruges hver dag stadig mange ressourcer pa at ud-
give en god avis, men der arbejdes ligeledes med meget mere end avisen af respekt for nordjy-
dernes endrede medievaner. I 2003 blev NORDJYSKE Medier bergmte for at skabe verdens
fgrste integrerede mediehus, hvilket betyder, at redaktionen producerer nyheder til alle me-

dier: dagblad, ugeaviser, radio, tv, internet og mobile tjenester [Link 6].

Af trykte medier udgiver NORDJYSKE Medier: NORDJYSKE Stiftstidende, 28 lokale ugeaviser,
NORD]JYSKE Magasiner, Kram/Gul og Gratis og Turistguider. Under kategorien ‘Radio og TV,
star NORDJYSKE Medier bag radio ANR, radio NORDJYSKE og Danmarks fgrste 24 timers tv-
kanal: 24NORDJYSKE. NORDJYSKE Mediers digitale medier omfatter websitet nordjyske.dk, en
rekke neerlokale websites, e-avis, anr.dk, guloggratis.dk, nordjyskejob.dk, nordjyskebiler.dk,
24NORD]JYSKE web-tv og deal.dk. Desuden star NORDJYSKE Medier for distribution af aviser
og reklamer i Nordjylland gennem NORDJYSKE Distribution [Link 7].

Mission, Vision, Strategi & Vardigrundlag

NORD]JYSKE Medier beskriver, at deres mission er at nytte og forngje. “Vores mission er at for-
teelle nordjyderne historier, der nytter og forngjer, men vi har ogsd selv en historie, som vi gerne
deler ud af.” [Link 6]. NORD]JYSKE Medier har en vision om at veere den naturlige partner for
nordjyderne, ndr de efterspgrger informationer, oplevelser eller underholdning. Strategien bag
at opna dette er, at hver enkelt aktivitet skal optimeres i forhold til markedets skiftende behov.
Hertil hgrer en vision om at forma at tilpasse sig og udvikle produkter, processer, organisation
og menneskelige ressourcer, sdledes at de kan agere offensivt i en stigende konkurrence. Der
skal investeres i forretningsomrader, som understgtter, udbygger og udvikler virksomheden.
NORD]JYSKE Medier beskriver, at deres vision handler om fortellerglaede, om fornyelse og om
at forsta verden. En vision om at koble de bedste traditioner med de nyeste teknologier. En
vision, der kombinerer kundskaber og kreativitet, sa det giver mening for folk. NORDJYSKE Me-
dier beskriver dem selv som veerende mennesker med lokal forankring og global horisont, som

deler en dynamisk made at teenke pa [Link 8].
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Metoder i single casestudiet

Casestudiet som forskningsstrategi seettes ofte i forbindelse med kvalitative metoder. Bryman
(2008) fremhaever dog, at man med fordel kan inddrage kvantitative metoder for at fa en de-
taljeret og nuanceret forstdelse af genstandsfeltet (Bryman, 2008, s. 52-53). Denne tilgang an-
vendes i specialet, hvor vi indsamler empiri via en situationsanalyse, en indholdsanalyse og
gennem et forskningsinterview. Disse metoder henter bade inspiration fra den kvantitative og
kvalitative disciplin inden for humaniora, og derfor finder vi det essentielt i de fglgende afsnit
at introducere specialets metodiske fundament samt illustrere, hvordan metoderne komple-

menterer hinanden i kraft af metodekombination.

Indevaerende speciale skriver sig ind i et nyere digitalt forskningsfelt, som beskrives naermere
i dette kapitel. Da vores problemfelt tager udgangspunkt i online journalistik og sociale medier
mener vi, at det er neaerliggende at undersgge det ud fra en digital optik, hvor teknologiske da-

taveerktgjer inddrages i samspil med kvalitative tilgange.

Digital forskning med brug af veerktgjer til indsamling af store datameaengder er traditionelt set
satiforbindelse med en positivistisk videnskabssyn, hvor humanistisk videnskab ikke i samme
grad har tilstraebt en tilegnelse af ‘objektive sandheder’ i form af statistik og kvantitativ data.
Humaniora har i hgjere grad veeret optaget af fortolkningen og det kritiske perspektiv, nar det
gaelder digital forskning. De senere ar har dog budt pa et gget tveerfagligt fokus, hvor samar-
bejde mellem forskellige baggrunde inden for forskningen og et mere nuanceret syn pa, hvor-
dan viden bliver til i disse sammenhange (Masson, 2017, s. 25-26). Ud fra et hermeneutisk vi-
densideal vil det hypotesetestende ikke vere i fokus, men undersggelsens formal vil i hgjere
grad veere at finde arsagen bag de ‘objektive sandheder’ via fortolkning og videre undersggelse.
I indeveerende speciale gnsker vi at indsamle store datamaengder med henblik pa at undersgge,
og udvide vores forstaelse for NORDJYSKE Mediers brug af Facebook. I dette tilfeelde vil den
kvantitative data ikke lgse eller besvare vores problem, men bidrage med viden der kan rejse

nye spgrgsmal, idéer og perspektiver pa problemfeltet.
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Dette kapitel vil introducere vores tilgang til digital humanistisk forskning og begrebsligggre en
ny metode inden for forskning omkring sociale medier. Da projektets problemstilling centreres
omkring brugen af Facebook tager det neestkommende afsnit udgangspunkt i omradet Social

Media Analytics, som er beskrevet af Stieglietz, Dang-Xuan, Bruns og Neuberger (2014).

Social Media Analytics
Indevaerende afsnit beskriver en tilgang ved navn Social Media Analytics (herefter SMA), og
hvordan denne indtenkes i specialet. Vi tager udgangspunkt i Stieglietz et. al.’s (2014, s. 89)

definition:

“Social Media Analytics is an emerging interdisciplinary research field that aims on combining,
extending, and adapting methods for analysis of social media data.”

(Stieglietz et. al., 2014, s. 89)

Stieglietz et al. (2014, s. 90) advokerer endvidere for, at Big Social Data har en signifikant inte-
resse i kommercielt gjemed, da social medie data kan bruges som et virkemiddel for virksom-
heder til at blive klogere pa brugeradfeaerd, intelligent annoncering og andre kommercielle ak-
tiviteter. Dette ggr sig i princippet ogsd geldende i vores case, hvor NORDJYSKE Medier kan

drage nytte af vores analyser til optimering af egen indsats pa Facebook.

Vi ser et behov for at afdeekke omradet SMA, da kommunikation via sociale medier bidrager
med et mangfoldigt og dynamisk seet af data, som ikke automatisk er systematiseret. Eksem-
pelvis er kommentarer, likes/reactions, visninger, kliks og andre parametre, essentielle for
NORDJYSKE Medier, men disse kan vare svaere at analysere kvantitativt pa, da der vil vaere
behov for at tolke kvalitativt pa denne data. Dermed er formadlet med inddragelsen af SMA at
inddrage og udvikle en videnskabelig tilgang, som danner et fundament for analyse af store
meaengder social medie data, som kan iscenesatte problemstillingen ud fra et forskningsmaes-

sigt og praktisk anvendeligt perspektiv.

SMA har ikke en fast plads inden for ét forskningsfelt, men er et omrade, som befinder sig pa et

tidligt udviklingsstadie, hvilket er en udfordring i forhold til brugen af denne som forsknings-
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metode. Indtil nu er det kendetegnet ved et tvaerfagligt fokus pa forskellige discipliner som sta-
tistik, sociologi og netveerksteori, hvormed en teoretisk kerne ikke er eksisterende. Ydermere
er der stor forskel pd, hvorvidt man indsamler struktureret eller ustruktureret data, hvor det
data som betegnes som ‘struktureret’ er antallet af likes, kommentarer, delinger og andet, og
det ‘ustrukturerede’ typisk er kontekstbaseret indhold fra brugere som kommentarer, blogs,
billeder med mere (Stieglietz, 2014, s. 91). Begge kategorier er mulige at indsamle og kvantifi-

cere i store maengder, men metoderne bag indsamlingen kan vaere meget forskellige.

[ dette projekt vil vi bade have fokus pa at indsamle struktureret og ustruktureret data omkring
NORD]JYSKE Mediers brug af Facebook. Den ustrukturerede data tager udgangspunkt i alle sta-
tusopdateringer, billeder og tekst fra NORDJYSKEs Facebook-side, mens den strukturerede
data i hgj grad er statistikker, der kommer som fglge af NORDJYSKEs opdateringer. Hvordan
denne data indsamles vil blive beskrevet i fglgende afsnit. Operationaliseringen af Social Media

Analytics og et metodedesign vil blive prasenteret herefter.

Indsamling af social data via et web API

[ forbindelse med vores brug af metoden Social Media Analytics, vil der blive indsamlet en stor
mangde social medie data fra NORD]JYSKE Mediers Facebook-side. For at kunne ggre dette pa
en valid og palidelig made, ggr vi brug af et Application Programming Interface fra Facebook.

Den tekniske metode bag vil blive beskrevet i dette afsnit.

Application Programming Interface (herefter forkortet API) betegnes som:

“The interface between the operating system and an application program; the protocol to be ob-
served by the writer of an application program designed to run under a particular operating sy-
stem” og “APIs also facilitate access to data, usually in order to provide new functions, which
translates into greater utility of the service or application.”

(Puschmann & Ausserhofer, 2017, s. 147-148)
[ relation til indevaerende projekt bruges et API til at facilitere adgangen til Facebooks data,

saledes at vi kan kvantificere og analysere for at tilegne os en gget forstielse af NORDJYSKE

Mediers brug af Facebook.
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Brugen af API’er er en relativt ny tilgang inden for forskning og i seerdeleshed i forbindelse med
socialvidenskab og humaniora. Sociale medier som Facebook, Instagram og Twitter har alle et
API, der stilles til radighed for alle. Dog har brugen af API'er i forskning vaeret underlagt kritik,
da de sociale medier er kommercielle platforme, og fordi adgangen til data via et API ikke ude-
lukkende er forbeholdt forskningen men ogsa bruges i kommercielle henseender. Udover disse
kritikpunkter er det ligeledes vaerd at papege, at programmeringen mellem et software system
og et API kraever tekniske kompetencer, da dataen tilgas og sorteres via databaser i forskellige
programmeringssprog (Puschmann & Ausserhofer, 2017, s. 148-153). Dermed stiller det krav
til vores tekniske kompetencer, hvis vi vil have valide forskningsresultater og det er vaesentlig
at ggre opmaerksom p3, at disse tekniske kompetencer ligger uden for vores fagomrade. For at
sikre bedst mulige vilkar for projektets dataindsamling, har vi derfor valgt ikke selv at sta for
programmeringen mellem et system og Facebooks API, da dette vil veere kraevende bade tek-
nisk og tidsmaessigt. Af den grund gnsker vi at ggre brug af en allerede eksisterende software
service, som kan opbevare og indeksere data fra sociale medier. Der findes en lang reekke af
disse eksterne programmer, som har programmeret et interface, der kan sortere i Facebook-
data via deres API. Forud for projektet har vi kendskab til diverse web applikationer, som bru-
ges til analyse af social medie data, qua vores erhvervserfaring. Dette har vi brugt som en for-
udseetning til udvaelgelse af et system, som vi vil bruge til analyse. Af forskellige systemer kan

naevnes:

e Socialbakers suite
o Fanpage Karma

e Sprout social

e Falcon.io

o HootSuite

¢ Komfo

Via en leengere testfase har vi afprgvet disse forskellige systemer for at finde ud af, hvilket sy-
stem der passede bedst til, hvad vi gerne vil opna med en analyse. Der er en rakke faktorer,
som spiller ind i denne udvzelgelse. Overordnet set har systemerne mange feellestraek og facili-

terer adgang til den samme type af statistikker, da de alle er baseret pa Facebooks API, som
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giver dem ens muligheder for udtraek af data. Dermed er det ogsa et spgrgsmal om brugerven-
lighed, kendskab og ikke mindst pris. Da nogle af systemerne ville koste os over 10.000 kr. i
projektperioden blev de fravalgt, mens andre var sveaere at navigere rundt i. Valget faldt pa Fan-
page Karma som udbyder en lang raekke af statistikker, som vi kan kombinere pa forskellige
mader. Derudover har vi begge kendskab til brugen af systemet, hvilket vil forebygge fejltolk-
ninger og fejlagtig brug af software, som kan blive en udfordring i analysen, hvis dette ikke gg-
res korrekt. Af den grund vil vi i det kommende afsnit beskrive systemet, og hvordan vi gnsker

at anvende det.

Fanpage Karma

Fanpage Karma er et online vaerktgj, som er udarbejdet til at analysere sociale medier. Veerktg-
jet er designet til at hjeelpe bureauer og ansatte, der arbejder med sociale medier, sdledes at de
i hgjere grad kan fa succes pa eksempelvis Facebook. Fanpage Karma kan via et API bidrage
med indsigt i al statistik omkring brugen af Facebook, og hvordan en fanside praestereriforhold

til konkurrenter eller egen historik [Link 9].

Dette veerktgj har en lang raekke funktioner, som kan bruges til at skabe overblik over dataen
og til at sgrge for, at denne bliver handteret korrekt. Eksempelvis kan vi skabe os et overblik
over, hvor ofte NORDJYSKE Medier poster, hvor mange interaktioner deres opslag genererer,
hvor langt opslagene nar ud og meget andet. Dette vil vaere nyttigt i forbindelse med en situati-
onsanalyse af NORDJYSKE Mediers brug af Facebook, for pa den made at opnd mere indsigt i
deres praksis. De enkelte funktioner vil Igbende blive introduceret, forklaret og diskuteret un-

dervejs i specialet.

Vi er opmarksomme p3, at der kan vere en raeekke metodiske kritikpunkter ved inddragelsen
af et eksternt veerktgj til dataindsamling og analyse. Fanpage Karma er udviklet til kommercielt
brug, hvorfor dets funktioner ikke ngdvendigvis passer til en forskningspraksis. Det stiller krav
til vores anvendelse, hvor dokumentation og argumentation for inddragelse er vigtigt. Vi er pa
sin vis last til nogle faste datavariable, hvor Fanpage Karma pa forhand har defineret deres egne
parametre, som de vurderer Facebook-sider ud fra. Vi er som udgangspunkt kritiske over for

Fanpage Karmas parametre, da vi ikke selv har udvalgt dem ud fra analysens formal. Af den
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grund vil vi udelukkende inddrage parametre, sdfremt de er sigende for undersggelsens formal,

og dermed er det en vurderingssag, nar vi gnsker at inddrage statistik.

Validitet og reliabilitet i forbindelse med brug af et web API
Ved brugen af en nyere metode til dataindsamling via web API, er det vaesentligt at overveje

validitet og reliabilitet. For at vurdere dette stiller vi os selv en raeekke spgrgsmal inspireret af

Puschmann og Ausserhofer (2017, s. 151-152).

o Vil det samme dataudtrzk fra Facebooks API give ens resultater, uanset hvem der prg-
ver, og hvornar de prgver?

e Er de malinger, som vi foretager sigende for undersggelsens formal?

e Hvor sveert vil det vaere at lave lignende forskning, der tester resultaterne af undersg-
gelsen?

e Giver de forskellige datavariable mening i forhold til undersggelsens formal?

Vi anskuer ovenstdende spgrgsmal som essentielle i forbindelse med at vurdere kvaliteten af
vores undersggelser. I forhold til dataudtraek fra Facebook, sa kan vi udfgre testen via Fanpage
Karma gentagne gange for derved at se, hvorvidt resultaterne er ens hver gang. Malinger og

datavariable vil lgbende vaere genstand for diskussion, nar disse bringes i anvendelse.

Brugen af SMA og web API er nye metoder og for at sikre en valid undersggelse, integreres disse

i et mixed methods design. Dette beskrives i det fglgende afsnit.

Behovet for metodekombination

Indevaerende projekt tager udgangspunkt i forskelligartede metoder til indsamling af den em-
piri, som er genstand for analysen. Stieglietz et. al. (2014), Puschmann og Ausserhofer (2017)
og Masson (2017) understreger alle, at SMA, big social data og API baseret data ikke har en

selvsteendig plads i videnskaben, og at det derfor er oplagt at kombinere med andre metoder.

[ praksis kan der opsta mange analytiske udfordringer, der ikke omfatter et enkelt men snarere

flere tilgange, hvorfor en kombination af analysemetoder vil veere gavnlig. Pa baggrund af dette
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advokerer Stieglietz et. al. (2014, s. 92) for, at man bgr have et systematisk rammevzaerktgj for
analysen, som kan anvise metodiske retningslinjer tilpasset analysens formal. | samme ombze-
ring understreger de dog, at rammeveerktgjer, der har til formal at skitsere disse videnskabelige
metoder, i hgj grad stadig mangler. Af den grund finder vi det ngdvendigt at definere vores eget
rammeverktgj, som kan indkapsle de relevante faser og omrader, hvortil disse metoder skal

bidrage.
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Figur 3: Undersggelsens grundleeggende faser. Model efter egen tilvirkning.

Inden for undersggelsesomraddet er det vigtigt fra start at definere, hvilke data vi har brug for
for at kunne afdakke dette fyldestggrende. Dataen der indsamles skal stemme overens med
vores problemformulering og dertilhgrende undersggelsesspgrgsmal, og dermed vil disse
danne grundlag for de parametre, som vi gnsker at tracke pa. Under feltet ‘tracking’ hgrer vores
brug af web API, da denne metode faciliterer muligheden for at tracke den data, som vi har
defineret under ‘undersggelsesomrade’. Hertil har vi valgt systemet Fanpage Karma for at sikre
en valid dataindsamling uden fejlagtig programmering. Vi er dog stadig opmaerksomme p3, at
systemet ikke er udviklet med henblik pa at forske, men at det fortrinsvis er et vaerktgj til kom-
merciel brug. Under sortering af data skal vi vurdere, hvorvidt vi gnsker at anvende strukture-
ret og/eller ustruktureret data til at belyse vores undersggelsesomrade, samt hvilke datavari-
able der skal inkluderes for at afdeekke omradet. Angaende valg af analysemetode har der i et
historisk perspektiv veeret en rig tradition for brugen af indholdsanalyse til at kvantificere og
danne sig et overblik over journalistik og medier. Denne metode anskuer vi ligeledes som prak-
tisk anvendelig i forhold til at behandle den ustrukturerede data i form af statusopdateringer,
som vi indsamler via et web API. Dermed skal indholdsanalysen skabe struktur pa det umid-

delbart ustrukturerede, saledes at vi opndr en kvantitativ indsigt i NORD]JYSKE Mediers praksis.

42



Hvordan indholdsanalyse anvendes og hvorfor vi har valgt denne metode vil blive beskrevet

naermere i det kommende afsnit.

Som en del af vores analyse vil vi i indevaerende speciale ggre brug af metoden kvantitativ ind-
holdsanalyse. Indholdsanalysen er udviklet inden for medieforskningen og har traditionelt set
fokus pa massemedieret kommunikationsindhold. Metoden har Igbende veeret under udvikling
og fokuserer dermed ogsa pa webindhold og sociale medier. Formalet med tilgangen er at kvan-
tificere kommunikationsindhold, hvad enten det er tekst, billeder eller lyd for derved at opna

et systematisk overblik (Eskjeer & Helles, 2015, s. 8-9).

Vi er opmaerksomme p3, at begrebet indholdsanalyse ligeledes kan daekke over kvalitative
tekstneere tilgange inden for semiotisk analyse, retorisk analyse, samtaleanalyse og andet, hvor
fa eller enkelte kommunikationsprodukter er genstand for analyse. I indevaerende projekt gn-
sker vi dog at beskaftige os med en stor meengde kommunikationsprodukter, da vi skal tegne
os et repraesentativt billede af NORD]YSKE Mediers kommunikative indhold pa Facebook. I for-

hold til en naermere definition laener vi os op af Eskjaer og Helles’ (2015, s. 11) beskrivelse:

“En videnskabelig metode til kodning, kvantificering og systematisk analyse af sdvel manifest
som latent indhold i et tekstkorpus med henblik pd at drage slutninger om budskaber, kontekst

og kommunikationsprocesser ved hjaelp af statistiske metoder.” (Eskjaer & Helles, 2015, s. 11)

Ved systematisk analyse forstdr vi det som entydige principper for udvelgelse og analyse af
kommunikationsindhold, hvilket i dette speciale vil veere opslag/statusopdateringer fra NORD-
JYSKE Mediers Facebook-side. Vi finder metoden anvendelig, idet den er velegnet til at danne
sig et repraesentativt billede af store maengder af kommunikationsindhold, uden at vi behgver
ga i dybden med alle aspekter af kommunikationen. Ved at kode og kvantificere indholdet, kan
viinddele deti preeformulerede kategorier, som danner grundlag for optalling og dermed ogsa
sammenligning (Eskjeer & Helles, 2015, s. 12). Disse praeformulerede kategorier beskrives neer-
mere i afsnit 4.3 ‘Indholdsanalyse’. Kategorierne er teenkt ind i vores hermeneutiske proces,

hvor teori danner en forstaelsesramme for udvalgelsen af kategorier til indholdsanalysen.
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Som det ses i specialets indledende fase, ggres der bade brug af problemformulering og under-
sggelsesspgrgsmal i projektet. I denne forbindelse er det vigtigt, at indholdsanalysen kan rela-
teres direkte hertil, og at spgrgsmalene ikke stikker i for mange forskellige retninger i forhold
til, hvad denne analysemetode kan deekke. I forhold til vores egne undersggelsesspgrgsmal kan

indholdsanalysen afdaekke fglgende:

o Hvilken type nyheder deler NORDJYSKE Medier pa deres Facebook-side, og hvilke em-

ner er mest populare hos brugerne?

Derudover kan resultaterne fra indholdsanalysen bruges til at sammenholde med NORDJYSKEs
egne formuleringer omkring deres praksis, som afdakkes i et kvalitativt forskningsinterview,

hvor vi dermed opnar et mere nuanceret sammenligningsgrundlag.

Planlaegning og sampling af kommunikationsindhold

[ forhold til planleegning og eksekvering af en indholdsanalyse har vi gjort os en raeekke metodi-
ske overvejelser omkring, hvordan vi sikrer kvaliteten af vores undersggelse. I den forbindelse
indteenker vi et pilotforsgg pa indholdsanalysen, som har til formal at teste vores undersggel-
sesdesign, og hvorvidt dette lever op til formalet. Der er szerligt tre udfordringer, som vi skal

have undersggt, fgr den reelle analyse kan begynde:

o Kan NORDJYSKEs statusopdateringer inddeles i de praeformulerede kategorier?
e Er kodeskemaet overskueligt?

o Fungerer kodeskemaet efter undersggelsens formal?

Ved at udfgre pilotforsgget kan vi fange eventuelle problemstillinger og udbedre disse, sdledes

at vores endelige undersggelse er valid.

Kodeskemaet er vores metode til at registrere indholdselementer og derved organisere dem i
de variabler, som undersggelsen skal afdeekke (Eskjaer & Helles, 2015, s. 67). I vores tilfaelde
registrerer vi dataenhederne i reekker, hvorved vi nemt kan optelle de enkelte variabler. Her

ses et eksempel pa et kodningsskema til at belyse vores case:
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Opslagstype | Nyheds- | Nyheds- | Nyheds- | Nyheds- | Antal interaktioner | Antal
emne 1 emne 2 |(emne3 |emne4 kliks til
website

[ forhold til dette skema vil ‘opslagsstype’ defineres som, hvorvidt NORDJYSKE har gjort brug
af billede, video eller link i deres statusopdatering. Nyhedsemner vil danne ramme for en op-
teelling af, hvilke typer nyheder NORDJYSKE Medier uploader i henhold til vores undersggel-

sesspgrgsmal.

[ analysen vil vi ikke ggre brug af et kodningsskema i traditionel forstand, hvor man ofte koder
via manuel opteelling og dataregistrering via et program som eksempelvis excel. Da vi via Fan-
page Karma og Facebooks API kan indsamle alle NORDJYSKEs statusopdateringer som ustruk-
tureret data for derefter at sortere dem i kategorier. Denne funktion kalder de ‘tagging’, hvor
man samler alle statusopdateringer fra en periode i én liste for derefter at sortere dem i kate-
gorier, man selv har formuleret. Nar statusopdateringerne er sorteret, kan kategorierne kryd-
ses med diverse struktureret data fra Facebooks API som eksempelvis antallet af interaktioner
og kliks. Dermed har Fanpage Karma de funktioner, som vi efterspgrger fra et kodningsskema,
og som vi har beskrevet ovenover. Et eksempel pa hvordan vi “tagger” en statusopdatering kan

findes i Bilag 1.

Undersggelsen har flere dimensioner, idet opslagstype og nyhedsemne giver overblik over hyp-
pighed og frekvens, hvorimod antallet af interaktioner og kliks er kvalitetsparametre, som skal

bruges til at vurdere, hvor populert indholdet er. Dermed kan vores indholdsanalyse belyse:
1. Hvor ofte forekommer et nyhedsemne?

2. Hvor populeert er et nyhedsemne?

Dette er i direkte forleengelse af projektets undersggelsesspgrgsmal.
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En anden vital refleksion omkring undersggelsen er sampling af kommunikationsindhold, hvil-
ket deekker over selektion af data til undersggelsen (Eskjeer & Helles, 2015, s. 50). Her ggr vi os
overvejelser omkring, over hvor lang en periode vi skal udvalge statusopdateringer fra, hvor
mange statusopdateringer vi skal bruge i alt, og hvor mange ressourcer datamangden vil

kraeve. Eskjeer og Helles (2015, s. 50) skriver om samplingens stgrrelse:

“(...)for universitetsopgaver geelder det, at omkring 100 samplingsenheder i de fleste tilfaelde vil
udgpgre et minimum; at 200-250 enheder giver et rimeligt solidt grundlag; alt over er attrdveer-

digt.” (Eskjeer & Helles, 2015, s. 50)

Dette er dog vurderet pa baggrund af avisartikler, og dermed mener vi ikke at samme mangde
gor sig gaeldende for vores tilfeelde. Vi vurderer, at en opteelling af vores kategorier ved status-
opdateringer er mindre ressourcekraevende, end hvis det var hele artikler, og derfor ser vi
gerne en stgrre maengde samplingsenheder. Vi udvealger ud fra en totaltalling, hvilket vil sige
at altindhold inden for en given periode vil veere genstand for analyse. Vi vaelger dette frem for
en stikprgveudvalgelse, da vi mener, at en totaltaelling vil veere mere repraesentativ, og vi und-

gar fejl i udveaelgelsesprocessen.

Vi vurderer, at et single casestudie vil ggre indholdsanalysen mindre kompliceret, da vi ikke
skal vurdere de enkelte medier over for hinanden, og at det dermed kun er NORDJYSKE Medier
som enkeltaktgr, der er relevant. I de kommende afsnit vil vi argumentere for, hvorfor vi gnsker
at kombinere kvantitativ indholdsanalyse med et kvalitativt interview for derved at hgjne un-

dersggelsens kvalitet.
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For at undersgge NORDJYSKE Mediers egen overvejelse om praksis vaelger vi at foretage et
forskningsinterview, hvorigennem vi gnsker at fa indsigt i, hvordan NORDJYSKE Medier teenker
nyhedskriterier pa Facebook kontra deres gvrige platforme og hvordan de tenker strategisk
kommunikation pa deres Facebook-side, og om indhold prioriteres efter, om det vil blive popu-

leert pa Facebook.

Vi gnsker at benytte interviewet som metode til indsamling af empiri, da vi gnsker at benytte
metodens evne til at producere viden socialt pa baggrund af interaktionen mellem os som for-
skere og Social Medie redaktgr Jeanett Harald Schmidt fra NORD]JYSKE Medier. Ved brug af et
enkeltmandsinterview sgger vi at opna en personlig kontakt mellem os som interviewere og
interviewpersonen, da det giver forudsatninger for at fa adgang til den respektive interview-
persons livsverden, da den enkelte deltager har god plads til taletid og mulighed for at udtrykke
sig mere dybdegaende end tilfeeldet ved et fokusgruppeinterview (Halkier, 2002, 15-16). Ved
at foretage et interview sgger vi som forskere at opna dybdegdende beskrivelser af feenomener
fra informantens livsverden i form af eksempelvis holdninger. Dette g@res ved at stille spgrgs-
mal til informanten og derefter fortolke meningen med individets forhold hertil (Kvale & Brink-

mann, 2009, s. 19).

"interviewviden konstrueres socialt i samspillet mellem interviewer og interviewperson. Den re-
sulterede viden er ikke blot noget, der bliver fundet, gravet op eller er givet, men noget, der ska-
bes aktivt gennem spgrgsmdl og svar (...)"

(Kvale & Brinkmann, 20009, s. 72).

Som Kvale og Brinkmann (2009) beskriver, sa er vi opmaerksomme p3, at viden skal skabes
gennem spgrgsmal og svar. En grundforudsaetning for et vellykket interview er derfor, at for-
skeren har opstillet krav til interviewet, da det skal kunne rykke forskningen videre og bidrage
med ny viden om den givne situation. Interviewet skal have pragmatisk og kommunikativ vali-
ditet, og derfor er interviewet gyldigt, fordi det giver os viden om menneskers livsverden og

pavirker teoriudvikling, teenkning og handlen inden for et givent omrade. Forskningsinterviews
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kan befinde sig pa et kontinuum fra et relativt ustruktureret interview, hvor forskeren har for-
beredt fa spgrgsmal til et meget struktureret interview, hvor der er planlagt en raekke styrende
spgrgsmal. I denne forbindelse er det forskeren, der skal vurdere hvilken interviewform, som
projektet kraever pa det pagaldende tidspunkt (Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 34). For at
undersgge NORDJYSKE Mediers overvejelser om praksis, har vi valgt at benytte et semistruk-
tureret interview, da vi gnsker, at det skal forlgbe som en interaktion mellem vores spgrgsmal
og interviewpersonens svar. Vores spgrgsmal er planlagt og nedfzeldet i en interviewguide (Bi-
lag 2) (Tanggaard & Brinkmann, 2010, s. 36). Vi vaelger at ggre brug af et semistruktureret in-
terview, da vi gennem situationsanalysen og indholdsanalysen gnsker at opna en forforstaelse
for NORDJYSKE Mediers praksis i forhold til brug af Facebook, og herved allerede har forstaelse
for vores genstandsfelt. Dette stemmer overens med Tanggaards og Brinkmann (2010) over-
bevisning om, at man som forsker bgr ggre sig det klart, hvad man gnsker at vide noget om fgr,
man overvejer, hvordan man bedst mulig opnar den gnskede viden (Tanggaard & Brinkmann,
2010, s. 37). Interviewguiden er inddelt i fire temaer, som er udviklet pa baggrund af specialets
problemformulering samt forstdelser fra situations- og indholdsanalysen omhandlende:
NORD]JYSKE Mediers prioritering af kanaler, nyhedstyper, nyhedskriterier og strategisk kom-
munikation. Vi vil afslutningsvist i interviewet praesentere resultater af situations- og indholds-
analysen for Social Medie redaktgr Jeanett Harald Schmidt, hvor vi gnsker at opna indblik i hen-
des overvejelser omkring NORDJYSKE Mediers praksis. Denne del af interviewet vil naermere

fungere som en samtale omkring vores observationer.
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Dette afsnit har til formal at redeggre for, hvorledes vi i indevarende speciale kombinerer me-
toder samt hvilket formal, vi har med dette. Vi finder det essentielt at bergre dette emne, da
kombinationen af metoder danner grundlaget for vores dataindsamling, som er genstand for

vores analyse.

[ projektet ggr vi brug af bade kvantitative og kvalitative metoder, hvor Social Media Analytics,
indholdsanalyse og et kvalitativt forskningsinterview skal berige hinanden. Kombinationen
mellem kvantitativ og kvalitativ data kan vere seardeles gunstig, da de supplerer hinanden og
tilbyder et rigere og mere nuanceret datasaet, som giver en gget forstdelse af problemstillingen
(Eskjeer & Helles, 2015, s. 126). Formalet med kombinationen er for os ikke at krydstjekke kom-
plementzere dataseet via malinger men snarere, at vi gnsker supplerende viden via yderligere
data. Vi mener, at vores valg af metoder tjener dette formal, da den enkelte metode bibringer
viden om undersggelsesomradet, som de andre ikke formar. Dermed kan vi opna en stgrre og

mere sammensat helhedsforstaelse af det undersggte.

For at opna denne helhedsforstdelse og at validere undersggelsen, bgr vi kombinere metoderne
i et design, som giver mening for at kunne opna tilstraekkelig indsigt i NORD]JYSKE Mediers brug
af Facebook. Vi anskuer denne kobling som en integration af metoder, som skal bygge bro mel-
lem enkeltdelene for derved at skabe en helhed i en hermeneutisk proces. I forhold til metode-
integration omhandler dette forholdet mellem metoderne i sig selv (Frederiksen, 2013, s. 22-
23). Vi gnsker at opstille metoderne i et sekventielt undersggelsesdesign, hvor den ene fase
beriger den naeste, og hvor raekkefglgen er fastlagt og velargumenteret. Gennemfgrelsen af den
sidste undersggelse er dermed afhangig af den fgrstes resultater, uden at dataen ngdvendigvis
er koblet direkte sammen. Den data som indsamles via metoderne er adskilte, hvor vi via en
analyseintegration skal skabe sammenhang mellem flere analytiske faser, som er metodisk af-
haengige. Det vil sige, at selvom Social Media Analytics data og interview data er indsamlet for-
skelligt og vil blive behandlet i forskellige analytiske faser, sa vil disse indtenkes i en stgrre
sammenhaeng og blive konkluderet pa i henhold til problemformuleringen med dertilhgrende

undersggelsesspgrgsmal. Jaevnfgr Frederiksen (2013, s. 23) kan dette anskues som en dobbelt
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analyseproces, hvor resultaterne fra den enkelte analysedel bruges som afsat for en fornyet

analyseproces pa tvers af dataszet.

Seerligt det videnskabelige interview spiller en essentiel rolle i metodekombinationen, hvor vi
efter de kvantitative indsamlinger retter henvendelse til producenten af kommunikationsind-
holdet for derved at fa deres svar pa indholdssammensaetning og form. Da projektet kredser
omkring en praksis pa sociale medier, mener vi, at en metodekombination hvor vi bade opnar
teknisk og menneskelig indsigt i praksissen er at foretraekke. Derfor skal Social Media Analytics
og indholdsanalyse bidrage til én vinkel pa praksissen, hvor interviewet skal berige denne
kvantitative data med nuancer og nye vinkler. Denne kombination mener vi vil vaere adeekvat i
henhold til at tegne et helhedsbillede af, hvordan Facebook bruges af NORDJYSKE Medier. Hele
formalet med vores undersggelsesdesign er at lade metoderne kompensere for hinandens
svagheder for derved at gge validiteten af den samlede undersggelses resultater. Kombinatio-
nen mellem kvantitative og kvalitative metoder er hyppigt set og har til formal at bergre samme
forskningsgenstand for derved at tegne en sa praecis og valid beskrivelse af fenomenet som

muligt (Frederiksen, 2013, s. 26).

Dette kapitel har preesenteret specialets metodiske fundament ud fra en videnskabelig og ope-

rationel vinkel. I fglgende kapitel prasenteres specialets analyse.
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I indeveerende kapitel praesenteres specialets analyse. Denne vil indeholde en situationsana-
lyse, en indholdsanalyse og en analyse med udgangspunkt i de foregdende analysers resultater
satirelation til NORDJYSKE Mediers overvejelser om praksis. Disse overvejelser erhverves gen-
nem et kvalitativt forskningsinterview. Vi vil fortlgbende traekke pa den viden og de erfaringer,
som vi tilegner os undervejs i processen samt diskutere og reflektere over de analytiske fund,
der efterfglgende indgar i besvarelsen af problemformuleringen. Kapitlet ‘Specialets placering
i forskningsfeltet’ benyttes som teoretisk afsaet, da vi lgbende vil inddrage og udbygge kilder
fra kapitlet til at analysere os frem til en bagvedliggende forklaring af empirien ved at kombi-

nere denne med specialets teoretiske ramme.

Specialets analyse bestar af en kombination af kvantitative- og kvalitative betragtninger, da vi

gennem en metodekombination gnsker at anskue problemformuleringen:

Hvordan anvender NORDJYSKE Medier Facebook til at formidle journalistik i en branche,

der er under pres og hvilke muligheder samt udfordringer finder vi i denne forbindelse?

Analysen struktureres ud fra problemformuleringens undersggelsesspgrgsmal, hvor besvarel-

sen af disse vil udggre dens tre dele.
Da analysen i hgj grad indeholder erfaringsfjerne begreber i relation til Facebook, vil vi indlede

analysen med en begrebsafklaring, som har til formal at opremse og precisere de funktioner,

som ligger bade manifest og latent.
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Dette afsnit har til formal at afklare forskellige Facebook-begreber som lgbende vil blive an-
vendt i analysen af NORDJYSKE Mediers Facebook-side ‘NORDJYSKE'. Vi vurderer, at det er es-
sentielt at klarleegge aspekter af Facebooks tekniske infrastruktur, og anvendelse, da dette er
centralt for specialet i forbindelse med undersggelsen af, NORDJYSKE Mediers Facebook-prak-
sis. Vi mener, i lighed med Briigger (2013, s. 39-49), at enhver analyse, hvori Facebook indgar
som komponent, bgr indledes med en kort redeggrelse for, hvilke handlemuligheder Facebook
tilbyder pa det pageldende tidspunkt. Dette vurderer vi, da Facebook siden dets oprindelse i
2004 har udviklet sig meget pa relativt kort tid. Hermed bliver det ngdvendigt at have et ind-
gdende kendskab til, hvordan Facebooks funktioner ser ud pa et givent tidspunkt, nar det an-
vendes i analyser. Dette vurderer vi, da vi i lighed med Finnemann (2005) har en antagelse om,
at medier i en vis udstreekning indeholder en materialitet, mens vi tilskriver os Couldrys (2012)
pointe om, at denne materialitet skal undersgges i praksis. I dette speciale gnsker vi dog at af-
graense os til at afklare de funktioner og begreber, som er inddraget i den kommende analyse
med seaerlig fokus pa virksomheders handlemuligheder. Dette speciale vil benytte de danske

versioner af Facebooks begreber.

Facebook-side

Sider er tilegnet brands, virksomheder, organisationer og offentlige personer, som gnsker en
tilstedeveaerelse pa Facebook, hvorimod profiler repraesenterer enkeltpersoner. Alle, der har en
Facebook-konto, har mulighed for at oprette en side, hvor brugere kan ‘synes godt om’ denne

side og derved modtage opslag fra siden i deres nyhedsstrgm [Link 10].

‘Synes godt om’ + fglgere

Hvis en bruger vil stgtte en side og se opdateringer derfra i sin nyhedsstrgm, kan brugeren
veelge at ‘synes godt om’ siden. Hvis en bruger gerne vil se opdateringer fra en side, men ikke
‘synes godt om’ den, kan man veelge at fglge siden. Hvis brugeren ‘synes godt om’ en side, fglges
den automatisk, hvilket betyder, at brugeren kan se opslag derfra i sin nyhedsstrgm [Link 11].
Personer, der ‘synes godt om’ en side, og dennes venner kan fa opdateringer fra siden i deres

nyheder. Dette kan lade sig ggre da Facebooks algoritme bevirker, at en interaktion kan med-
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fare at ens Facebook-venner kan se, at man interagerer med noget, hvilket ggr at det ogsa hav-
ner i deres nyhedsstrgm, selvom de ikke ngdvendigvis har en interesse i nyheden. Facebooks

algoritme beskrives neermere senere i indeveaerende afsnit.

Opslag

Et opslag, ogsa kaldet en statusopdatering, beskrives af Facebook som en funktion til at holde
kontakten med malgruppen, uanset om det drejer sig om brancherelateret indhold eller opda-
teringer om, hvad virksomheden foretager sig. Et opslag kan udformes som tekst, billeder, bil-

ledalbum, video, diasshow, live-video, link-opslag, tjek-ind, fglelse/aktivitet [Link 12].

Reaktioner

‘Synes godt om’ kan benyttes, nar en bruger vil fortelle, at vedkommende kan lide et givent
opslag. Det er dog ogsa for relativt nyligt blevet muligt at nuancere, hvordan man reagerer pa
et opslag ved brug af de sdkaldte ‘reaktioner’. Der findes seks ‘reaktioner’: synes godt om-, vild

med-, haha-, wow-, ked- og vred-humgrikon. Det er kun muligt at vaelge én reaktion pr. opslag

[Link 13].
-~ - o
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Figur 4: De seks typer af Facebook-reaktioner.

Interaktionsmuligheder
Facebook besidder interaktionsmulighederne: Kommentering af brugeres/siders indhold, ‘sy-

nes godt om’/reaktioner, deling af indhold og tagging af personer i indhold.

Nyhedsstrgm

De historier, der bliver vist i brugerens nyhedsstrgm, bestemmes af brugerens kontakter og
aktivitet pa Facebook. P4 denne made far brugeren vist flest historier, som Facebook vurderer
interesserer denne. Disse opslag er sdledes fra venner og sider, som brugeren interagerer mest

med. Antallet af kommentarer og reaktioner pa et opslag, og hvilken type opslag det er (eksem-
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pelvis billede, video, tekst), har ogsa indflydelse pa, om det vises i brugerens nyhedsstrgm. Ny-
hedsstrgmmen indeholder historier om venners aktivitet, herunder om disse venner ‘synes
godt om’ eller kommenterer opslag fra folk, brugeren ikke er venner med. Af og til vil en histo-
rie, som brugeren allerede har set, blive flyttet op gverst i nyhedsstrgmmen, fordi mange af
brugerens venner ‘synes godt om’ den eller har kommenteret den. Pa denne made far brugeren
vist de populeere historier og samtaler, som vennerne interagerer mest med [Link 14]. Det er
muligt for brugerne at skifte mellem, hvorvidt man gnsker at se ‘populare historier’ eller ‘se-
neste’. ‘Populere historier’ viser de mest populeere historier fra brugerens venner, sider og
grupper gverst i nyhedsstrgmmen. ‘Seneste’ viser historier fra brugerens venner, sider og grup-
per i den raekkefglge, de er slaet op [Link 15]. Det er dog vigtigt at papege, at selvom brugeren
veelger at se ‘seneste’ historier, sa er ogsa disse omfattet Facebooks algoritme. Hvis en bruger
gnsker at holde sig opdateretirealtid, kan man holde gje med ‘tickeren’. Tickeren viser: seneste
nyhedshistorier, venners opslag, synes godt om og kommentarer og nye billeder fra dine ven-

ner [Link 16].

Facebook algoritme

[ forleengelse af ovenstaende begrebsafklaring omhandlende brugerens nyhedsstrgm, mener
vi, at det er essentielt at afklare, hvorledes Facebook vurderer, hvad der er relevant for bruge-
ren at se i dennes nyhedsstrgm. Dette ggres ved brug af artiklen THE WORLD OF EDGERANK:
RHETORICAL JUSTIFICATIONS OF FACEBOOK’S NEWS FEED ALGORITHM (Birkbak & Carlsen,
2016). For at indholdet i brugerens nyhedsstrgm skal have mest mulig relevans og gge sand-
synligheden for en involvering i disse opslag, rangerer Facebook indholdet i en brugers net-
veerk gennem en algoritme - en matematisk formel. Algoritmens preecise funktion er en forret-
ningshemmelighed, men Facebook indrgmmer offentligt, at de fra tid til anden justerer algorit-
men. Da algoritmen er en forretningshemmelighed, er der derfor heller ikke fuldstaendig enig-
hed om algoritmens helt pracise indhold. Algoritmen er hgjt kompleks og i et interview i 2013
udtalte en fgrende systemingenigr hos Facebook, Lars Backstrom, at algoritmen pa davaerende
tidspunkt havde omkring 100.000 vaegtende faktorer indregnet [Link 19]. Der er dog enighed
om, at algoritmen er bygget op omkring fire variabler: ‘Relationen mellem afsender og modta-
ger’, ‘Tidligere interaktion med opslagstypen’, ‘Maengden af og formen for feedback’ og ‘Tids-
punktet for opslaget’. Det er saledes forholdet mellem disse variabler, der bestemmer om og i

hvilken reekkefglge, at opslag skal vises i en brugers nyhedsstrgm.
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Relationen mellem afsender og modtager

Denne variabel forklares som den made Facebook, hvorpa opfatter taetheden af en relation og
dermed vigtigheden af denne relationen for Facebook-brugeren. En Facebook-bruger ekspone-
res sdledes i hgjere grad for opslag, der relaterer sig til brugere eller sider, som brugeren jeevn-
ligt interagerer med. Eksempler pa interaktion er at like eller kommentere opslag, kliks pa bil-
leder og/eller links for at leese en artikel, brugeren eller siden har delt. Det samme geaelder ved

besg@g pa brugere eller siders profil.

Tidligere interaktion med opslagstypen
Facebooks algoritme ser p3, hvilke opslagstyper en bruger typisk interagerer med. Interagerer
du mest med billeder, sa vil algoritmen prioritere billeder i din nyhedsstrgm, interagerer du

mest med video vil du fa vist flere video-opslag i din nyhedsstrgm osv.

Mzngden af og formen for feedback

Far et opslag god feedback i form af interaktioner, sa gges sandsynligheden for at opslaget vises
i brugerens nyhedsstrgm, endnu mere. Forskellige interaktionsformer vagter ligeledes forskel-
ligt. Delinger veegtes hgjest, da en deling vidner om, at brugerne aktivt vil formidle opslaget
videre. Kommentarer veegter mindre end delinger, men vidner stadig om, at opslaget har vakt
brugernes interesse. ‘Synes godt om’ af opslag vaegter mindst, mens en ‘reaktion’ vaegter lidt

hgjere, da brugeren skal tage aktivt stilling til opslaget.

Tidspunktet for opslaget

Algoritmen maler ogsa levetiden pa forskellige opslag. Grundlaeggende vurderes et opslag hg-
jere jo nyere det er, da Facebook mener, at det i sa fald ma vaere mere aktuelt og relevant for
brugerne. Et opslag kan dog sagtens vises dage efter, hvis brugerens relation til brugeren eller

siden, som poster, er staerk og at opslaget har modtaget god feedback.
Sdledes bestemmer algoritmen om et givent opslag, som en bruger eller en side genererer, bli-

ver til et opslag som eksponeres i andres nyhedsstrgm. Det er derfor, at man hyppigere oplever

opslag fra nogle frem for andre. Algoritmer kan sdledes ses som et klart eksempel pd, hvordan
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Keen (2012) mener, at internettet nu er gaet fra web 2.0 til web 3.0. Hvor computeren nu, lige-
som mennesket, kan fortolke og vurdere information og derefter generere og distribuere ind-

hold, der er tilpasset brugernes behov.

Annoncer

Facebook har i forbindelse med ‘sider’ stillet en reekke markedsfgringsmetoder til radighed for
indehaverne af en side. Siderne har saledes muligt at ksbe annonceplads pa Facebook bade som
en annonce i en defineret annoncespalte til hgjre for brugerens nyhedsstrgm, men ogsa via
‘sponsorerede opslag’. Sponsorerede opslag figurerer som almindelige opslag i brugerens ny-
hedsstrgm blot med en lille notits om, at opslaget er ‘sponsoreret’ [Link 17]. Facebook-sider
har eksempelvis mulighed for at tilfgje et “boost” til deres opslag. Boostede opslag vises hgjere
oppe i brugernes nyhedsstrgm, sa der er stgrre chance for, at sidens malgruppe ser opslaget
[Link 18].

Opsamling

Ovenstdende afklaring omkring Facebooks tekniske infrastruktur, og anvendelse har givet os
indsigt i, hvordan NORDJYSKE bgr veere opmaerksomme p4, at de historier, der bliver vist i bru-
gerens nyhedsstrgm, bestemmes af brugerens kontakter og aktivitet pa Facebook. Facebooks
algoritme vurderer sdledes, hvad der interesserer brugeren ud fra fire variabler: ‘Relationen
mellem afsender og modtager’, ‘Tidligere interaktion med opslagstypen’, ‘Maengden af og for-
men for feedback’ og ‘Tidspunktet for opslaget’. Disse variabler er saledes veasentlige at have
in mente i forbindelse med NORDJYSKESs strategiske tilrettelaeggelse af distributionen af nyhe-
der, da disse variabler er afggrende for hvor mange brugere, der eksponeres for NORDJYSKEs

opslag.
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Denne analysedel har til formal at give os et indledende indblik i NORDJYSKE Mediers praksis
pa Facebook. Med denne analyse sgger vi i relation til vores problemformulering at opna neer-
mere indsigt i, hvordan NORDJYSKE Medier anvender Facebook til at distribuere journalistik
samt hvilke resultater der kommer som fglge af deres aktiviteter, herunder at opna indsigt til

at besvare vores undersggelsesspgrgsmal:

o Hvilken type Facebook-opslag uploader NORD]JYSKE Medier pa deres Facebook-side og

hvad er mest populeert?

Vi gnsker at besvare dette undersggelsesspgrgsmal, da det kan lede os et skridt nzermere mod
at besvare vores problemformulering, hvor denne situationsanalyse har til formal at give os
indblik i, hvordan NORDJYSKE Medier pa nuveerende tidspunkt anvender Facebook til at for-

midle journalistik, samt hvilke muligheder og udfordringer der opstar i denne forbindelse.

For at opna indblik i dette, vil vi inddrage statistikker omkring NORDJYSKE Mediers generelle
brug af Facebook samt deres resultater herpa. Tilgangen er observationsbaseret, hvor vi gen-
nemgar vores dataudtrak fra Facebooks API og ggr os nogle analytiske fund, som bliver sat i
relation til eksisterende forskning omkring, som kan belyse de bagvedliggende arsager for tal-
lene. Statistikkerne som anvendes er udvalgt subjektivt, da det ikke har veeret muligt at finde
litteratur, som kan stgtte udveelgelsen. Qua vores professionelle erfaringer mener vi dog, at vi
kan bringe en forstdelseshorisont omkring kommerciel brug af sociale medier i spil, som kan
kvalificere succesparametre for brug af Facebook. Inddragelsen af tal og statistikker vil ske 1g-
bende, hvor vi vil argumentere for de konkrete valg. Denne analyse beror pa Social Media Ana-
lytics, som er beskrevet i det tidligere metodeafsnit (Jeevnfgr afsnit 3.3), hvor dataindsamlingen
sker via et web APIL. Dermed er visse valg ogsa baseret pa de muligheder, som faciliteres af vores
veerktgj til dataindsamling. Dokumentation for statistikkerne har vi udarbejdet i excel og kan
findes i bilag 3. Denne lgsning er ngdvendig, da vi ikke kan give direkte adgang til tallene via
Fanpage Karma. Vi gnsker dog transparens i forhold til disse statistikker, og derfor har vi bade

screenshots og manuelle indtastninger af statistikkerne i excel.
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Begrebsafklaring for situationsanalyse

Indledningsvist finder vi det essentielt at beskrive, hvilke statistikker vi gnsker at traekke fra
Fanpage Karma, samt hvorfor vi finder netop disse relevante. Dette gg@res, da vi mener at for-
staelsen af de enkelte statistikker er grundlaeggende for at kunne anvende dem konstruktivt. Af
den grund bringer vi her en beskrivelse af de forskellige parametre, som vil blive anvendt i
denne situationsanalyse. Ligesom det er tilfeeldet i Facebook begrebsafklaringen, vil indevae-

rende afsnit ggre brug af de danske udgaver af Facebook termerne.

o Statusopdateringer/opslag: Alle opslag som er postet pA NORDJYSKE Mediers Face-
book-side ‘NORDJYSKE’ inden for perioden. Dette teller alle typer af opslag som eksem-
pelvis, links, video, billeder etc.

o Fglgere: Alle som ‘synes godt om’ NORDJYSKE pa Facebook og dermed fglger siden.
Denne statistik medtager vi, da den er betegnende for antallet af faste fglgere, hvilket
kan sammenlignes med en avis’ oplagstal.

o Interaktioner: Daekker over akkumulationen af reaktioner (‘synes godt om’-, vild med-
, haha-, wow-, ked- og vred-emojis), kommentarer og delinger. Statistik omkring inter-
aktioner finder vi veesentligt, da de kan give os indsigt i maengden af brugerinvolvering
pa Facebook-siden, og hvilken indflydelse dette har pa distributionen af journalistik.

« Link-klik: Unikke kliks pa et opslag der indeholder et link, som sender brugeren videre
til en hjemmeside, hvilket giver ggede annonceindteegter for NORD]JYSKE Medier.

o Raekkevidde: Antallet af unikke brugere, som en Facebook-side er ndet ud til. Dette kan
bade telles ved enkeltopslag, men ogsa som hvor mange siden er ndet ud til pa en hel
dag. Denne statistik er interessant i forhold til, hvor langt NORDJYSKE nar ud via deres
aktiviteter, og hvor mange der ser dem dagligt.

o Eksponeringer: [ modsatning til reekkevidden teeller eksponeringer ikke unikke bru-
gere men bare, hver gang nogen er blevet eksponeret for siden. Dermed kan en side godt
have en raekkevidde pa 1000 brugere, men et samlet antal eksponeringer pa 3000. I sa
fald vil den enkelte bruger gennemsnitligt veere eksponeret tre gange. Vi mener, at
denne statistik kan veaere med til at nuancere raekkevidden, da én bruger sagtens kan

leese flere nyheder pa en dag.
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Kilden og tolkningen af begreberne er vores datasoftware Fanpage Karma, som vi bruger til at

facilitere adgangen til Facebooks web API [Link 20].

NORDJYSKEs aktiviteter pa Facebook

| forbindelse med at danne os et overblik over NORDJYSKE Mediers aktiviteter pa Facebook,
har vi foretaget en dataindsamling via Facebooks web API for derved at fa adgang til en stor
mangde statistikker, som kan veere sigende for deres praksis i forbindelse med formidling af
journalistik pa Facebook. I Facebooks API er der mulighed for at traekke mange forskellige data,
som skal struktureres. Dette har vi gjort via Fanpage Karma, hvor vi ved brug af vores praktiske
erfaring med Facebook som kommercielt virkemiddel, har udvalgt en reekke parametre, som vi

mener giver et fyldestggrende billede af NORD]JYSKE Mediers aktiviteter pa Facebook.

Alle statistikker og tal som bringes i denne analyse er baseret pa perioden 1. april 2016 - 1. april
2017. Vi har valgt at analysere et helt ar, da vi gnsker at tegne et repraesentativt billede af
NORDJYSKE Mediers nuvarende brug af Facebook, hvor vi vurderer at én maned eller tre ma-

neder vil vare for snaevert i forhold til en valid undersggelse af netop dette omrade.

TABLE CHART BOARD ANALYSIS HISTORY MATRIX REPORTS £4/116 - 41117
Profiles (1) £*
& Excel
# SELECT PERFORMANCE INDICATORS Profile Name v
Z-SO NORDJYSKE 40k 16k 31k 86 373k 11k 0.35% 75k 21k 1231M

Average values 40k 16k 31k 86 373k 1.1k 0.35% 75k 21k 1231M

Figur 5: Statistikker for NORDJYSKE Mediers brug af Facebook.

Obs: Tal er afrundet - preecise tal findes i Bilag 3.

Ser vi naermere pa disse statistikker, som vi har udtrukket fra Facebook, sa tegner der sig et
billede af, at NORD]JYSKE Medier har veeret szerdeles aktive pa deres Facebook-side i Igbet af
det seneste ar. Pa en gennemsnitlig dag producerer de 8,55 opslag, hvilket giver et total pa 3131

opslag pa et ar. De mange opslag er sigende for en generel udvikling i journalistisk praksis som
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folge af internettets fremtradende rolle. Hartley (2012, s. 142) papeger, at nyheder i hgjere
grad deles op i bidder, hvor kilder og nye oplysninger omkring en sag publiceres én for én. Dette
bevirker konstante deadlines og gget hastighed i nyhedsproduktionen, hvilket ogsa kan ses pa
Facebook med de 8.55 daglige opdateringer i gennemsnit. Den store aktivitet har medfgrt, at
NORDJYSKE samlet set har faet 123.074.369 eksponeringer i Igbet af aret. Vi er dog kritiske
over for dette tals repraesentativitet for distributionen af journalistik, da tallet ogsa teeller de
eksponeringer, som kommer via betalt annoncering, hvor NORDJYSKE er afsender [Link 20]. Vi
iveerksatte derfor en ny undersggelse, hvor vi indsamlede forskellige statistikker omkring an-
tallet af eksponeringer, hvor vi bade medtog antallet af betalte eksponeringer og samlet antal

eksponering, for derved at opnd et mere nuanceret billede pa tilblivelsen af det hgje tal.

TABLE CHART BOARD ANALYSIS HISTORY MATRIX REPORTS & 4116-4117
Profiles (1) £
& Excel
# SELECT PERFORMANCE INDICATORS Profile Name v
?‘30 NORDJYSKE 1231M n7z7m 121.7M 64.5M

Average values 1231M 17.7M 121.7M 64.5M

Figur 6: Overblik over NORDJYSKESs antal af betalte eksponeringer.

Obs: Tal er afrundet - preecise tal findes i Bilag 3.

Ud fra denne statistik kan vi faktisk se, at ca. 64.500.000 eksponeringer kommer via betalt di-
stribution af indhold. Hvad der er i journalistisk henseende, i forhold til at gge nyhedernes raek-
kevidde, og hvad der er reklamer for NORDJYSKE, har vi dog ikke haft mulighed for at under-
sgge, men det er et vigtigt aspekt at overveje i den samlede statistik, da det skaevvrider billedet
af, hvor stor effekt deres distribution af nyheder har. Dette aspekt er saledes noget, som vi gn-
sker at fa belyst i analysedel 3, hvor interviewet med NORDJYSKE Mediers social medie redak-

tgr, skal give os yderligere indblik i deres praksis omkring betalt distribution.

Den store maengde eksponeringer har affgdt en stor veekst pA NORD]YSKEs side, hvor 15.748

af deres 40.479 fglgere er kommet til i den periode, hvor vi har indsamlet dataen fra (Bilag 3).
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Vi kan udlede, at NORDJYSKE generelt har en stor bergringsflade via Facebook, og et enkeltop-
slag har en gennemsnitlig reekkevidde pa 20.599 brugere, hvilket bevirker at de pa en alminde-
lig dag nar ud til 75.328 unikke brugere - det skal dog navnes, at de samme brugere kan blive
eksponeret flere gange. Netop denne store raeekkevidde, som kan opnds pd Facebook er en af de
centrale muligheder, som mange nyhedsorganisationer gnsker at opna ved brug af denne digi-

tale mellemmand (Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 10).

Demografisk sammensatning

Vi gnsker at opna et gget indblik i, hvem NORDJYSKE kommunikerer til og hvem der interagerer
med opslagene. Af den grund har vi valgt at inddele den demografiske sammensatning i disse
tre kategorier: ‘fglgere’, ‘hvem ndr de ud til’ og ‘hvem interagerer med dem’ for at tegne et nuan-
ceret billede af hvem, der konsumerer de nyheder NORDJYSKE distribuerer. Al dataen herfra
er indsamlet d. 21 april 2017 og gar 28 dage tilbage. Dette er grundet nogle tekniske begraens-
ninger i Facebooks API, hvor det ikke har veeret muligt at tage en stgrre periode. Alle statistik-

ker findes i Bilag 4.

City Your Fans

Figur 7: Top 10 byer hvor brugere som ‘synes godt om’ siden bor.
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Generelt tegner der sig et billede af, at stgrstedelen af dem der fglger og interagerer med NORD-
JYSKEs Facebook-side kommer fra Nordjylland, hvilket vi finder naturligt, da NORDJYSKE, som
navnet indikerer, er et regionalt medie. Modsat deres avisabonnement har de via Facebook mu-
ligheden for at krydse lokale, regionale og nationale graenser med deres historier, hvilket ogsa
ses i den data vi har. Eksempelvis har NORDJYSKE nzesten 2.000 fglgere fra Kgbenhavn, som er
den by, hvor de er ndet ud til neestflest fra. En forklaring herpa kan veere, at disse fglgere er
nordjyder i eksil, der har interesse for deres gamle lokalomrade, men der kan selvfglgelig ogsa
vaere andre arsager, som vi ikke gnsker at gd i dybden med i dette projekt, da vi i denne forbin-

delse gnsker at afgraense vores fokus pA NORD]JYSKE Mediers praksis og ikke brugernes.

Facebooks algoritme bevirker, at en interaktion kan medfgre at ens Facebook-venner kan se, at
man interagerer med noget, hvilket ggr at det ogsa havner i deres nyhedsstrgm, selvom de ikke
ngdvendigvis har en interesse i nyheden (Jeevnfgr afsnit 4.1 - Facebooks algoritme). Derfor an-
tager vi, at der i mange tilfeelde vil veere en diskrepans i, hvem man nar ud til, og hvem der
interagerer. Dette ses ogsa i forhold til NORDJYSKEs Facebook-side, hvor Kgbenhavn kun far
en fjerdeplads ved interaktion, selvom de har andenpladsen i raeekkevidde. Dette kan ses i lyset
af nyhedskriterierne, som er beskrevet af Kramhgft (2000, s. 69-70). Her betegnes identifika-
tion som et vigtigt parameter, og dette er isar geografisk bestemt. Dermed vil Kgbenhavnere
uden tilknytning til Nordjylland ikke veere lige sa tilbgjelige til at interagere med et opslag fra
NORD]JYSKE, som en nordjyde vil. Samme mgnster ggr sig igvrigt geeldende for Aarhus, hvor

der ogsad forekommer en stor reekkevidde, men manglende interaktion.
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City People Reached City People Engaged

Figur 8 og 9: Paviser diskrepans mellem hvem NORDJYSKE nar ud til, og hvem der interagerer.

Ud fra vores undersggelse af aldersfordeling og ken, kan vi ogsa se en vasentlig forskel i de tre
statistikker, der er udarbejdet. Generelt set har de en overreprasentation af kvinder i forhold
til landsgennemsnittet, nar det gaelder fglgere. Derudover er det et modent publikum de appel-
lerer til, hvor de 45-54 arige er dominerende. Ser vi pa, hvem der eksponeres, sa er fordelingen
mere jevn, selvom kvinderne stadig er dominerende. Her er der ogsa en naesten 100% ligelig
fordeling mellem aldersgrupperne 25-34 ar, 35-44 ar og 45-54 ar, hvilket understreger den
diskrepans, der kan veaere mellem fans og raeekkevidde som fglge af Facebooks algoritme. Igen
ser vi en stgrre sammenhaeng mellem fglgere og interaktion, hvor kurverne i hgj grad er sam-
menlignelige. Dette ser vi som et kvalitetstegn for NORD]YSKE, da vi sdledes kan udlede, at dem

som interagerer med deres indhold er de samme som dem, der fglger dem.
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The people who like your Page

16%

0,
Women e 12%
9% 8%
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Your Fans 7% 7% 7%

Figur 10: Demografisk sammensatning for NORDJYSKEs Facebook-fglgere.

The number of people your post was served to in the past 28 days.
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Figur 11: Demografisk sammensaetning for de brugere, som er eksponeret for NORDJYSKE de seneste 28 dage.

Frad. 21/4.

The people who have liked, commented on, or shared your posts or engaged with your Page in the past 28 days.
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Figur 12: Demografisk sammensaetning for de brugere, som har interageret med NORDJYSKE de seneste 28

dage. Fra. 21/4.
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Ovenstdende figurer er dokumentation for den demografiske sammensatning og er hentet via
Facebook Insights, som er mediets eget datasystem, som kan give sideejere, administratorer og
redaktgrer indblik i statistikker omkring brugere og siden generelt [Link 21]. Adgangen til si-
den har NORDJYSKE tildelt os, hvilket var et grundlaeggende vilkar for samarbejdet.

Behovet for interaktion og brugerinvolvering

Som beskrevet i specialets indledning sa har de sociale mediers indtog op gennem nullerne
skabt en forandring i det kommunikative landskab, hvor iseer platforme som Facebook medvir-
ker til, at informationsmaengden gges og at langt flere aktgrer keemper om brugernes opmaerk-
somhed og loyalitet (Hermida, 2013, s. 296). Jenkins (2006) mener, at udviklingen har forarsa-
get convergence, hvilket betyder, at de klassiske medier nu remedieres og tildeles nye kommu-
nikative funktioner og roller. Ifglge Jenkins er denne mediekonvergens mere end blot et tekno-
logisk skift. Konvergens aendrer forholdet mellem eksisterende teknologier, industrier, marke-
der, genrer og malgrupper og andrer tilmed logikken, som medieindustrier opererer efter, og
maden, hvorpa medieforbrugere producerer nyheder og underholdning (Jenkins, 2006, s. 16).
Denne udvikling har skabt en kritisk og behovsorienteret mediebruger, der befinder sig i kon-
stant bevaegelse sig pa tveers af medier i en sggen efter at fa opfyldt nogle saerlige behov. Jenkins
advokerer i denne forbindelse for, at nutidens mediebrugere oplever user empowerment (Jen-
kins, 2006, s. 10). Den nye forbruger kraever retten til at deltage og anskues som vaerende aktiv

vandrende og har en faldende loyalitet overfor netveaerket og medier (Jenkins, 2006, s. 19).

"Audiences empowered by these new technologies (...) are demanding the right to participate

within the culture.” (Jenkins, 2006, s. 24)

NORDJYSKE Medier star saledes overfor en brugergenereret mediemagt, hvor de i stigende

grad ma forholde sig til denne brugermagt for at fa succes:

“Producers who fail to make their peace with this new participatory culture will face declining

goodwill and diminishing revenues” (Jenkins, 2006, s. 24).
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Hvis brugerne ikke far tilfredsstillet deres interesse og lyst for mere viden, vil de hurtigt bevaege
sig videre til et nyt medie. Bruns (2005) beskriver ligeledes, hvordan vi ikke leengere er er af-
haengige af de traditionelle nyhedsmedier for at fa de daglige informationer, hvorfor han un-
derstreger, at brugerinvolvering er en ngdvendighed, hvis medierne vil fastholde leeserne i
fremtiden. Dette medfgrer, at kommunikationen, i hgjere grad end tidligere, skal tilgodese og
planleegges pa mediets og brugernes preemisser, saledes at disse finder den relevant og interes-
sant. Det er dermed NORDJYSKEs kommunikation, der skal give brugerne grund til at tage et
aktivt tilvalg om at fglge eller ‘synes-godt-om’ deres Facebook-side og interagere med de opslag
som NORDJYSKE producerer. Som beskrevet i kapitel 2.0 afsnit ‘Forskning pa omradet’, sa ar-
gumenterer Nygren (2008) for, at internettet har udvisket greensen mellem producenter og
konsumenter. Dette har sdledes medfgrt at brugerinvolvering, brugergeneret indhold og inter-
aktivitet er blevet udrabt som en af de grundlaeggende forskelle mellem de gamle massemedier

og de nyere netbaserede medieformer.

Interaktion er dermed en af de essentielle forskelle mellem mere traditionel journalistik sdsom
papiravis, tv og radio og distribution via sociale medier. I 1gbet af hele perioden for dataind-
samling har de 3131 opslag genereret 372.738 interaktioner, hvilket svarer til 119 interaktio-

ner i gennemsnit.

For at danne os en stgrre forstaelse for hvilke karakteristika vi kan finde ved opslag, der bliver
interageret med pa NORDJYSKEs Facebook-side, har vi lavet en oversigt over de 10 mest popu-

leere opslag baseret pa antallet af interaktioner (reaktioner, kommentarer og delinger).

1. Konkurrence pa Facebook-siden hvor man via en kommentar til opslaget deltog i lod-
treekningen om VIP-billetter til Nibe Festival. (10.271 interaktioner)

2. Link til nyhed om to unge medarbejdere i Farup Sommerland, der reddede livet pa en 5-
arig, der fik hjertestop. (5.530 interaktioner)

3. Linktil artikel med billede af en fotovogn, der ville parkere men endte med ikke at kunne
komme ud af rabatten. (2.926 interaktioner)

4. Link til nyhed om at Danmark vandt OL-Guld i herre handbold. (2.761 interaktioner)

5. Link til nyhed omkring en fantastisk politiindsats hvor betjente med hundepatrulje

fandt en steerkt afkreeftet kvinde. (2.607 interaktioner)
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6. Link til nyhed omkring et gennembrud i efterforskningen af pdsatte brande i Fjerritslev-
omradet. (2.405 interaktioner)

7. Link til nyhed omkring en mand ifért klovnemaske, der fik uddelt en omgang bank. Kom
efter en periode med mange sager nationalt og internationalt, hvor klovne skraamte folk.
(2.335 interaktioner)

8. Link til nyhed omkring en ambulance der blev ramt af et stenkast fra en bro. (2.086
interaktioner)

9. Link til nyhed omkring den 5-drige dreng, der fik hjertestop, hvor Farup Sommerland
roses for deres indsats. (2.084 interaktioner)

10. Link til nyheden om at Svinklgv Badehotel var braendt ned. (2.033 interaktioner)

Screenshots af ovenstaende opslag findes i Bilag 5.

Konkurrencen med Nibe Festival er uden for sammenligning, men derudover vurderer vi, at det
der er feelles for alle disse opslag er, at de appellerer til leeserens fglelser. Der er dog et bredt
spaend mellem de glaedelige historier med den 5-arige dreng, til de sportslige med OL-Guld, til
de gruopvaekkende med klovnemasker og stenkast, til de humoristiske med fotovognen og til
den sgrgelige med Svinklgv Badehotel. Dette viser for os, at kommunikationen for NORDJYSKE
er mest effektiv, nar de kan vaekke staerke fglelser hos folk, og at det ikke pa samme made er
hvilken type falelse, der er vigtig. Vi gnsker generelt et neermere indblik i, hvilken type nyheder
der distribueres via Facebook, samt hvilke der er mest populzere. Af den grund har denne ana-
lysedel en teet relation til den kommende indholdsanalyse, hvor vi med udgangspunkt syv for-
skellige nyhedsemner sorterer og kvantificerer indholdet pa Facebook-siden for derved at se

nogle tendenser.

Verd at bemaerke er samtidig, at 9 ud af 10 af de mest populeare opslag er links, som fgrer
brugerne videre til www.nordjyske.dk. Denne observation ggr, at vi gnsker at undersgge de
generelle tendenser omkring NORD]YSKEs opslag naermere, hvilket leder os videre til under-

sggelsesspgrgsmalet:

« Hvilken type af Facebook-opslag uploader NORDJYSKE Medier pa deres Facebook-side

og hvad er mest populeert?
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Figur 13: Statistik over popularitet af opslagstyper.

Fanpage Karma definerer fire forskellige typer af Facebook-opslag, som opslagene kategorise-

res efter:

o Linkopslag med et link, som linker ud af Facebook
« Billedopslag (Kan bade veere ét eller flere billeder)
e Videoopslag
o Tekstopslag

Som ovenstaende cirkeldiagram viser, sa ggr NORDJYSKE brug af links i 97% af alle opslag,
hvilket vi ma vurdere som vaerende en yderst signifikant andel. Det vil sige at, neermest alle
opslag bliver postet med det formal at linke ind pa NORDJYSKE Mediers egen hjemmeside
www.nordjyske.dk, og dermed ma vi konkludere, at det overordnede formal med deres face-
book-side ma karakteriseres som distribution af eksisterende nyheder, som befinder sig pa de-
res hjemmeside. Vi kan hermed udlede, at NORDJYSKE ikke producerer nyheder, som er skabt
direkte til Facebook. Vi ser her en udfordring for NORD]JYSKE, da Facebooks algoritme straffer
opslag, der linker ud af Facebook, med en lavere raekkevidde, da Facebook gerne vil beholde
brugerne i deres indholdsunivers (Schrgder, 2015, s. 29; Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 2). Pa

den anden side ved vi, at det er vigtigt for NORDJYSKE at opnad de annonceindtaegter, som de
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far nar brugerne besgger deres hjemmeside. Denne iagttagelse gnsker vi at fa nuanceret i forsk-
ningsinterviewet med NORDJYSKE Mediers social medie redaktgr, da vi gnsker indblik, hvor-
dan Facebook prioriteres frem for NORDJYSKE Mediers andre kanaler.

Udover opslagsfrekvens mener vi, at opslagspopularitet er et interessant aspekt at undersgge,
hvis NORDJYSKE gnsker at fokusere pa interaktion og brugerinvolvering, som tidligere rede-
gjort for, beskrives som en ngdvendighed, hvis medierne vil fastholde laeserne i fremtiden, idet
de fleste ikke leengere er atheengige af de traditionelle nyhedsmedier for at fa de daglige infor-
mationer (Bruns, 2005; Jenkins, 2006). Vi har valgt at male opslagstyperne ud fra to parametre;
hyppighed og popularitet. Vi har tidligere fastslaet, at links klart oftest er anvendt, men er det

ogsa den opslagstype, der gennemsnitligt far flest interaktioner?

Vi har via Fanpage Karma udarbejdet en grafik, som kan ses i bilag 6. Ud fra disse statistikker

rangeres opslagstyperne, malt pa interaktioner, sdledes:

1. Billedopslag (Gennemsnitligt 277 interaktioner)
2. Videoopslag (Gennemsnitligt 165 interaktioner)
3. Linkopslag (Gennemsnitligt 116 interaktioner)
4. Tekstopslag (Gennemsnitligt 34 interaktioner)

Denne undersggelse viser os sdledes, at billedopslag er den mest populaere opslagstype efter-
fulgt af videoopslag, hvorimod tekstopslag ikke er sarlig populeere. Dermed ser vi incitament
for NORDJYSKE i at benytte de andre opslagstyper (billedopslag og videoopslag) oftere, safremt
de gnsker mere interaktion og brugerinvolvering pa siden. Dette vurderer vi ligeledes i relation
til Facebooks algoritme, som prioriterer opslag i forhold til brugerens tidligere interaktion med
opslagstypen. Interagerer du mest med billeder, sa vil algoritmen prioritere billeder i din ny-
hedsstrgm, interagerer du mest med video vil du fa vist flere videoopslag i din nyhedsstrgm osv
(Jeevnfgr afsnit 4.1 - Facebooks algoritme). Hvis NORDJYSKEs fglgere ikke er tilbgjelige til at
interagere med linkopslag, sa er chancen for, at de eksponeres for disse opslag sdledes ogsa
lavere, hvilket ma siges at veere en udfordring for NORDJYSKE, ndr 97% af alle deres opslag er

link-opslag.
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Det skal dog siges, at statistikkerne herfor skal behandles kritisk, da frekvensen af opslagstyper
er meget forskellig, og dermed kan tallene nemt skaevvrides. Eksempelvis er der kun 57 billed-
opslag og 27 videoopslag, sa hvis ét opslag har varet meget populart, som det eksempelvis sas
med Nibe Festival konkurrencen, sa vil det have en meget stor indvirkning pa den samlede sta-
tistik. Derfor kan vi ikke partout udlede, at billedopslag og videoopslag generelt vil vaere mest

populeert, men disse statistikker taler positivt for brugen af netop disse typer af opslag.

Dokumentation for statistikkerne har vi udarbejdet i excel og kan findes i Bilag 3. Denne lgsning
er ngdvendig, da vi ikke kan give direkte adgang til tallene via Fanpage Karma. Vi gnsker dog
transparens i forhold til disse statistikker, og derfor har vi bade screenshots og manuelle ind-

tastninger af statistikkerne i excel.

Sammenfatning

Vi har ud fra af denne situationsanalyse opnaet en stgrre indsigt i, hvordan NORDJYSKE Medier
anvender deres Facebook-side NORD]JYSKE til at distribuere journalistik. Generelt er NORD]Y-
SKE-facebook-siden meget aktiv og poster adskillige gange dagligt. Som regionalt medie er de-
res kontaktflade ogsa primart med nordjyder, selvom Kgbenhavnere og Aarhusianere ogsa i
nogen grad bliver eksponeret. Det er dog klart de lokale brugere, som viser interesse ved i hg-
jere grad atinteragere med NORDJYSKEs opslag. Generelt er der interaktion pa Facebook-siden,
og feelles for de mest populare opslag er, at de indeholder emner, der appellerer til laeserens
falelser. Vi kan dog ogsa udlede, at der er mulighed for at gge denne interaktion, da NORDJYSKE
har en meget ensidig brug af indhold, hvor der altid er fokus pa at linke til deres hjemmeside
www.nordjyske.dk. Vi ser en udfordring i denne forbindelse, da Facebooks algoritme straffer
opslag, der linker ud af Facebook, med en lavere raekkevidde, da Facebook gerne vil beholde
brugerne i deres indholdsunivers. Det viser sig, at billedopslag og videoopslag generelt er mere
populeert pa interaktioner, nar det benyttes, hvorfor NORDJYSKE kan overveje, hvorvidt denne
type af opslag skulle spille en stgrre rolle i deres nyhedsdistribution, hvilket ogsa vil tilgodese
Facebooks algoritme, da den prioriterer opslagstyper, som brugeren tidligere har interageret
med. P4 den anden side ved vi dog ogsa, at det er vigtigt for NORDJYSKE Medier at opna de

annonceindtaegter, som de far nar brugerne besgger deres hjemmeside. Dette er et aspekt, som
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vi gnsker naermere indblik i under forskningsinterviewet med NORD]JYSKE Mediers Social Me-
die redaktgr. Vi gnsker sdledes at undersgge, hvordan NORD]JYSKE Medier teenker kliks vs. in-

teraktioner pa Facebook.

Indevaerende afsnit prasenterer projektets anden analysedel, hvor tilgangen er kvantitativ ind-
holdsanalyse. Denne analyse har til formal at kvantificere og udarbejde en systematisk analyse
af det indhold, som NORD]YSKE Medier deler pa deres Facebook-side NORDJYSKE. Denne ana-

lysedel seettes i relation til vores undersggelsesspgrgsmal:

« Hvilken type nyheder deler NORDJYSKE Medier pa deres Facebook-side, og hvilke em-

ner er mest populare hos brugerne?

[ forbindelse med denne kvantitative indholdsanalyse af de distribuerede nyheder pa NORD]Y-
SKE Mediers Facebook-side ‘NORDJYSKE’, vil Hjarvards (1999) betragtninger omkring forskel-
lige nyhedstyper og emnekategorier blive anvendt som teoretisk grundlag, da vi har en forvent-
ning om, at hans kategorisering af nyhedsemner kan overfgres til vores indholdsanalyse af

NORDJYSKE Mediers distribution af nyheder pa Facebook.

Ved at inddele NORDJYSKESs distribuerede nyheder i emnekategorier gnsker vi at udlede, hvil-
ken type nyheder NORDJYSKE Medier uploader pa deres Facebook-side, og hvilke emner far

mest opmarksomhed fra brugerne.

Hjarvard har udarbejdet en emnekategorisering, som er inspireret af Habermas’ analyse af det
moderne samfunds opdeling i henholdsvis den offentlige og den private sfaere (Hjarvard, 1999,
s. 106). I denne emnekategorisering inddeles nyheder i 35 nyhedsemner, hvoraf de alle hgrer
ind under syv forskellige sociale sfzerer, der tilsammen daekker hele den samfundsmaessige to-

talitet. Sfeererne er udarbejdet med henblik p3, at forskeren kan:
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”(...)se pd mere overordnede udviklingstraek med hensyn til, hvilke dele af samfundet der opfattes
som relevante at gare til genstand for journalistisk behandling”

(Hjarvard, 1999, s. 105).

Hjarvards emnekategorisering af forskellige nyhedsemner fordelt pa sfeerer er opstillet pa fgl-
gende vis:

Magt og retsudgvelse:
Politi, retsvaesen og kriminalitet, militeer og terrorisme.

Velfaerdsstatens reproduktion:
Uddannelse, bolig, forskning og teknik, bistand og sundhed, ulykker
og redningsvaesen, forvaltning og skat, flygtninge, folkevandring,
racisme, gkonomi og samfundsforhold generelt.

Naturafhaengighed:
Vejret og natur, miljg og gkologi.

Statslig repraesentation og handlen:
Ceremoni og symbolske handlinger, diplomati og forhandling,
international konflikt.

Erhvervsliv og arbejdsmarked:
Industri, landbrug, finansielt, arbejdsmarked, arbejdslgshed, handel,
transport.

Politisk offentlighed:
Parlamentarisme og konstitutionelle forhold, internationale
organisationer, menneskerettigheder, politiske aktgrer, pressen,
borgerlig uro.

Kultur og almenmenneskelige emner:
Kunst, massekultur, levet kultur, religion, almen menneskeligt, sport.
(Hjarvard, 1999, s. 105).

Kategorisystemet er tilteenkt at skulle kunne omfatte alle vaesentlige samfundsmaessige insti-
tutioner. For det fgrste for at undga en udefineret restkategori og for det andet for at muligggre
en tydeligggrelse af samfundsmaessige omrader, der ikke tematiseres i nyhederne (Hjarvard,
1995, s. 210).
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Vi vurderer, at Hjarvards emnekategoriseringer er sd omfattende, at anvendelsen af disse vil
bidrage til, at vi kan fa alle facetter af indholdet af de formidlede nyheder pa NORD]JYSKEs Fa-
cebook-side med i analysen og dermed analyseresultatet. Siledes mener vi, at det vil veere mere
analytisk frugtbart at benytte Hjarvards emnekategoriseringer til at analysere de distribuerede
nyheder frem for selv at foretage en kodning af forskellige nyhedstyper. Vi er dog opmeaerk-
somme p3, at Hjarvards emnekategoriseringer er fremsat i veerket ‘Tv-nyheder i konkurrence’
(1999) og er sdledes tilteenkt TV-nyheder. Vi har dog stadig en forventning om, at disse emne-
inddelinger af nyhedstyper kan overfgres til nyheder, som distribueres pa Facebook. Vi gnsker
dog at teste denne formodning, inden vi foretager den endelige indholdsanalyse. I den forbin-
delse indteenker vi et pilotforsgg, som har til formal at teste vores undersggelsesdesign, og
hvorvidt dette lever op til formalet. Herunder gnsker vi sdledes at undersgge, hvorvidt NORD-
JYSKEs opslag kan inddeles i Hjarvards emnekategoriseringer. Ved at udfgre pilotforsgget kan
vi fange eventuelle problemstillinger og udbedre disse, sdledes at vores endelige undersggelse

er valid.

For at kunne afdaekke vores undersggelsesspgrgsmal har vi udarbejdet et kodningsskema, hvor
Hjarvards sfeerer i form af nyhedsemner hver udggr en kategori, som indholdet kan inddeles i.
Nar en statusopdatering inddeles i en kategori tilleegges kategorien en veerdi pa 1, og dermed
er er der tale om en ren frekvensmaling af nyhedsemner. Hver nyhed kan kun inddeles i én
kategori, da vi gnsker et tydeligt billede af hvert enkelt nyhedsemne. Kodningen foregar manu-
elt via Fanpage Karma, hvor vi far én statusopdatering af gangen frem pa skarmen og tagger

denne under ét nyhedsemne, for derefter at ga videre til naeste statusopdatering.

73



0 Indholdsanalyse

What content is covered with these posts?
SINGLE POSTS POST LIST

En af Skandinaviens stgrste fjeder-producenter bliver en
del af den nordjyske koncern.

Hagens kgber op i Sverige

Activate for this post the appropriate keywords )
with just one click:

< SOEHIRT-EICEEGECE M Kultur og almenmenneskelige emner °

Magt og retsudgvelse | Naturafhaengighed Politisk offentlighed next post
Statslig reprasentation og handling | Uden for kategori

Velfaerdsstatens reproduktion

Figur 14: Eksempel pa hvordan vi tagger NORD]YSKEs opslag ud fra Hjarvards emnekategoriseringer.

Nar denne frekvensmaling er foretaget, opnar vi et indblik i, hvilken type nyheder NORD]JYSKE
distribuerer via Facebook, men vi ved intet omkring populariteten af disse nyheder. Af den
grund tager denne analyse udgangspunkt i en kombination af metoder, som findes inden for
vores tilgang til Social Media Analytics. Dataen fra frekvensmalingen krydses med data fra Fa-
cebooks API, sdledes at vi kan male kategoriernes popularitet. Eksempelvis statistikker om-
kring hvor mange ‘reaktioner’ det enkelte opslag har faet, hvor mange kliks ind til hjemmesiden
det har givet og andre variable. Processen kan visualiseres ud fra nedenstdende model, som

ligger i forleengelse af figur 3 i afsnit 3.3 ‘Digitale dataindsamlingsmetoder’.
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Figur 15: Visualisering af analyseproces. Model efter egen tilvirkning
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Ud fra vores undersggelsesomrade udspringer vores undersggelsesspgrgsmal, hvor vi sgger
svar p4, hvilken type nyheder der deles pA NORDJYSKE Mediers Facebook-side, og hvilke der
er mest populere. Dette undersggelsesspgrgsmal stiller krav til, hvad vi rent teknisk skal kunne
tracke via Facebooks API. Her har vi brug for bade struktureret og ustruktureret data inden for
en given undersggelsesperiode. Den ustrukturerede data vi indsamler er alle NORDJYSKEs sta-
tusopdateringer i perioden, som vi samler i én liste, sa de senere kan bruges til indholdsanalyse.
Den strukturerede data er opslagsstatistik omkring reaktioner, kommentarer, delinger og kliks,
som bade skal adskilles og samles, sa vi kan se statistikkerne som bade dele og i én samlet hel-
hed. Til dette anvender vi Fanpage Karma, som sorterer dataen for os, sa vi har et overblik over
den store talmeengde. Indholdsanalysen sker som vi tidligere visualiserede (Figur 14), og der-
med anvendes det som metode til at sortere og kvantificere den ustrukturerede data, vi har
tracket via Facebooks API. Nar frekvensmalingen er foretaget, kan vi krydse den med den data
vi tidligere har sorteret via Fanpage Karma, sa opslagsstatistik szettes i relation til opslagene,
som nu er sorteret i kategorier. Det er i sidste ende denne kombination, vi samler op pa og

konkluderer i henhold til undersggelsesspgrgsmalet.

Pilotforsgg

Forud for denne analyse har vi, som tidligere nzaevnt, foretaget et pilotforsgg med det formal at
undersgge, hvorvidt teorien bag kategorierne passer til analysens formal, og om metoden kan
bruges til at belyse det undersggelsesomrade, vi har i dette projekt. Af den grund udvalgte vi
perioden 1. november - 30. november 2016 som genstand for analyse. I denne periode var der
i alt 268 opslag pa NORDJYSKES Facebook-side, som skulle sorteres, og dermed var det en min-
dre meengde end den endelige analyse, men vi vurderede, at det stadig var fyldestggrende til,
at vi kunne vurdere, hvorvidt teori og kodning kunne kobles. Ud fra dette pilotforsgg erfarede
vi, at nyhedsemnerne gav mening i forhold til at belyse de nyheder, som NORD]JYSKE distribu-
erer via Facebook. Samtidig gjorde pilotforsgget, at vi opdagede behovet for en “Uden for kate-
gori”, da visse historier var sveere at placere eller ikke centreret omkring en nyhed. Dette var
typisk reklame for NORD]JYSKE selv og dermed ikke relevant for undersggelsens formal, da vi
undersgger nyhedsdistribution og ikke, hvordan NORDJYSKE markedsfgrer sit eget brand. Sta-

tistikken fra pilotforsgget, hvor vi udelukkende foretog frekvensmaling, kan findes i bilag 7.
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Indholdsanalysen
Den endelige indholdsanalyse tager udgangspunkt i perioden 1. januar 2017 - 1. april 2017.

Valget er faldet pa netop denne periode, da vi gnsker et reelt billede af hvordan NORDJYSKEs
aktuelle praksis ser ud pa nuvaerende tidspunkt. Vi er opmaerksomme p3, at en maned kan vaere
pavirket af en bestemt begivenhed eller et tema, som kan skaevvride et normalbillede af, hvor-
dan NORDJYSKEs nyhedsdistribution tager sig ud. Dog vurderer vi, at dette kan ggre sig geel-
dende for samtlige maneder. Dermed er perioden valgt pa baggrund af, at vi gnsker at foretage
en indholdsanalyse, som repraesenterer et aktuelt billede af, hvilke nyheder NORD]JYSKE Me-

dier distribuerer via deres Facebook-side.

Vi er underlagt Fanpage Karmas made at visualisere resultaterne p3, selvom vi ikke mener, at
denne er helt hensigtsmaessigt. Eksempelvis fremviser de ikke hele navnet pa nyhedsemnet,
men korter det af. Af den grund har vi udarbejdet et excel ark, hvor alle statistikkerne kan ses
igennem, og hvor dataen er skrevet direkte fra Fanpage Karma. Dette er ligeledes et tiltag for at

gge transparensen i undersggelsen. Statistikkerne fra indholdsanalysen kan ses i bilag 8 og 9.

Optealling af nyhedsemner

Det fgrste trin i vores indholdsanalyse er en optelling af nyhedsemner, som de er defineret af
Hjarvard (1999). Hvert nyhedsemne udggr en kategori, og dermed er denne opteelling ren fre-
kvensmaling for at skabe et indblik i, hvor hyppigt et emne anvendes, fgr vi krydser det med
yderligere data. Lgbende i analysen vil vi eksplicitere observationer og kvalitative vurderinger,
vi har gjort os undervejs i kodningsprocessen. Eksempelvis observerer vi kvalitative forskelle i
det indhold, der samles under én kategori. Under kategorien Magt og retsudgvelse hgrer bade
indbrud og retssager, men der er forskel pa hvor ofte det omtales. Her ggr vi os nogle observa-
tioner, som former vores forstaelseshorisont, hvilket vi ligeledes vil bringe i spil i kombination
med vores opteallinger. Som det kan udledes ud fra ovenstdende visualisering, er der stor for-

skel p3, hvor ofte et nyhedsemne bliver distribueret pA NORD]JYSKEs Facebook-side.
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Figur 16: Optelling af nyhedsemner distribueret pa Facebook-siden NORDJYSKE.

Denne opteelling viser, at der generelt distribueres mange historier under kategorien Magt og
retsudgvelse samt Kultur og almenmenneskelige emner, hvorimod emner som natur og politik
sjeeldent omtales. Faktisk bliver nyhedsemnet Statslig repraesentation og handlen fuldstaendig
overset, hvilket kan skyldes NORDJYSKE Mediers rolle som regionalt mediehus, hvor der ofte
er fokus pa lokale historier frem for internationale. Det lokale isleet ggr sig samtidig geeldende
ved kategorien Erhvervsliv og arbejdsmarked, hvor der szerligt er fokus pa nordjyske virksom-
heder og deres ageren. De to mest anvendte kategorier er ligeledes udsagn for, at de lokale hi-
storier er i fokus. Under Magt og retsudgvelse omhandler det som oftest noget kriminelt, hvor
politiet har foretaget en indgriben eksempelvis i forbindelse med indbrud, rgveri og andet. Det
kultur og almenmenneskelige er en bred kategori, som bade kan rumme lokale begivenheder,
sport, koncerter og andet. Her er der igen meget fokus pa de lokale og regionale aktiviteter fra
NORD]JYSKE, hvor de dakker hele regionen. Under Velferdsstatens reproduktion er det i hgj
grad udrykninger, ulykker pa motorvejen, brand og andet der rgrer sig i lokalomradet. Faktisk
er der ikke i samme grad fokus pa sundhedsvaesenet, uddannelse og andet, der ligeledes kunne
ligge under denne kategori. Nar det kommer til politik er det sjeeldent landspolitiske spgrgsmal,

men det er snarere lokalpolitiske emner, som inddrages. Nar det kommer til natur og miljg, er
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der sarligt fokus pa vejret og sjeeldent andet. Alle opslag som faldt uden for kategori kan beteg-
nes som egen markedsfgring for NORDJYSKE og dermed ikke noget, som er relevant at analy-
sere naermere pa i en nyhedskontekst. Screenshots af eksempler pa forskellige nyheder, som

hgrer under de syv kategorier, findes i bilag 10.

Set i forhold til nyhedskriterierne AVISK (Kramhgft, 2000, s. 69-70) kan vi ud fra opteellingen
udlede, at der er meget fokus pa identifikation, hvor vi vurderer, at iseer neerheden og geografien
er et vigtigt parameter for, om nyheden bliver udvalgt til NORDJYSKEs Facebook-side. Derud-
over udleder vi, at der ogsa er en hgj grad af nyhedskriteriet aktualitet, nar emner som ulykker,
evakuering af brandofre og andet bliver omtalt. Hjarvard (2008, s. 109) pointerer, at der i de
senere ar har veeret en skeevvridning i nyhedskriterierne, hvor det sarligt er identifikation med
fokus pa naerhed, der er i fokus. Dette kan vi ud fra frekvensmalingen, samt vores kvalitative
vurdering af indholdet, se en klar tendens i, hvor kriterier som konflikt, sensation og vaesent-
lighed er mindre i fokus end identifikation og aktualitet. I forhold til aktualitet er der ogsa en
vaesentlig pointe i netmediets karakter, hvor hurtighed er blevet en af netmediernes made at
positionere sig pd. NORDJYSKE skal dermed vere fgrst med de aktuelle nyhedsemner for at
opna en form for eksklusivitet pa emnet (Hartley, 2012, s. 150). Dette kan fgre til, at man ek-
sempelvis vil fglge NORDJYSKE pa Facebook frem for andre lokale medier, hvis de kommer fgrst
med nyhederne om de aktuelle emner. Muligheden for at redigere i online nyheder lgbende og
andet ggr desuden, at man kan vaere fgrst frem for at vaegte selve indholdet fgrst, da internettet
giver mulighed for, at journalisten altid kan bygge videre pa historien Igbende. Hartley (2012,
s. 142) peger endvidere p3, at redigeringsfriheden bevirker, at historierne bliver brudt op og
kommer én for én frem for samlet. Dette kan have en indvirkning pa en frekvensmaling, hvis
mange historier om ét emne bliver publiceret. Denne tendens har vi bemeerket i vores opteel-
ling, hvor en betydelig del af historierne omkring Magt og retsudgvelse har veaeret politihistorier
omkring en serie af ildspasattelser i Fjerritslev og omegn. Dette ville i en avis med leengere
deadline mellem historierne eventuelt vaere presset sammen til faerre historier. Vi er ligeledes
opmaerksomme p3, at dette er en faktor, der kan have indvirkning pa frekvensmalingen af de

forskellige nyhedsemner.
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Nyhedsemnets popularitet

Vi har valgt at undersgge de enkelte nyhedsemners popularitet nzermere for at se, om der er en
sammenhaeng mellem, hvor populart et emne er pa NORDJYSKEs Facebook-side, og hvor ofte
de deler det. Dermed er der en direkte sammenhaeng i undersggelsen mellem frekvensmalin-
gen og statistikker for popularitet, som vi udveelger. Dette gnsker vi indblik i, pd baggrund af
Willigs (i Schultz, 2007) tese om, at de danske medier synes at veere gaet i retning af en mar-
kedsorienteret logik, hvor publikum nu anskues som forbrugere. Teknologien og internettet
abner ogsa op for flere muligheder i forhold til den journalistiske arbejdsproces, hvor man ved
hjeelp af digitale analysevaerktgjer kan opna langt stgrre indsigt i brugernes ageren og behov
(Benson, 2013, s. 188). De digitale medier har gjort det muligt, at male hvad leeserne vil have
og den direkte effekt af dette synes ifglge Willig (i Schultz, 2007) at veere en gget tabloidisering.
Vi gnsker saledes indblik i, hvordan NORD]JYSKEs distribution af nyheder haenger sammen med

deres popularitet.

Vi definerer popularitet ud fra antallet af interaktioner pa opslaget og antallet af kliks videre til
hjemmesiden. Vi gnsker ligeledes at opna indblik i nyhedsemnernes popularitet, da interaktion
er en vigtigt succesparameter pa sociale medier, da brugerne kan ses som en form for ambas-
sadgrer, nar de interagerer med nyhederne ved at dele historierne, kommentere dem eller ‘sy-
nes godt om’ dem, da historierne sa vil sprede sig yderligere (Holmgaard Christensen, 2013, s.
242).Vimener ligeledes, at antallet af kliks er vigtigt at bergre, da disse har en stor indvirkning
pa NORDJYSKE Mediers annonceindtaegter i forbindelse med online journalistik. Jo flere kliks

en nyhed far des stgrre annonceindtaegter opnar NORDJYSKE Medier.

Al vores indsamlede data omkring interaktion og kliks er tracket via Facebooks web API og
struktureret gennem Fanpage Karma. Dermed kan der vare en begraensning i, hvordan vi kan
krydse dataen og hvilke statistikker, vi kan fremskaffe. Vi vil Igbende introducere statistikkerne
og forklare, hvordan de skal tolkes, og hvad vi kan bruge informationen til i forhold til vores

undersggelsesomrade.
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Interaktioner pa nyhedsemner

Internettets indflydelse pa journalistik har medfgrt, at graensen mellem at veere konsument og
producent er vaesentlig mindre, hvor brugerinvolvering og brugergenereret indhold er den helt
store forskel p3, hvordan journalistikken udgves online og offline (Nygren, 2008). Bruns (2005)
papegede allerede i 2005, hvordan brugerinvolvering ville blive essentielt i forbindelse med
fastholdelse af leeserne, da man ikke pa samme made vil veere afthaengig af traditionelle nyheds-
medier for at fa sin daglige information. Vi gnsker sdledes gennem denne undersggelse, at opna

et indblik i, hvilke emner der involverer brugerne mest.

Figur 17: Samlet antal interaktioner fordelt pd nyhedsemne.

Ovenstdende figur viser det samlede antal interaktioner, som et nyhedsemne har opnaet. Dette
forstads som reaktioner, kommentarer og delinger og dermed skelnes der ikke mellem disse.
Ved denne made at strukturere dataen pa mgder vi en problemstilling med Fanpage Karma
systemet, da vi gerne ville have det gennemsnitlige antal interaktioner pr. opslag, da et gen-
nemsnit giver et bedre indblik i populariteten end den samlede sum, da der er stor forskel pa
frekvensen mellem de enkelte nyhedstyper. Dermed skal vi selv foretage denne beregning ved
at dividere det samlede antal interaktioner med antallet af opslag. Ggr man dette ser ranglisten

saledes ud:
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Magt og retsudgvelse: 141,37 interaktioner i gennemsnit

Kultur og almenmenneskelige emner: 120,74 interaktioner i gennemsnit
Erhvervsliv og arbejdsmarked: 104,07 interaktioner i gennemsnit
Naturafheengighed: 76,29 interaktioner i gennemsnit

Politisk offentlighed: 72,35 interaktioner i gennemsnit

S o

Velferdsstatens reproduktion: 70,88 interaktioner i gennemsnit

Vi opfatter det som en interessant sammenhang, at de tre topscorere i frekvensmalingen har
samme rangorden i gennemsnitligt antal interaktioner. Dermed har vi en antagelse om, at der
kan veere en strategisk tanke fra NORDJYSKE i, hvilke emner de skal publicere historier omkring
pa Facebook for at opna en hgj grad af brugerinvolvering. Selvom Naturafhaengighed ikke er
hyppigt anvendt er den mere populaer malt pa interaktioner end bade Politisk offentlighed og
Velfeerdsstatens reproduktion. Dette kan haenge sammen med, at mange historier under Vel-
feaerdsstatens reproduktion omhandler alvorlige emner som evakuering, beredskab og uheld
samt problemer i det offentlige system. Vi har en antagelse om, at historier som disse vil fa
feerre ‘synes godt om’-tilkendegivelser, da det udviser en forkert signalveerdi, nar det handler
om eksempelvis nyheder. Dette kan vi ogsa pavise ved at se p3, hvilke interaktioner Velfaerds-
statens reproduktion samler. Faktisk ligger de nederst af nyhedsemner, nar det kommer til gen-
nemsnitligt antal af reaktioner pa opslag (Bilag 8 & 9), hvorimod der i hgjere grad bliver delt
opslag og kommenteret end ved andre nyhedsemner. Dog er reaktioner klart den type interak-

tion der kommer flest af, hvorfor det gennemsnitlige antal af interaktioner er lavt her.

Interaktioner er dog ikke den eneste vaesentlige faktor, nar man skal vurdere en nyheds popu-
laritet. Lindholm (2008) beskriver, hvordan man bgr skelne mellem den abne og skjulte inter-
aktivitet, hvor den dbne interaktivitet eksempelvis bergrer deling af links og billeder, samt
kommentar- og debatfunktioner. Dertil skal laegges den skjulte interaktivitet; hver gang en net-
artikel abnes sendes identificerende information frem og tilbage mellem bruger og producent,
seerligt i form af malesystemer. Antallet af kliks er helt essentielt, da det henviser til hjemmesi-
den www.nordjyske.dk, hvor hele nyheden kan lzeses, og hvor NORD]JYSKE opnar deres annon-
ceindtaegter. Derfor gnsker vi i fglgende afsnit at undersgge, hvilke nyhedsemner som er mest

populaere malt i forhold til kliks til hjemmesiden.
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Kliks pa nyhedsemner

Vi kan se en sammenhaeng mellem frekvensen af et nyhedsemne og antallet af interaktioner, og
derfor er det ligeledes interessant at undersgge, om denne sammenhaeng ogsa ggr sig geel-
dende, ndr det kommer til antallet af kliks et nyhedsemne far. Vi har derfor foretaget en under-

sggelse af netop dette, som illustreres i nedenstdende grafik:

Figur 18: Gennemsnitligt antal kliks pa linkopslag for et nyhedsemne.

Ovenstdende grafik viser det gennemsnitlige antal link-kliks pa et linkopslag for et nyheds-
emne. Vi kan sdledes udlede, at der, i forhold til de skjulte interaktioner, tegner sig et markant
anderledes billede end ved antallet af de &bne interaktioner, hvor der sa ud til at veere en klar

sammenhaeng mellem frekvens og antallet af interaktioner. Ranglisten ser saledes ud:

Magt og retsudgvelse (1.469 kliks i gennemsnit)
Velferdsstatens reproduktion (1.109 kliks i gennemsnit)
Erhvervsliv og arbejdsmarked (831 kliks i gennemsnit)
Kultur og almenmenneskelige emner (814 kliks i gennemsnit)

Naturafhaengighed (607 kliks i gennemsnit)

AN A o e

Politisk offentlighed (484 kliks i gennemsnit)
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Magt og retsudgvelse er stadig den ultimative topscorer, men Velfaerdsstatens reproduktion, som
var det mest “upopulare”, setiforhold til interaktioner, er nu det andet mest populeere nyheds-
emne, nar vi ser i forhold til kliks. Vi vurderer, at dette kan have en sammenhang med vores
farnzevnte pointe om, at man ikke vil ‘synes godt om’, hvis der er sket en ulykke, men dette er
selvfglgelig ikke ensbetydende med, at man ikke vil leese mere om historien, og derfor far denne

type nyheder mange Kkliks og fa interaktioner.

Historier om Kultur og almenmenneskelige emner far mange interaktioner, men er kun det fjer-
demest populaere, nar det vedrgrer antal kliks. Dermed er der ikke i samme grad en sammen-
haeng mellem frekvens og antallet af kliks. Generelt har vi dog observeret en stor ssmmenhang
mellem frekvens og popularitet, malt pa bade aben og skjult interaktion, i henhold til nyheds-
emnerne. Vi har udarbejdet et skema, hvor vi gnsker at pavise sammenhangen via en samlet
veerdi, der udggres af frekvens, antal interaktioner og antal kliks. Lgbende i indholdsanalysen
har vi vurderet nyhedsemnernes indbyrdes relation via en ranglisteplacering. Hvis et nyheds-
emne har en hgj placering star det relativt steerkere end dem med en lavere placering. Nar vi
dermed vurderer frekvens og popularitet vil en lav samlet veerdi indikere hgj frekvens og po-

pularitet, hvorimod en stor veerdi indikerer lav frekvens og popularitet.

Emne Frekvens | Interaktioner | Kliks | Samlet vaerdi
Magt og retsudgvelse 1 1 1 3
Kultur og almenmenneskelige emner 2 2 4 8
Erhvervsliv og arbejdsmarked 3 3 3 9
Velfaerdsstatens reproduktion 4 6 2 12
Naturafhaengighed 6 4 5 15
Politisk offentlighed 5 5 6 16

Figur 19: Nyhedsemnernes sammenhang mellem frekvens og popularitet.
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Ud fra denne opggrelse kan der ses en betydelig sammenhaeng mellem frekvens og popularitet,
hvor de eneste der ikke beholder placeringen fra frekvensmalingen er Naturafhangighed og
Politisk offentlighed. Som tidligere beskrevet, sd advokerer Deuze (2005) for, at pa tveers af gen-
rer og formater, sa hviler det journalistiske arbejde pa nogle falles forpligtelser om at udgive
et forsvarligt produkt. Disse forpligtelser er de idealtypiske vaerdier: objektivitet, public service,
umiddelbarhed, autonomi og etik (Deuze, 2005, s. 446-47). En arsag til at Politisk offentlighed
ikke holder placeringen kunne veere, at NORDJYSKE vurderer, at de politiske emner i hgjere
grad falder ind under et vaesentlighedskriterium end eksempelvis nyheder om vejret, som er
meget dominerende inden for dette emne. Her taenker vi sarligt pa vaerdien Public service, hvor
journalisten skal levere en service til den brede befolkning ved at indtage rollen som fjerde
statsmagt, hvormed de er kritiske indsamlere og videreformidlere af information. Ydermere
har vi en antagelse om, at bevaeggrunden ogsa kan ses i forhold Autonomi, hvor journalisten
skal veere frie, uafthaengige og selvstyrende i deres arbejde. Og i denne forbindelse altsa ikke
veaere styret af en sggen efter brugerinvolvering i form af interaktion og kliks, nar de distribue-
rer en nyhed. Dermed har vi en antagelse om, at bevaeggrunden for at disse nyheder distribue-
res kan veere fordi, at NORDJYSKE vurderer, at historien er veesentlig frem for at udvalge den
grundet en potentiel viral veerdi, sdledes at NORDJYSKEs nyheder ikke kun distribueres for un-
derholdningens skyld, men for at lzeserne kan holde sig informerede om det samfund, de lever
i, som Kramhgft (2000, s. 10) beskriver. Denne antagelse vil vi efterpgve i interviewet med So-
cial Medie Redaktgr for NORDJYSKE Medier, Jeanett Harald Schmidt. Hvor vores analysedel 3
har til formal at give os indblik i NORDJYSKE Mediers overvejelser omkring deres praksis. I
forhold til ovenstadende gnsker vi sdledes at opna indblik i, hvorledes NORDJYSKE taenker i for-
hold til de idealtypiske vardier, der er gennemgaende for den journalistiske selvopfattelse. Her

gnsker vi seerligt at saette disse journalistiske idealer over for popularitet og kliks.
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Sammenfatning

Ud fra vores indholdsanalyse har vi opndet indsigt i, hvilke typer af historier der bliver delt via
NORD]JYSKEs Facebook side. Der er en klart tendens i, at historier omkring politi og retsvaesen,
almene historier og kultur samt erhvervsliv omtales i langt hgjere grad end politiske og sam-
fundsorienterede emner. NORDJYSKESs rolle som regionalt medie er endvidere ganske markant,
da internationale historier og landspolitik stort set ikke far deekning. Madler man populariteten
afindholdet baseret pa interaktioner og link kliks, ses der en klar tendens i, at de mest populaere
nyhedsemner samtidig er dem, NORDJYSKE deler oftest. De eneste emner der ikke beholder
placeringen fra frekvensmalingen er Naturafhangighed og Politisk offentlighed. Politisk offent-
lighed bliver dog delt oftere end Naturafhangighed pa trods af manglende popularitet. Dette
vurdere vi kan skyldes, at historierne under Politisk offentlighed i hgjere grad falder under et
vaesentlighedskriterium, og at NORDJYSKE af den grund deler historien trods manglende popu-
laritet. Resultaterne fra denne undersggelse vil i sammenhaeng med situationsanalysen danne
grundlag for en raekke interviewspgrgsmal til social medie redaktgr hos NORDJYSKE Medier,
hvor vi dermed opnar et neermere svar pa de antagelser, vi har gjort os pa baggrund af disse

statistikker.
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For at fa indblik i NORDJYSKE Mediers egne overvejelser omKkring deres praksis, i forhold til at
formidle journalistik pa Facebook, valgte vi at foretage et forskningsinterview, hvorigennem vi

blandt andet gnskede at opna indsigt til at besvare fglgende undersggelsesspgrgsmal:

e Hvordan teenker NORDJYSKE Medier nyhedskriterier pa Facebook kontra deres gvrige
platforme?
o Taenker NORDJYSKE Medier strategisk kommunikation pa deres Facebook-side, og pri-

oriteres indhold efter, om det vil blive populert pa Facebook?

Interviewet var inddelt i fire temaer, som er udviklet i teet relation til specialets problemformu-
lering samt forstdelser opndet pa baggrund af situations- og indholdsanalysen omhandlende:
NORD]JYSKE Mediers prioritering af kanaler, nyhedstyper, nyhedskriterier og strategisk kom-
munikation. Dette er saledes en del af vores dobbelte analyseproces, hvor resultaterne fra de
foregdende analysedele bruges som afszet for denne analyse pa tvers af datasaet. Denne analy-
sedel har til formal at kombinere vores kvantitative og kvalitative data, da vi gnsker at analy-
sedelene skal supplere hinanden og tilbyder et rigere og mere nuanceret indblik i problemstil-
lingen. Vi er sdledes naet til en mere kvalitativt praeget del af analysen, hvor vi efter vores ana-
lyser, baseret pa kvantitativ data, har rettet henvendelse til producenten af kommunikations-
indholdet for derved at fa deres svar pa indholdssammensatning og form. Da projektet kredser
omkring en praksis pa sociale medier, mener vi, at en metodekombination hvor vi bade opnar
teknisk og menneskelig indsigt i praksissen er at foretraekke. Denne analysedel har saledes til
formal at berige vores kvantitative data med nuancer og nye vinkler. Mdden hvorpa vi inddeler
analysen er en del af vores hermeneutiske proces, hvor hver enkelt analyse udggr en forstael-
seshorisont af casen, som hver iseer udggr en del af den samlede forstaelse af problemstillingen.
Dermed kunne denne analysedel ikke udarbejdes uden resultaterne fra de gvrige analyser, da
de har veeret berigende i forhold til en forstaelse af NORD]YSKEs praksis og ligeledes har vaeret
anvendtiforbindelse med udarbejdelsen af vores interviewguide, som kan findes i bilag 2. Lyd-

filen fra interviewet er placeret i bilag 11.
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Hvordan prioriteres Facebook hos NORDJYSKE Medier
[ situationsanalysen blev vi opmarksomme pa, at NORD]JYSKE ggr brug af links i 97% af alle
deres opslag pa Facebook, hvor formalet med disse opslag er at linke ind pa NORDJYSKE Medi-

ers egen hjemmeside www.nordjyske.dk. Ud fra denne observation konkluderede vi, at det

overordnede formadl med NORD]YSKEs facebook-side ma karakteriseres som distribution af ek-
sisterende nyheder, hvorfor vi matte udlede, at NORDJYSKE ikke producerer nyheder, som er
skabt direkte til Facebook. Denne iagttagelse gnskede vi at fa nuanceret gennem forskningsin-
terviewet med social medie redaktgr Jeanett Harald Schmidt, da vi gnsker indblik, hvordan Fa-

cebook prioriteres frem for NORD]JYSKE Mediers andre kanaler.

“Det er blevet meget anderledes i lobet af bare det sidste dr. For tre dr siden. For fem dr siden,
der var Facebook lig nul i redaktionens gjne og gre. Det var bare sddan en instans der var der,
som nogen sad og ngrdede lidt med. Og det er blevet meget meget anderledes i dag. De ser det
som en super vigtig spiller, og det gor de helt oppe pa gverste geled.”
(Interview - lydfil. Tidskode: 00:30)

Ovenstdende citat giver os indblik i, hvordan Facebook ikke altid har veeret hgjt prioriteret hos
NORDJYSKE Medier, men at det inden for de seneste ar blevet en vaesentlig del af kanalpriori-
teringen. Bevaeggrunden for denne pludselige prioritering af Facebook mener vi kan forklares
med Kleis Nielsen og Ganters undersggelse (2017, s. 3), som haevder, at mediehusenes forhold
til de digitale mellemmeaend er formet af frygten for at ga glip af noget og af vanskelighederne
ved at vurdere risikoen ved at engagere sig i forskellige initiativer udviklet af disse digitale mel-
lemmeaend. Vi tolker, at disse overvejelser omkring Facebooks prioritet haenger sammen med,
at ledelsen, pa det strategiske plan, er mindre ivrige og mere bekymrede. Hvor bekymringerne
er praeget af overvejelser omkring veegtningen af de forskellige kommunikationskanaler, men
vigtigst af alt omhandler bekymringerne de langsigtede konsekvenser ved at investere i kanaler
- og veenne brugerne til at fa adgang til indhold via disse kanaler, som styres af digitale mellem-

maend, som har deres egne interesser og mal (Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 9).
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“Det er ogsa derfor, at vi sidder inde i superdesken fordi det er der nyhederne havner og det er
der de hurtige medier de far dem. Det er derfor, at vi sidder der. Vi har heller ikke siddet der hele
tiden, men det har vi selv sagt. Vi sad for nede i online, hvor vi var en del af det. Men i og med at
vi har fdet banket i hovedet pd dem, at det er bare vigtigt, og det er en vigtig del af nyhedsvidens-
delingen her.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 01:37)

Ud fra ovenstdende citat kan vi udlede, at Facebook seerligt bliver prioriteret pa baggrund af
mediets dynamiske karakter, hvor der bliver lagt veegt pa mediets hurtighed. Dette kan ses i
forbindelse med Hartleys (2012) teori om, at eksklusivitet, med netmediernes fremkomst, er
blevet et eftertragtet kriterie og et vigtigt konkurrenceparameter (Hartley, 2012, s. 150). Hur-
tighed er saledes blevet en af netmediernes mader at positionere sig i nyhedsrummet p3a, og
den bliver dermed et af netjournalistikkens vigtigste midler til at opna eksklusivitet og aner-
kendelse i mediesystemet. Dette ma ogsa siges at ggre sig geldende i forbindelse med NORD-
JYSKE Mediers praksis, hvor social medie redaktionen fysisk er placeret der, hvor nyhederne
farst ankommer til mediehuset. Dermed bliver Facebook blandt de fgrste kanaler til at distri-
buere nyheden, hvilket ligeledes understreges af, at de har en gennemsnitlig opslagsfrekvens
pa 8.55 dagligt. Dog ma vi ud fra vores observation om, at NORDJYSKE i 97% af alle tilfeelde
linker til hjemmesiden konkludere, at hjemmesiden generelt bliver prioriteret hgjere end Fa-
cebook-siden, da denne fungerer som distributionsmekanisme for de eksisterende nyheder. Vi
ma herudfra konkludere, at NORD]YSKE Medier prioriterer Facebook ud fra eksklusivitetskri-
teriet, men at potentialet maske ikke udnyttes til fulde, da nyheden fgrst skal produceres til
hjemmesiden fgr den kan distribueres pa Facebook. Dette ma dog igen ses i lyset af, at NORD-
JYSKE Medier er afhangige af de annonceindtaegter, som opnas i forbindelse med besgg pa

hjemmesiden.
Interviewet gav os ligeledes indblik i, hvordan prioriteringen af Facebook andrer journalister-

nes praksis i forbindelse med nyhedsproduktionen. Dette kan eksempelvis udledes af neden-

staende citat:
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“Ogsd journalister i huset de har ogsd fdet grerne og gjnene op for, at det her medie, det er rigtig

vigtigt. Det bliver prioriteret meget hgjt ogsd sddan, ndr vi kommer med nogle idéer til, hvordan

man kunne lave en anden vinkel, hvordan man kunne stille nogle andre spgrgsmal end man gor.

At man har muligheden for at bruge dens (Facebooks) forcer her pd en anden made. Det har vi
0gsd faet grerne og gjnene op for. Sd den (Facebook) bliver prioriteret super vigtig.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 01:07)

Ovenstdende vidner om en journalistisk praksis, der har eendret sig i forhold til, hvad det vil
sige at bedrive “god journalistik”. I denne forbindelse beskriver Hartley (2012), hvordan net-
medierne har frigjort sig fra papiravisen og er ved at etablere sig som selvstendigt produkti-
onsfelt med nye veaerdier for 'god netjournalistik’ - internettets egne dyder (Hartley, 2012, s.
81). Hertil kan vi udlede, at god journalistik for NORDJYSKE Medier, er at udnytte mediets mu-
ligheder, hvilket har indflydelse pa hvordan journalistikken tilrettelaegges efter mediets pree-

misser.

“Hvis man gdr ud og prikker den enkelte journalist pd ryggen og siger kan du ikke lige lave en
lille video ogsa for din artikel, sd siger de det har vi ikke tid til. Men heldigvis er de blevet mere
og mere lydhgr overfor de sociale medier i forhold til, hvad der virker osv.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 15:47)

“Vi gar meget, ndr vi har materialet til det. Vi sidder og rdber efter videoer. Vi sidder og rdber
efter, at der er nogen der vil gore noget andet end bare lige at smide en historie. (...) Men nogle
gange i dagens rush sd er det bare hurtigt ud. For det er det vi er her for, det er for at fa nyhe-
derne hurtigt ud. Det er selvfglgelig det vi skal have med, som er allervigtigst. Men vi overvejer

ngje, hvordan vi kan fad folk til at interagere pd det her opslag.”
(Interview - lydfil. Tidskode: 30:57)

Ovenstdende citater vidner dog ogsa om en @ndret praksis, hvor det journalistiske indhold skal
tilpasses Facebook, og hvor der i denne forbindelse stadigveek forekommer forskellige priori-
teringer fra social medie redaktgren og fra journalisterne. Vi kan dog udlede, at eksklusivitets-
kriteriet, altsa det at fa nyhederne hurtigt ud, er en feelles prioritet for bade social medie redak-

t@r og journalister. Kleis Nielsen og Ganter (2017, s. 9) beskriver i denne forbindelse, hvordan
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redaktionelt og strategisk personale hos mediehuse beskriver, at overgangen til en "lad os
prgve at se"-tilgang har medfgrt en lang periode, som er praeget af kulturel og organisatorisk
forandring. Hvor diskussionen ikke leengere gar pa, hvorvidt mediehusene skal reagere pa for-
skellige initiativer fra de digitale mellemmaend, men derimod gar diskussionen pd, hvordan
man skal engagere sig. Dette far saledes konsekvenser for de knappe redaktionelle ressourcer,
hvilket indebzerer nye former for nyhedsarbejde (sggemaskineoptimering, social medie opti-
mering, redaktionel analyse osv.). Dette mener vi kan ses i forhold til den praksis, som foregar
hos NORDJYSKE Medier, hvor social medie redaktgren forsgger at reagere pa forskellige initia-
tiver fra Facebook, men knappe ressourcer ggr, at disse nye former for nyhedsarbejde stadig

star i skyggen i forhold til kriteriet om at fa nyhederne hurtigt ud.

NORDJYSKEs brug af betalt distribution

[ situationsanalysen gjorde vi os en reekke fund, som tyder pa, at NORDJYSKE Medier i hgj grad
gor brug af betalte annoncer via Facebook. Blandt andet iveerksatte vi en undersggelse for at
belyse den betalte distributions andel af det samlede antal eksponeringer, de opnaede pa et ar.
Her kunne vi konkludere, at over halvdelen af deres eksponeringer kommer via betalt distribu-
tion, hvilket gav os en motivation for at undersgge dette naermere, da det kan skaevvride bille-
det af nyhedsdistributionen, da annoncerne kan veere i andet end journalistisk henseende. Her
mgder vi dog ogsa statistikkers blinde punkt og begraensningen ved social media analytics med
web API som tracking metode. Via web API’et kan vi opna indsigt i om de ggr brug af annonce-
ring og samtidig se hvor mange eksponeringer, det har genereret. Vi kan dog ikke se hvilke an-
noncer de har lavet, og hvilke der dermed har bidraget til de 64.500.000 eksponeringer, der er
kommet som fglge af annoncer. Af den grund fandt vi det meningsfuldt atinddrage i vores forsk-
ningsinterview med social medie redaktgr, for derved at kunne belyse de blinde punkter, der
kan veaere ved den anden metode. Adspurgt om de ggr brug af annoncering svarede social medie

redaktgren saledes:

Det benytter vi os rigtig meget af. Vi sidder hele tiden og holder gje med de ting. De posts der ta-
ger fart, dem skyder vi penge i. Altsd vi putter ikke penge i alt, men de der virkelig tager fart,
dem booster Vi.

(Interview - lydfil. Tidskode: 11:58)
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[ dette citat bekraeftes vores data, og hun nuancerer den ligeledes med at forteelle, at de alloke-
rer pengeressourcer til opslag, der i forvejen praesterer godt for sdledes at sikre dem gget
spredning via betalt distribution. @get spredning af statusopdateringer er dog langt fra den
eneste mulighed med Facebook-annoncering, da mediet udbyder et rigt og avanceret udbud af
annoncetyper [Link 22]. Jeanett Harald Schmidt beskrev, hvordan de bruger annoncering til at
sprede deres nyheder, men undervejs i situationsanalysen sa vi ogsa et interessant mgnster i,
at 15.748 af deres 40.479 fglgere er kommet inden for et ar, hvilket ma siges at veere en signi-
fikant andel. Dette kan skyldes, at de far en masse synlighed i form af 8,55 daglige opslag i gen-
nemsnit og de samlet set 123.074.369 eksponeringer. Qua vores praktiske erfaring med Face-
book fra en kommerciel vinkel har vi dog indgaende kendskab til mediets annoncemodul og
dermed ogsa indsigt i, hvilke forskellige kampagnetyper der tilbydes annoncgrerne. En af disse
muligheder er kampagner med henblik pa at gge fanbasen pa ens side ved at kgbe eksponerin-
ger for at fa dem til at ‘synes godt om’ siden. Dette sd vi som en oplagt arsagsforklaring til den
store sidevaekst, og af den grund adspurgte vi social medie redaktgren, hvorvidt de har gjort

brug af disse kampagner:

“Vi laver fans-kampagner, men ogsda (...) deciderede reach-kampagner. Sd ja det gor vi rigtig me-

get.
(Interview - lydfil. Tidskode: 12:11)

og:

“(...) Jeg sidder meget med selve annonceringen og har styr pd, at vi hele tiden kgrer like-kam-
pagner og at vi booster hele tiden. Sd ja der er meget mere fokus og det er ogsd en af de beslut-
ninger, som er blevet taget gverst oppe, at vi er to om at styre den del (Facebook).”

(Interview - lydfil. Tidskode: 13:15)

Ud fra disse citater far vi bekreeftet, at det er et seerskilt fokus at gge antallet af ‘synes godt om’
pasiden, og at det er en strategisk beslutning taget gverst i organisationen. Denne tendens med
at kgbe fans/fglgere ind til siden, og at ngje planlaegge, at populeere opslag skal have mere op-
marksomhed, taler for en steerk markedsligggrelse af journalistikken, hvor leeserne i hgj grad
opfattes som forbrugere (Schultz, 2007). Brugere pa Facebook er potentielle leesere/forbru-

gere, som kan kgbes ind af NORD]JYSKE, bade ved gget spredning af nyheder men ogsa ved like-
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kampagner, hvor potentielle leesere inviteres til at ‘synes godt om’ NORD]JYSKE pa Facebook og
dermed modtage NORDJYSKEs statusopdateringer i deres nyhedsstrgm dagligt, hvilket i sidste
ende vil betyde ggede annonceindteegter, sdfremt brugerne klikker. Szerligt dveaeler vi ved cita-
tet fra interviewet, hvor social medie redaktgren siger: “Vi sidder hele tiden og holder gje med
de ting. De posts der tager fart, dem skyder vi penge i. Altsad vi putter ikke penge i alt, men de der
virkelig tager fart, dem booster vi.” (Interview - lydfil. Tidskode: 11:58). Med tager fart mener
hun, at de far mange kliks og interaktioner, hvilket falder under et popularitetskriterie. Dermed
udveelges de opslag, som har stgrst mulighed for at give ggede annonceindteegter i form af be-
sgg pa hjemmesiden, frem for de opslag som de mener er vasentlige at fortalle nordjyderne
omkring. Dette ser vi sdledes ogsa som en Kklar forleengelse af den markedsligggrelse af journa-
listik vi har berettet om, hvor popularitet og annonceindteaegter er tungt vaegtende parametre i

forhold til praksissen.

Prioritering af opslagstyper paA NORDJYSKEs Facebook-side

[ situationsanalysen blev vi klar over, at NORDJYSKE har en meget ensidig brug af indhold, hvor
der altid er fokus pa at linke til deres hjemmeside. Vi ser en udfordring i denne forbindelse, da
Facebooks algoritme straffer opslag, der linker ud af Facebook, med en lavere raekkevidde, da
Facebook gerne vil beholde brugerne i deres indholdsunivers (Schrgder, 2015, s. 29; Kleis Ni-
elsen & Ganter, 2017, s. 2). Det viste sig, at billedopslag og videoopslag generelt er mere popu-
leert malt pa interaktioner, nar det benyttes, hvorfor NORDJYSKE kan overveje, hvorvidt denne
type af opslag skulle spille en stgrre rolle i deres nyhedsdistribution, hvilket ogsa vil blive til-
godeset i Facebooks algoritme, da den prioriterer opslagstyper, som brugeren tidligere har in-
terageret med. Pa den anden side ved vi dog ogs3a, at det er vigtigt for NORDJYSKE Medier at
opna de annonceindtaegter, som de far nar brugerne besgger deres hjemmeside. Dette var et
aspekt, som vi gnskede naermere indblik i under forskningsinterviewet med NORD]JYSKE Medi-
ers Social Medie redaktgr, hvor formalet var at give os indblik i hendes overvejelser omkring
deres praksis. Vi gnskede i den forbindelse at undersgge, hvordan NORDJYSKE Medier teenker

kliks vs. interaktioner pa Facebook.
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“(...) det er jo det, vi vil gerne have kliks (...) sd vi linker selvfalgelig ind til historierne for at folk
skal hoppe ind og laese historierne, men vi ved godt, at vi egentlig burde lave mange flere vide-

oer.

(Interview - lydfil. Tidskode: 14:54)

“la det kommer nok an pd, hvem du spgrger. Fordi hvis du spgrger Linse og jeg, sd taenker vi jo
reach og interaktion, det er det fedeste. Men vi ved jo ogsd godt, hvad der giver kroner i kassen
og det er jo, at man klikker sig over pd vores website. Sd ja det er squ svert at svare pd, for selv-
folgelig i sidste ende skal jeg jo sige, at det er kliks, der taeller.”
(Interview - lydfil. Tidskode: 10:11)

Disse udtalelser vidner om en praksis, som er splittet mellem at ville tilgodese mediets praemis-
ser, som i denne forbindelse sidestilles med gnsket om interaktion med brugerne og pa den
anden side er bundet af behovet for kliks for at opna annonceindtaegter. Den centrale mulighed
som de digitale mellemmeend tilbyder er muligheden for reekkevidde, iseer til det yngre publi-
kum og de mere tilbagelaenede nyhedsbrugere, som mange nyhedsorganisationer keemper med
at na (Kleis Nielsen & Ganter, 2017, s. 10). Vi kunne dog udlede i situationsanalysen, at det er
et mere modent publikum NORDJYSKE appellerer til, hvor de 45-54 arige folgere er domine-
rende, hvorfor vi ma udlede, at NORD]YSKE stadig har en udfordring i forhold til at na det yngre
publikum. NORDJYSKE Mediers praksis er praeget af frygten for at ga glip af noget, ikke kun i
forbindelse med at na forbrugerne, men ogsa i forhold til samarbejdet med Facebook, hvor de
keemper med at tilgodese Facebooks preemisser. I en operationel henseende gnsker social me-
die redaktgrerne en ivrig og eksperimentel tilgang til de muligheder, som Facebook faciliterer,
hvor den centrale motivation er gnsket om at na et bredere publikum. Af praktiske arsager
munder det dog oftest ud i, at redaktgren reduceres til en videreformidler af eksisterende
webnyheder, som blot deles pa Facebook, frem for at de producerer unikt kanalbestemt ind-
hold. Dermed ligger den eksperimenterende tilgang, der tilgodeser Facebooks premisser, i
skyggen af behovet for at opna kliks til hjemmesiden, som skal give NORD]JYSKE annonceind-

teegter.
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Nyhedskriterier og nyhedsemner

[ denne analysedel gnsker vi ogsa at opna et dybere indblik i, hvordan NORD]JYSKE Medier teen-
ker nyhedskriterier pa Facebook kontra deres gvrige platforme. Vi gnsker at analysere dette
aspekt, da vi gerne vil have et indblik i de kriterier eller forforstaelser, som NORD]JYSKE Medier
traekker pa i nyhedsudveelgelsen til deres Facebook-side. Willig (2011) beskriver, hvordan ny-
hedskriterierne fungerer som stofmaessige selektionskriterier i forbindelse med tilretteleeggel-
sen af nyheder, og hvordan de gennemsyrer teori og praksis i Danmark, hvor vi har en journa-
listisk kultur, der er konserverende for feltet, som ensretter journalister metodisk og hand-
veerksmaessigt (Willig, 2011, s. 223-227). Dog er kriterierne flydende og komplekse, da de kan
opfattes og prioriteres forskelligt alt efter journalist, medie og platform (Willig, 2011, s. 60-65).
Vi gnsker saledes at afdaekke, hvilke nyhedskriterier der ggr sig geeldende hos NORDJYSKE Me-
dier, og hvorvidt disse differentierer sig pa deres platforme szerligt med henblik pa, hvorvidt
andre nyhedsKkriterier ggr sig geeldende pa Facebook. Dette gnsker vi at afdaekke ved at kombi-
nere resultaterne fra indholdsanalysen med NORDJYSKE Mediers egne overvejelser omkring
deres praksis, som blev italesat under interviewet med Social Medie redaktgr Jeanett Harald

Schmidt.

Indholdsanalysen tegnede et billede af en nyhedsfordeling, hvor der viste sig at vaere stor for-
skel pa, hvor ofte et nyhedsemne var repraesenteret pa NORD]JYSKEs Facebook-side. Optzllin-
gen viste, at de nyhedstyper som oftest distribueres hgrer under kategorierne: Magt og rets-
udgvelse, Kultur og almenmenneskelige emner, Erhvervsliv og arbejdsmarked samt Velfaerdssta-
tens reproduktion. Under disse kategorier var der hovedsageligt fokus pa lokale og regionale
historier frem for nationale og internationale. Dette vurderede vi skyldtes NORDJYSKE Mediers
rolle som et regionalt mediehus, hvor der ofte er fokus pa lokale historier frem for internatio-
nale, hvilket ogsa udledes i casebeskrivelsen, hvor NORDJYSKE Medier beskriver dem selv som
vaerende lokalt forankrede, og at de ser verden fra Nordjylland. I forhold til NORD]JYSKE Medi-
ers mission, vision, strategi og veerdigrundlag, sa beskriver de, at deres mission er at nytte og
forngje, og at de har en vision om at vaere den naturlige partner for nordjyderne, nar de efter-
spgrger informationer, oplevelser eller underholdning. Dette kan endvidere belyses i forlen-
gelse af vores resultater fra indholdsanalysen, hvor NORDJYSKE Mediers informerende karak-
ter var fremtraedende. Det var den i den forstand, at mange af de repraesenterede nyhedsemner

var inden for Magt og retsudgvelse samt Velfaerdsstatens reproduktion, hvor lokalbefolkningen
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kunne fa information om kriminalitet og ulykker i deres lokalomrade.Den hgje andel af opslag
i kategorien Kultur og almenmenneskelige emner, mener vi ligeledes stemmer overens med
NORDJYSKE Mediers vision om at forngje, nar nordjyderne efterspgrger oplevelser eller under-
holdning, da Kultur og almenmenneskelige emner eksempelvis rummer lokale begivenheder,

sport, koncerter.

Ud fra indholdsanalysen vurderede vi, at NORDJYSKE Medier har meget fokus pa nyhedskrite-
rierne: identifikation og aktualitet. Identifikation omhandler nzaerhed, savel geografisk, social og
kulturel, hvor nzerheden geografisk er et vigtigt parameter. Derudover er der en hgj grad af
aktualitet, nar emner som ulykker, evakuering af brandofre og andet bliver omtalt. Dette itale-

saettes ligeledes i interviewet, hvor NORDJYSKE Mediers nyhedskriterier beskrives sdledes:

“Det skal veere lokalt. Eller ikke skal. Men det er det der er topprioritet. Lokalt og regionalt selv-
folgelig. Men vi diskuterer ogsa. Vi formidler ogsa det der sker rundt i Danmark til nordjyske.dk
ogsa til radioen men ogsa pd Facebook. Men selvfalgelig det der har topprioritet, det er lokale og

regionale nyheder.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 04:28)

“Det er den her aktualitet og nzerhed. Det er de to ting vil jeg sige vaegter mest her generelt.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 05:07)

NORDJYSKE Mediers egne overvejelser om deres praksis, i forbindelse med nyhedskriterierne,
ma sdledes sige at stemme rigtig godt overens med de resultater, som vi kunne udlede i ind-
holdsanalyse, hvor den hgje andel af opslag i kategorierne Magt og retsudgvelse og Velfaerdssta-
tens reproduktion, kan sidestilles med nyhedskriterierne omhandlende aktualitet og identifika-
tion, rent geografisk, mens Kultur og almenmenneskelige emner kan sidestilles med identifika-

tion, herunder iseer naerhed.
Disse erfaringer som vi har gjort os i forbindelse med undersggelsen af NORDJYSKE Mediers

nyhedskriterier kan ligeledes ses i forhold til Hjarvards teori om, at der de senere ar er kommet

et stgrre fokus pa identifikation, herunder iszer nzaerhed til fordel for nogle af de andre nyheds-
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kriterier (Hjarvard, 2008, s. 109). Overordnet set er der en stor sammenhaeng mellem frekvens-
malingen, vores kvalitative vurdering af indholdet og interviewet, hvor al data peger p3, at ny-

hedskriteriet identifikation veegtes saerdeles hgijt.

Under interviewet fik vi ligeledes indblik i, hvordan aktualitet og eksklusivitet anses som vze-
sentlige nyhedskriterier hos NORDJYSKE Medier. Dette kan eksempelvis udledes af nedensta-

ende citater:

“(...) det er det vi er her for, det er for at fd nyhederne hurtigt ud. Det er selvfplgelig det vi skal
have med, som er allervigtigst.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 31:22)

“Det er ogsd derfor, at vi sidder inde i superdesken fordi det er der nyhederne havner, og det er
der, de hurtige medier de fdr dem. Det er derfor, at vi sidder der.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 01:37)

Eksklusivitet er ikke et klassisk nyhedskriterie ifglge AVISK-kriterierne, men Hartley (2012, s.
150) beskriver, hvorledes eksklusivitet, med netmediernes fremkomst, er blevet et eftertragtet
kriterie og et vigtigt konkurrenceparameter. Hurtighed er blevet en af netmediernes mader at
positionere sig i nyhedsrummet pd, og den bliver dermed et af netjournalistikkens vigtig-
ste midler til at opna eksklusivitet og anerkendelse i mediesystemet (Hartley, 2012, s. 150).
Denne hurtighed italesaettes ligeledes i interviewet som vaerende “allervigtigst”, hvorfor Hart-
leys teori om, hvorledes eksklusivitet er blevet et eftertragtet kriterium, kan overfgres direkte

til NORD]JYSKE Mediers praksis.

Gennem interviewet gnskede vi iser at opna indblik i, hvorledes der blev skelnet mellem
NORDJYSKE Mediers kanaler til distribution af nyheder, hvor vi fik indblik i hvilke nyhedskri-
terier der knytter sig til Facebook. Et vaesentligt kriterium som vi kunne udlede gjorde sig geel-

dende pa Facebook kan vi kalde for viralt potentiale, hvilket italesattes i nedenstdende citater:

“Det skal have viralt potentiale.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 03:19)
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“Men samtidig vaelger vi ogsd nogle emner ud som godt kan vare virale emner, som de ikke kan
udnytte i den stil, som vi kan pd sociale medier.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 02:27)

“(...) Og der er nogle gange isaer ogsd ndr vi sidder og laver nyhedsrobot om morgenen, hvor vi
skal vaelge ud hvad hitter pd nyhedsrobotten, hvad hitter er det mest laeste pd Nordjyske.dk, hvad
tager de med i radionyhederne. Sd sidder jeg tit og taenker jamen er det noget der vil hitte pd den

her (Facebook) pd NORDJYSKE.”
(Interview - lydfil. Tidskode: 05:53)

Gennem dette citat belyses det, hvorledes NORDJYSKE ikke blot bruger Facebook til at dele alle
deres nyheder, men at disse bgr indeholde en social materialitet. De historier som deles, har
man en forventning om indeholder et viralt potentiale, som skal ggre nyheden populeer. Af den
grund fraveelges nyheder ligeledes, hvis de ikke vurderes til at have dette virale potentiale.
Dette stemmer overens med vores observation i indholdsanalysen, hvor vi kunne udlede, at der
var en stor sammenhang mellem indholdsfrekvens og indholdspopularitet, hvilket vi vurde-
rede som en strategisk redaktionel beslutning fra NORDJYSKE for at opna succes med deres
nyhedsdistribution via Facebook. Dette kan vi sdledes bekrzfte via vores informants udsagn,
hvilket ogsa ma siges at bekrafte Willigs (i Schultz, 2007) tese om, at de danske medier er gaet
i retning af en markedsorienteret logik, hvor publikum anskues som forbrugere, fordi de digi-

tale medier har gjort det muligt, at male hvad lzeserne vil have.

Sammenkaeder vi resultaterne fra vores tre analyser, kan vi karakterisere NORDJYSKEs vigtig-
ste nyhedskriterier pa Facebook som identifikation, aktualitet og viralt potentiale. Dette vidner
om, at den journalistiske praksis pa Facebook har frigjort sig fra papiravisen og er ved at etab-
lere sig som et selvsteendigt produktionsfelt med nye verdier og kriterier for distribution af
nyheder. Hartley (2012, s. 81) advokerer ligeledes for, at internettet har sine egne dyder, nar
det vedrgrer journalistik, hvorfor nyhedsproduktionen er i en lgbende forandringsproces.
Dette ser vi en klar tendens til ud fra interviewet med NORDJYSKE, hvor redaktgreren ligeledes
understreger, hvordan Facebook fylder mere og mere i redaktionslokalet, og at selvstaendigt

indhold udveelges strategisk til dette medie.
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Strategisk kommunikation

Som beskrevet tidligere, sa definerer vi popularitet ud fra antallet af interaktioner pa opslaget
samt kliks. Interaktion er vigtig, da laeserne er blevet en form for ambassadgrer, nar de deler,
kommenterer eller reagerer pa nyhederne, da historierne sdledes spreder sig yderligere (Holm-
gaard Christensen, 2013, s. 242). NORDJYSKE Medier deler ligeledes denne opfattelse, hvilket

illustreres i nedenstaende:

“(..) NORDJYSKE pd Facebook, at det ogsd er her, hvor vi diskuterer nyheder.”
(Interview - lydfil. Tidskode: 02:59)

“Det skal have viralt potentiale ogsd har vi 0ogsd erfaret, at der er visse emner som folk elsker at
diskutere.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 03:19)

“En debat om cigaretter om religion som ogsd bare altid er en rigtig viral ting, som de ikke har
med i de andre medier. Sd vi ved hvilke emner. Ihvertfald nogle af dem. Hvad der virker og hvad
der ikke virker.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 03:42)

Populaere nyheder beskrives altsa her som nyheder, som laegger op til diskussion og debat, hvil-
ket kan ses i forhold til den deltagelseskultur, som vi er en del af ifglge Jenkins (2006). Medie-
brugerne er gaet fra at vaere passive til at veere konkrete bidragydere til medieproduktion og
distribution, da Web 2.0-medierne, herunder Facebook, muligggr kommunikation mellem bru-
gere pa tveers af tid og rum, hvor de gennem medierne kan opbygge og distribuere viden. Dette
har synliggjort og bemaegtiget forbrugerne overfor virksomheder og medieinstitutioner (Jen-
kins, 2006, s. 137). Sat i relation til NORDJYSKE Medier sa advokerer Bruns (2005) for, at ny-
hedslasernes rolle er andret til sdkaldte produsers. Laeserne kan forbruge nyhederne og pa
samme tid deltage aktivt i produktionen af dem ved eksempelvis at benytte kommentarfeltet
til at bidrage med ny information om en given nyhed. Set i forhold til ovenstaende udtalelse fra
NORDJYSKE Mediers social medie redaktgr, sa vurderer vi, at hun opfatter Facebook-brugerne

som produsers, som aktivt er med i produktionen af nyhederne ved at deltage i den diskussion,
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der laegges op til nar nyhederne eksempelvis omhandler en debat. Dette beskrives meget tyde-

ligt i nedenstdende citat:

“leg vil gerne have, at der opstdr en debat inde pd Facebook-siden selvfalgelig vil jeg ogsd gerne
have dem ind pd websitet, men jeg vil gerne have dem til at diskutere, sd ofte bliver det sddan en
to-vejs kommunikation jeg sender ud altsd et spgrgsmadl eller gor et eller andet aktivt, hvis jeg
kan fa dem til det.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 31:40)

Gennem forskningsinterviewet blev det ligeledes klart for os, hvordan NORDJYSKE Mediers so-
cial medie redaktgr fungerer som selektiv informationsudvalger for NORDJYSKEs laesere ved
at agere gatewatcher. Dette sker nar hun overvager og videreformidler, hvad brugerne finder

interessante (Bruns, 2005), hvilket beskrives i nedenstaende citater:

“leg ved ikke om I kender det program, der hedder Easy Insights? (...) Det er et redskab vi faktisk
lige har kobt, der fortzeller hvad der bliver snakket om. Naermest sdadan en top 10-20 liste over,
hvad der er sket i Danmark, hvad der snakkes om, hvad der er mest populaert pd sociale medier.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 09:05)

“Sd den her easyinsights hvor jeg kan se, hvad der bliver snakket om i Danmark, hvad der er mest
populzert den bruger jeg ogsd en gang i mellem (...) Altsad er det et tarklaedebatemne der er oppe

lige nu, som der hitter rundt omkring i Danmark, jamen sd kunne det ogsd sagtens vare det der

hitter pd vores side. Sd den tager jeg med over og sd kan det vare, at jeg laver en anden vinkel pd

den.

(Interview - lydfil. Tidskode: 09:36)
Vi erfarede ligeledes, hvordan NORDJYSKE Mediers social medie redaktgr har en gatewatcher

rolle i forbindelse med overvagning af de nyheder, som NORDJYSKE distribuerer. Hvilket kan

ses i forhold til fglgende citater:
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"Vi sidder hele tiden og holder gje med de ting. De posts der tager fart, dem skyder vi penge i.
Altsa vi putter ikke penge i alt, men de der virkelig tager fart, dem booster vi."

(Interview - lydfil. Tidskode: 11:58)

Ved at overvage og booste populaere opslag, agerer social medie redaktgren saledes selektiv

informationsudveelger i forhold til, hvad brugerne skal eksponeres for.

Herigennem bliver det tydeliggjort, hvordan Facebooks brugere fungerer som produsers, hvor
leeserne ikke kun forbruger nyhederne, men pa samme tid deltager de aktivt i produktionen.
Dette ma sdledes ses som en styrke for NORD]JYSKE, da Bruns (2005) understreger, at denne
brugerinvolvering er en ngdvendighed, hvis lzeserne skal fastholdes, idet de fleste ikke lzengere

er afhaengige af de traditionelle nyhedsmedier for at fa de daglige informationer.

For at udnytte denne produsage, som er det feellesskab, hvori brugere (bevidst eller ubevidst)
genererer indhold i netbarne kommunikationsmiljger (Bruns, 2007, s. 3), sa benytter NORD]Y-
SKE Mediers social medie redaktgr Easy Insights, som kan sidestilles med de internetbaserede
kommunikationsmiljger, der er fyldt med information, som virksomheder bgr udnytte. Bruns
preesenterer fire tilgange, som virksomhederne kan benytte sig af i forhold til at kunne udnytte

produsage:

Harnessing the hive
Professionelle aktgrer, der bade kan vare en del af og uden for det online feellesskab, udnytter
det indhold der er opstdet via produsage ved at strukturere det indhold som brugerne har

skabt.

Harvesting the hive
Her transformeres det indhold, som opstar som fglge af produsage, hvor virksomheden anven-

der brugernes indhold til kommercielt brug.
Harbouring the hive

De professionelle aktgrer tilbyder en service, hvor det kraeves at brugeren opretter en bruger-

profil for at kunne tilgd kommunikationen pa den pagaeldende service.
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Hijacking the hive
Det forsgges at lase brugeren fast til den service virksomheden gerne vil have. Dette ggres for
at fa gkonomisk gevinst.

(Bruns, 2007, s. 5).

[ forhold til Bruns’ (2007) fire tilgange i forhold til at kunne udnytte produsage, sa vurderer vi,
at NORDJYSKE ggr brug af Harnessing the hive, hvor den professionelle aktgr (NORDJYSKE Me-
dier), udnytter det indhold, der er opstdet via produsage ved at strukturere det indhold, som
brugerne har skabt. Dette sker nar NORD]JYSKE Mediers social medie redaktgr observerer og
skaber en vinkel pa det emne, som brugerne finder interessant, hvilket kan udledes af neden-

staende citat:

“Sd den her easyinsights hvor jeg kan se, hvad der bliver snakket om i Danmark, hvad der er mest
populzert den bruger jeg ogsd en gang i mellem (...) Altsad er det et tarklaedebatemne der er oppe
lige nu, som der hitter rundt omkring i Danmark, jamen sd kunne det ogsd sagtens vare det der

hitter pd vores side. Sd den tager jeg med over og sd kan det vare, at jeg laver en anden vinkel pd

den.

(Interview - lydfil. Tidskode: 09:05)

Medierne har, ifglge McCombs (2005), en agendasaettende funktion, hvor de spiller en stor rolle
for, hvad offentlighedens fokus er rettet mod, og hvordan den skal have fokus pa det. Medierne
besidder sdledes en vis magt i takt med, at de informerer offentligheden om em-
ner, som den ellers ikke ville have haft kendskab til. Resultatet er, at de emner, som er i
fokus i medierne, ogsa ofte er de emner, der er fokus pa i den brede offentlighed (McCombs,
2005, s. 156-160). NORDJYSKE Mediers social medie redaktgr ma i denne forbindelse siges at
have denne agendasattende funktion, nar hun udvaelger, hvad NORDJYSKEs lzesere skal ekspo-

neres for og dermed have fokus pa.
Vi gnsker dog at anlaegge et kritisk perspektiv pa ovenstdende, da en af de mest kendte pa-

stande er, at journalistikken skal kunne informere offentligheden og give samfundets borgere

de oplysninger, som de behgver for at kunne agere frie og selvstyrende (Schudson, 2008, s. 13;
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Stromback, 2004, s 82). Journalistikken har sdledes en uddannende rolle, som skal saette offent-
ligheden i stand til at deltage i den demokratiske debat og treeffe fornuftige og oplyste valg. Men
hvordan haenger dette sammen, nar nyhedsemner prioriteres alt efter hvor populert det vil

vaere pa Facebook?

“(..)For det er det vi er her for, det er for at fa nyhederne hurtigt ud. Det er selvfplgelig det vi skal
have med, som er allervigtigst. Men vi overvejer ngje, hvordan vi kan fa folk til at interagere pd
det her opslag.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 31:22)

“Vi praver at tease til, at man skal ga ind og. Vi linkbaiter ikke fordi det er ikke noget vi gor her i
huset. Fordi det synes vi er.. Vi er ikke BT eller MetroXpress. Sa det holder vi os fra, men vi forsg-
ger at sige hop ind og laes mere.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 25:51)

Ovenstdende citater vidner om en redaktion, der er splittet mellem de journalistiske idealtypi-
ske vardier, hvor iseer objektivitet og autonomi er udfordret i en praksis, hvor der strategisk
udveaelges nyhedsemner baseret pa, hvorvidt disse har viralt potentiale eller lzegger op til debat,
som kan skabe interaktion og dermed raekkevidde. Dermed kan vi samlet set udlede, at denne
tilgang vidner om en praksis, der er forandret og dog stadig under pres, da populariteten kon-

stant skal veegtes op imod andre nyhedskriterier i strategisk gjemed.
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Gennem situationsanalysen opndede vi stgrre indsigt i, hvordan NORDJYSKE Medier anvender
deres Facebook-side NORDJYSKE til at formidle journalistik. NORDJYSKE er meget aktiv og po-
ster i gennemsnit 8,55 dagligt. Vi vurderer, at de mange opslag er sigende for en generel udvik-
ling i journalistisk praksis som fglge af internettets fremtraedende rolle, hvor kilder og nye op-
lysninger omkring en sag publiceres én for én. Som regionalt medie er NORD]YSKEs kontakt-
flade ogsa primeert med nordjyder og vi oplever en klar sammenhaeng i forhold til, at det er de
lokale brugere, som viser interesse ved i hgjere grad at interagere med NORDJYSKEs opslag.
Generelt er der interaktion pa Facebook-siden, og feelles for de mest populaere opslag er, at de
indeholder emner, der appellerer til lzeserens fglelser. Vi kan dog ogsa udlede, at der er mulig-
hed for at gge denne interaktion, da NORDJYSKE har en meget ensidig brug af indhold. Det viser
sig, at billedopslag og videoopslag generelt er mere populaert malt pa interaktioner, hvorfor
NORDJYSKE kan overveje, hvorvidt denne type af opslag skulle spille en stgrre rolle i deres ny-
hedsdistribution. Gennem indholdsanalysen opndede vi indsigt i, hvilke typer af historier der
bliver delt via NORDJYSKEs Facebook side. Der er en klart tendens i, at historier omkring politi
og retsvaesen, almene historier og kultur samt erhvervsliv omtales i langt hgjere grad end poli-
tiske og samfundsorienterede emner. NORD]JYSKEs rolle som regionalt medie er endvidere gan-
ske markant, da internationale historier og landspolitik stort set ikke daekkes. Vi valgte at un-
dersgge populariteten af det indhold, som NORDJYSKE Medier deler baseret pa interaktioner
og link kliks. Her oplevede vi en klar tendens i, at de mest populaere nyhedsemner samtidig er
dem, NORDJYSKE deler oftest. De eneste emner der ikke beholder placeringen fra frekvensma-
lingen er Naturafhaengighed og Politisk offentlighed. Politisk offentlighed bliver dog delt oftere
end Naturafhangighed pa trods af manglende popularitet. Dette vurderer vi kan skyldes, at hi-
storierne under Politisk offentlighed i hgjere grad falder under et veesentlighedskriterium. Re-
sultaterne fra denne undersggelse dannede i sammenhang med situationsanalysen grundlag
for en raekke interviewspgrgsmal til social medie redaktgr hos NORDJYSKE Medier, hvor vi der-
med opndede indblik i NORDJYSKE Mediers egne overvejelser om praksis. Analysen af inter-
viewet omkring NORD]YSKE Mediers Facebook-praksis gav os indblik i, hvordan Facebook ikke
altid har veeret hgijt prioriteret hos NORDJYSKE Medier, men at det inden for de seneste ar ble-
vet en vaesentlig del af kanalprioriteringen. Analysen vidner om en journalistisk praksis, der

har andret sig i forhold til, hvad det vil sige at bedrive “god journalistik”. Vi kunne udlede, at
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Facebook szrligt bliver prioriteret pa baggrund af mediets dynamiske karakter, hvor der bliver
lagt veegt pa mediets hurtighed, hvor eksklusivitet er et vigtigt nyhedskriterie. Generelt kunne
vi udlede, at god journalistik for NORDJYSKE Medier, er at udnytte mediets muligheder, hvilket
har indflydelse pa hvordan journalistikken tilretteleegges efter mediets preemisser. Dette vid-
ner dog ogsa om en andret praksis, hvor der forekommer forskellige prioriteringer fra social
medie redaktgren og fra journalisterne. Social medie redaktgren forsgger at reagere pa forskel-
lige initiativer fra Facebook, men knappe ressourcer ggr, at disse nye former for nyhedsarbejde
stadig star i skyggen i forhold til kriteriet om at fa nyhederne hurtigt ud. Sammenkaeder vi re-
sultaterne fra vores tre analyser, kan vi karakterisere NORD]JYSKEs vigtigste nyhedskriterier
pa Facebook som identifikation, aktualitet og viralt potentiale. Dette vidner om, at den journali-
stiske praksis pa Facebook har frigjort sig fra papiravisen og er ved at etablere sig som et selv-
steendigt produktionsfelt med nye vaerdier og kriterier for distribution af nyheder. Analysen
vidner om en redaktion, der er splittet mellem de journalistiske idealtypiske veerdier, som er
udfordret i en praksis, hvor der strategisk udvealges nyhedsemner baseret pa, hvorvidt disse

har viralt potentiale eller leegger op til debat, som kan skabe interaktion og dermed raekkevidde.

105



Dette kapitel indeholder en todelt diskussion hvor, vi vil anleegge en kritisk indfaldsvinkel til
badde teori, metode og empiri. Indledningsvist griber vi fat i markedsligggrelsen af journalistik,
som bade har veret inddraget i vores forskningsreview og i analysen. Dette diskuteres ud fra
et kritisk perspektiv pa algoritmer og teknologi, samt hvordan det pavirker og @ndrer journa-

listisk praksis.

Anden del af diskussionen har til formal at diskutere bias i forbindelse med analyse samt valg
af metoder. Her vil vi komme omkring valg af teoretisk udgangspunkt i indholdsanalysen og
processen, hvordan vi har veeret udfordret i at teenke hermeneutisk i forbindelse med kvanti-
tativ data samt hvordan brugen af et eksternt veerktgj som Fanpage Karma har influeret bade

dataindsamling, metodisk tilgang og analyse.

Markedsggrelsen af journalistik

[ dette afsnit vil vi diskutere nyere tendenser inden for journalistikken, samt hvilken indflydelse
teknologi, algoritmer og big data har pa praksissen. Vi ggr bade dette ud fra et teoretisk og et
empirisk perspektiv, hvor vi Igbende vil inddrage litteratur og underbygge dette med inter-

viewet med Social Medie redaktgr for NORDJYSKE Medier, Jeanett Harald Schmidt.

Afsnit 2.0 ‘Specialets placering i forskningsfeltet’ frembragte en pointe om, at danske medier er
gdet i retning af en markedsorienteret tilgang til journalistik, hvor leeserne i hgjere grad opfat-
tes som forbrugere end borgere. En af mekanismerne bag dette er, at man pa digitale medier i
hgjere grad kan male, hvad lzeserne vil have grundet den store maengde af data, som brugerne
afgiver (Schultz, 2007). Vi gnsker at diskutere dette perspektiv, da det har en indvirkning pa
maden hvorpa, NORDJYSKE Medier anvender Facebook til at formidle journalistik. Via inter-
viewet med NORDJYSKE kan vi ligeledes dokumentere, at de styrer efter en mere markedsori-
enteret logik, hvor det handler om at udveelge historier som bliver populere, da de gerne vil
have bdde interaktioner og kliks ind til hjemmesiden, som gger deres annonceindtaegter. Der-
med er Facebook et middel til at opna malet, hvor (for)brugerne skal bidrage til dette ved at

klikke pa de artikler, som bliver delt via Facebook-siden. Som Social Medie redaktgr er det sa-
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ledes essentielt at agere gatewatcher (Bruns, 2005) og dermed have evnen til at forudse popu-
leere historier og at udveelge disse, sdledes at man far flest mulig annoncekroner ud af laeserne.
Da vi spurgte redaktgren, hvorvidt nyheder blev udvalgt ud fra en forventning om, at de bliver

or_J

populeere, blev der ogsa svaret “ja” prompte (Bilag 11).

Popularitet pa Facebook er bestemt ud fra en algoritme, som prioriterer, hvad der bliver vist i
folks nyhedsstrgm. Man kan dog problematisere denne tilgang til journalistik, hvor ens indhold
udveelges ud fra en computerbaseret algoritmes logik, og hvor det menneskelige aspekt fylder
mindre. Morozov (2017, s. 245-248) forsker i teknologiens sociale og politiske indflydelse. I et
interview papeger han, hvordan inddragelsen af algoritmer har reduceret Kkritisk taenkning,
hvor denne computerbaserede teknologi har en altafggrende betydning for beslutningsproces-
sen. Dette er saerdeles problematisk, da vi mangler gennemsigtigheden og indsigten i eksem-
pelvis Facebooks algoritme, selvom den potentielt er afggrende i en beslutningsproces. I for-
hold til styringen fra en algoritme og dataen, fandt vi et saerdeles interessant udsagn fra Jeanett

Harald Schmidt, hvor hun giver et indblik i NORDJYSKEs praksis:

“Hver uge der holder Linse og jeg ogsd vores ugentlige mgder, hvor vi sidder og snakker om,
hvad har virket den her uge. Hvad har veret godt, hvad har varet knap sd godt. Hvad har virket,
hvad har ikke virket. Og det tager vi selvfalgelig altid med os. Vi er ogsd inde i vores KOMFO-sy-
stem, hvor vi kan se hvad der virker og analyserer nogle af de tal.“

(Interview - lydfil. Tidskode: 06:43)

Ud fra dette citat er det tydeligt, at dataanalyse er blevet en essentiel del af deres journalistiske
praksis, hvor valg af historier blandt andet er styret af en feedback de far i form af statistikker.
Det er en generel samfundstendens, at mangden af data er stigende, hvor en stor del af vores
dagligdagshandlinger pludselig afgiver spor af data, som firmaer kan bruge i kommerciel hen-
seende. Firmaer har i princippet altid haft adgang til data og har altid haft en gkonomisk inte-
resse i at bruge det (Morozov, 2017, s. 246). Forskellen fra dengang til nu er, at dataen er blevet
let tilgeengelig. NORDJYSKE Medier skal ikke afholde fokusgruppeinterviews eller pa anden vis
indga i dialog med laeserne for at finde ud af, hvilke emner de skal fokusere mere pad. Som det
understreges i interviewet har NORDJYSKE Medier eksempelvis kgbt adgang til KOMFO og

Easylnsights, som faciliterer adgang til et rigt datasaet, som de kan bruge til at analysere pa
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deres tidligere resultater samt til gatewatching ved at forudse, hvad der bliver det naeste store
debatemne pa nationalt plan. Ser man pa de store internetmedier Facebook og Google, har de
ogsa selv avancerede vaerktgjer, som kan bruges til at kortleegge interesseomrader og malgrup-
peadferd - eksempelvis pa baggrund af et retargeting pixel, som gemmer alle besggende pa
nordjyske.dk i en liste pd Facebook, som NORD]YSKE efterfglgende kan bruge til annoncering,
analyse og andet [Link 23, 24 og 25]. Facebook og Google har en klar interesse i at udbyde disse
veerktgjer, da de er kommercielle medier, som lever af annonceindtaegter. Ved at give NORD]Y-
SKE Medier stgrre indsigt i deres malgruppes adfeerd og interesser, gger de samtidig mulighe-
den for, at NORD]YSKE far succes med deres annoncer og deres daglige opslag, hvilket i sidste
ende gavner Facebook. Facebook er langt fra en neutral distributgr af information, men et
steerkt kommercielt medie, der har oplevet en massiv vaekst i deres annonceindtaegter fra 2009
til 2016, hvor de i alt genererede naesten 27 milliarder dollars pa baggrund af annoncgrer [Link
26]. Dermed er NORD]YSKE Mediers praksis ogsa i hgj grad pavirket af, at de er afthaengige af
en amerikansk koncerns algoritme, for at kunne distribuere journalistik og i sidste ende selv

opna en indtjening ved dette.

[ forhold til teknologiens indtraeden har det sdledes ogsa en indflydelse pa journalisternes rolle.
Mercedes Bunz (2017, s. 249-253) forsker i journalistik og digitale medier pa University of
Westminster, hvor hun gennem drene har oplevet en stor sendring i “ekspertrollen”, som hgrer
sig til journalister. Hun argumenterer for, at algoritmer og big data har medfgrt en stor zendring
i arbejdskulturen for fagleerte og eksperter, hvor iser de fagleerte er pavirket af, at en del af
deres arbejde kan automatiseres. Hun papeger dog samtidig, at selvom information er blevet
sa let tilgeengeligt, og at mange arbejdsprocesser kan automatiseres, sa vil der stadig vaere stor
brug for kontekstuel viden, som skal bruges til at vurdere situationerne. Dette kan igen relate-
res til NORD]JYSKE Mediers praksis, hvor de to redaktgrer sidder med den kontekstuelle viden,
som i sidste ende skal bruges til at vurdere, hvorvidt indholdet er relevant at distribuere via
Facebook. Dette kan vi ogsa se i flere citater fra interviewet, hvor redaktgren omtaler deres

praksis:
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“Ogsd journalister i huset de har ogsd fdet grerne og gjnene op for, at det her medie, det er rigtig
vigtigt. Det bliver prioriteret meget hgjt ogsd sddan, ndr vi kommer med nogle idéer til, hvordan
man kunne lave en anden vinkel, hvordan man kunne stille nogle andre spgrgsmdl end man gor.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 01:04)

“Men samtidig vaelger vi ogsd nogle emner ud som godt kan vare virale emner, som de ikke kan
udnytte i den stil, som vi kan pd sociale medier.
Vi tager nogle andre emner op i stedet for, at det kun bliver de lokale, regionale, men det kan
0gsd vaere nogle ... Trump. Det kan vaere en sjov video, der er gdet viralt eller et eller andet, hvor
man kan udnytte sociale mediers forcer.”

(Interview - lydfil. Tidskode: 02:28)

[ disse citater er der et klart billede af, at det er en journalistisk praksis, der er under forandring.
Dette betyder, at de fagleerte journalister eksempelvis ogsa ma tenke nyheder pa en anden
made, sdledes at vinklerne andre sig. Den skal tilpasses en ny journalistisk praksis, som ud fra
en markedsorienteret logik skal fange modtagerens interesse i takt med, at informationsmaeng-
den gges og at langt flere aktgrer keemper om brugernes opmaerksomhed (Hermida, 2013, s.
296). Brugernes interesse skal opfanges saledes, at indholdet spreder sig, og de far flest mulig
kliks, hvilket i sidste ende gavner bundlinjen i organisationen. Dermed @endre redaktgrens rolle
sig i hgjere grad til, at de bliver gatewatchere frem for producenter, hvor produktionen for de-
res vedkommende bestar i feengende overskrifter og passende korte tekster, som skal fa folk til

at besgge hjemmesiden.

[ forleengelse af vores kritiske tilgang til denne markedsorienterede tilgang til journalistisk
praksis via sociale medier, ma vi dog gribe i egen barm. Dette projekt ma i hgj grad siges at veere
baseret pa en markedslogik og kan dermed anskues som reproduktiv i forhold til en raekke af
vores egne kritikpunkter. Et eksempel pa dette ses ogsa i vores valg af metoder, hvor vi ggr
brug af kommercielle veerktgjer for at facilitere adgangen til social medie data. Vores kritik skal
ikke anskues som, at vi tolker noget som rigtigt og forkert i henhold til journalistisk praksis,
men vi mener dog, at det er essentielt at fokusere pa de kritiske aspekter ved disse sendringer,

samt hvordan dette er med til at zendre journalistikken.
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Metodediskussion

[ dette afsnit vil vi diskutere en raekke forskellige emner med tilknytning til vores metoder, teori
og videnskabsteori. Dette ggres med henblik pa at nuancere fremgangsmaden, resultaterne og

hvilken indvirkning det har pa det endelige resultat.

Valg af teori til indholdsanalysen

Det fgrste emne vi gnsker at diskutere er vores inddragelse af Hjarvard (1999) i forbindelse
med kategorisering og inddeling af nyhedsemner som grundlag for vores kodningsproces i ind-
holdsanalysen. I forhold til denne udveelgelse havde vi en raekke overvejelser om, hvorvidt vi
skulle 1ase os fast pa én teoretisk retning, kombinere forskellige definitioner eller udarbejde
vores egne med baggrund i en raekke teorier. Vi var opmaerksomme pa3, at ved at vaelge én kildes
definitioner, kunne der opsta besveerligheder. Er kategorierne for brede eller for snaevre? Er de

sigende for det vi undersgger? Passer de i en social medie optik?

[ forhold til udveelgelsen af Hjarvards (1999) emnekategorisinger spillede vores pilotforsgg en
stor rolle. Her havde vi muligheden for at efterprgve, om teorien kunne sta mal med det, vi
gerne ville undersgge i henhold et projektets undersggelsesomrade. Som tidligere beskrevet
var pilotforsgget vellykket og bekraeftede os i, at Hjarvards nyhedsemner var adaekvat i forhold

til at tegne et billede af NORDJYSKE Mediers nyhedsformidling via Facebook.

Med en hermeneutisk tilgang er vi samtidig opmaerksomme p3, hvordan vores egen forstaelse
og tolkning af teorien har en indvirkning pa inddelingen. Vi havde derfor en raekke tiltag til
praksissen for at sikre, at vores inddeling skete pa et sagligt grundlag. Fgrst og fremmest dis-
kuterede vi alle nyhedsemner igennem for at danne os en fzlles forstaelseshorisont af gen-
standsfeltet. Dernaest gennemsggte vi adskillige nyhedsmediers Facebook-sider for at disku-
tere nyhederne ud fra Hjarvards (1999) definitioner. Vi gnskede alsidighed i disse observatio-
ner og af den grund undersggte vi forskellige nyhedsmedier for at se, hvorvidt de kunne bruges
pa alle. Slutteligt var vi ogsa feelles om kodningsprocessen, saledes at vi undgik et bias baseret

pa ét gruppemedlems tolkning frem for den falles forstaelseshorisont.

110



Undervejs i bade pilotforsgg og kodningsprocessen for den endelige indholdsanalyse oplevede
vi, at statusopdateringerne var nemme at inddele i kategorierne, da de var brede og med rela-
tivt skarpe graenser trukket, sdledes at statusopdateringerne ikke passede ind i flere forskellige
kategorier, hvilket ville have forarsaget et misvisende samlet billede, da hver enkelt statusop-
datering kun skulle placeres i én kategori i frekvensmalingen. Vi har dog en kritik i forhold til
indholdet i de enkelte kategorier, hvor de i nogle tilfeelde kan vaere sa brede, at det giver et
lettere misvisende billede. Dette var seerligt i forhold til kategorien Velfaerdsstatens reproduk-
tion, hvor emner som ulykker og redningsveaesen er inden for samme kategori som racisme. Un-
der kategorien sa vi en stor tendens til, at de nyheder der distribueres omhandlede ulykker og
redningsveaesen. Vores kvalitative vurdering af indholdet er, at denne type historier i hgjere
grad minder om historierne inden for Magt og retsudgvelse end flere af de gvrige punkter inden
for Velfeerdsstatens reproduktion. Dette belyser i hgj grad ogsa vigtigheden af forstdelse, tolk-
ning og kvalitative vurderinger, nar vi som hermeneutikere laver en kvantitativ indholdsana-

lyse, hvor frekvensmaling og stgrre datamaengder er i fokus.

Kvantitativ hermeneutik

Som naevnt betegner vi vores speciale som hermeneutisk, idet forstaelse og fortolkning er to
essentielle veerktgjer i vores made at bearbejde projektets datamateriale pa. Hermeneutisk
analyse bliver ofte sammenkadet med kvalitativ data, hvilket dog ikke udelukkende er tilfeeldet

i indevaerende projekt, hvor kvantitativ data er et uundveerligt element i forstaelsen af casen.

Som vi redegjorde for i metodeafsnittet bevaeger vi os inden for et Social Media Analytics felt,
som i hgj grad har veeret praeget af tekniske studier med en positivistisk tilgang (Stieglitz et al.,
2014). Af den grund skiller vores projekt sig i hgj grad ud fra meengden, selvom vi lader os
inspirere af de forskellige tekniske tilgange. Vi har dog haft det som et klart fokus, at tal ikke
blot er tal, men at disse bgr underlaegges en fortolkning. Dette har vi gjort Igbende i vores situ-
ationsanalyse og i indholdsanalysen, hvor statistikkerne bliver ssmmenkadet med teori og vi-
den fra vores forskningsreview. Derudover har vi kombineret den kvantitative data med kvali-
tativ data og sammenkeaedet resultaterne fra disse empiriindsamlinger. Dette var en metode-
kombination, som vi tidligt i processen lagde os fast p3, da det kvantitative skulle repraesentere
vores tolkning og analyse af praksissen, som skulle sammenholdes med NORDJYSKE Mediers

egne tanker om praksis. Inden for hermeneutikken taler man om horisontsammensmeltning,
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hvilket er mgdet mellem to forskellige forstdelseshorisonter. Vi bringer qua vores to fgrste ana-
lysedele en forstaelseshorisont i spil, som blev udfordret og nuanceret af social medie redaktg-

rens forstdelse og beskrivelse af praksis.

Et andet vigtigt element har veeret vores forforstdelse, hvor det har veret et fokus for os ikke at
leegge vores kommercielle erfaring med Facebook fra os, men i stedet bruge den som et kon-
struktivt vaerktgj i projektet. Den har bl.a. bidraget med en teknisk forstdelse for web APl’er,
kendskab til veerktgjer til dataindsamling, forstaelse af social medie statistikker og meget an-
det, som ellers ville have veeret en udfordring inddrage i projektet, da det adskiller sig fra den
humanistiske tradition inden for social medie forskning. Det er ogsa denne forstaelse der har
gjort, at vi har kunnet arbejde med Social Media Analytics pa den made vi ggr, hvor vi kombi-

nerer teknisk dataindsamling med humanistisk analyse.

Brugen af Fanpage Karma

Brugen af et eksternt veerktgj har veeret en vigtig del af vores opgave. Bade i forbindelse med
research pa omrddet, dataindsamling, sortering af data og kodning i indholdsanalysen har Fan-
page Karma veeret anvendt. Af den grund mener vi ligeledes, at dette veerktgj bgr diskuteres i

indeveerende projekt.

Overordnet set har der bade varet positive og negative aspekter ved at inddrage et eksternt
vaerktgj. Som vi naevner i metodeafsnittet, har vi begge indgaende kendskab til brugen af pro-
grammet, men vi har dog ikke brugt det i forskningsgjemed fgr. Vi er opmaerksomme p3, at
programmet er kommercielt anlagt og anvendt af bureauer og virksomheder til analyse af prae-
stationer pa sociale medier. Vi testede og vurderede det dog op imod andre veerktgj og konklu-
derede slutteligt, at det ville vaere det mest fyldestggrende i forhold til projektets undersggel-

sesomrade.

Brugen af Fanpage Karma har dog ikke vaeret ukompliceret, og vi leegger under for, at vi fglger
et systems made at sortere data og dermed kan der ogsa veere begraensninger i maden hvorpa
datavariable krydses, og hvad der er muligt at treekke ud fra Facebooks API. Vi har isaer oplevet

en begraensning grafisk, da Fanpage Karma selv udarbejder grafikkerne, hvorfor vi dermed ikke
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har en indflydelse pa, hvordan disse tager sig ud. I flere tilfaelde mener vi, at statistikkerne bli-
ver fremvist pa en made, hvor de er svare at afkode for folk, som ikke har fuld adgang til pro-
grammet samtidig, da man ikke kan interagere med grafikken, nar den er offline. Det har vaeret
en stor udfordring i forbindelse med udarbejdelse af bilag, hvor vi gnsker 100% transparens,
og at leeseren har adgang til samme data, som vi har, hvilket kreever en del manuelle indtast-

ninger i excel for at kunne fremvise de preecise tal fra Fanpage Karma.

Et andet kritisk perspektiv pa inddragelsen af et eksternt veerktgj er tilliden til, om dataen er
korrekt. Udviklerne bag Fanpage Karma kan have lavet fejl i programmeringen, som fgrer til
forkerte statistikker, hvilket vi er ngdt til at tjekke efter. I metodeafsnittet stillede vi os selv

folgende spgrgsmal:

e Vil det samme dataudtrzek fra Facebooks API give ens resultater, uanset hvem der prg-
ver, og hvornar de prgver?
e Hvor sveert vil det vaere at lave lignende forskning, der tester resultaterne af undersg-

gelsen?

Vi har begge skaffet os adgang til Fanpage Karma for derved at kunne teste, om vi far ens resul-
tater. Dermed har vi altid kunnet dobbelttjekke efter et stykke tid for pa samme made at vali-
dere statistikkerne. Vi har endnu ikke oplevet diskrepans i statistikkerne, hvilket giver et mere
sikkert billede, end hvis vi blot tog tallene for gode varer. En anden made at eftertjekke stati-
stikken pa har veeret at sammenligne opslagsstatistikker fra Fanpage Karma med de tal, der er
frit tilgeengelige via Facebook egne insights. Her har vi igen oplevet, at der er 100% sammen-
haeng mellem tallene, hvorfor vi har tillid til de statistikker, vi kan fremvise i projektet. [ forhold
til at efterprgve resultaterne kunne vi ggre dette ved at sammenligne resultater fra et andet
eksternt veerktgj for derved at sikre, at de kunne give samme resultat. Vi har dog ikke haft til-
knyttet et andet program i dette projekt, da det vil vaere ressourcekraevende og dyrt, selvom vi

dog anerkender den validitet, det ville bringe.
Selvom vi har en raekke kritikpunkter i forbindelse med inddragelsen af Fanpage Karma, mener

vi dog samtidig, at den har givet et unikt bidrag til dataindsamling og databehandling. Alterna-
tivt skulle disse statistikker stilles til radighed af NORDJYSKE Medier, safremt vi gnskede at
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undersgge det samme. Dette ville medfgre, at vi ikke ville have mulighed for i samme grad at
have en Kkritisk vinkel pa dataen. Vi ville ikke kunne dokumentere, hvor mange eksponeringer
der kom via betalt annoncering og vi ville ikke kunne stille os kritiske over for, hvor mange nye
folgere de fik pa et ar. Det ville kraeve en vasentlig tettere og mere omstendig dialog med
samarbejdspartneren, hvor det i hgjere grad ville blive pa deres preemisser. Af den grund ser vi
en stor fordel i den selvsteendighed, det giver vores dataindsamling og undersggelse, samt at vi
har vaesentlig flere muligheder for udtrak, nar vi selv kan finde det samlede overblik. Dette er

med til at opveje de kritiske aspekter, vi ellers har oplevet ved inddragelsen.
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Pa baggrund af opgavens hidtidige indhold er vi kommet frem til fglgende konklusion baseret

pa projektets problemformulering med dertilhgrende underspgrgsmal.

Hvordan anvender NORDJYSKE Medier Facebook til at formidle journalistik i en branche,

der er under pres og hvilke muligheder samt udfordringer finder vi i denne forbindelse?

Hvilke typer af Facebook-opslag anvender NORD]YSKE Medier pa deres Facebook-side

og hvad er mest populert hos brugerne?

« Hvilken type nyheder deler NORDJYSKE Medier pa deres Facebook-side, og hvilke em-
ner er mest populare hos brugerne?

e Hvordan teenker NORDJYSKE Medier nyhedskriterier pa Facebook kontra deres gvrige
platforme?

o Taenker NORDJYSKE Medier strategisk kommunikation pa deres Facebook-side, og pri-

oriteres indhold efter, om det vil blive populert pa Facebook?

Projektets empiri, underbygget af teoretiske indsigter fra vores forskningsreview, har dannet
grundlag for en tredelt analyse, som har beskrevet NORDJYSKE Mediers journalistiske praksis
via det sociale medie Facebook. Undersggelsesspgrgsmalene belyses fra bade en teknologisk
og menneskelig redaktionel vinkel. Ud fra analysen kan vi konkludere, at NORDJYSKE Medier
er meget aktive pa deres Facebook-side, som poster opslag adskillige gange dagligt. Facebook-
siden anvendes som en distributionsmekanisme med henblik pa at distribuere eksisterende
indhold fra hjemmesiden, saledes at NORD]JYSKE Medier opnar annonceindtaegter, nar bru-
gerne besgger hjemmesiden. Det ses ved, at 97% af alle opslag paA NORDJYSKEs Facebook er
links videre til hjemmesiden selvom billedopslag og videoopslag er mere populaertindhold malt
pa interaktioner. NORD]YSKE Mediers social medie redaktgr gnsker en mere eksperimentel til-
gang til Facebook, hvor der gnskes mere fokus pa at tilgodese mediets praemisser ved at pro-
ducere unikt mediebestemt indhold. Analysen vidner dog om en praksis, hvor denne tilgang er
sveer at iveerkseette, da tidsressourcerne er knappe. Derudover er NORDJYSKE Medier af-
haengige af annonceindtaegter fra hjemmesiden, hvilket de ikke direkte kan opna med billed- og

videoopslag, hvilket er en klar udfordring i forhold til at udnytte mediets fulde potentiale.
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En af de essentielle muligheder, som NORDJYSKE opnar via Facebook er muligheden for raek-
kevidde med en stor bergringsflade, hvilket ogsa ses med over 123.000.000 eksponeringer pa
et ar. Over halvdelen af deres eksponeringer kommer dog via betalt distribution gennem Face-
book, hvor de via annoncer far nye fglgere til Facebook-siden og ekstra reekkevidde pa udvalgte
nyheder, de gnsker skal have mere opmeerksomhed. I forhold til deres andre nyhedsmedier har
de via Facebook mulighed for at interagere og indga i direkte dialog med deres laesere, hvorfor
de ofte inviterer til debat i deres opslag for derved at skaffe flere interaktioner, som sikrer gget
reekkevidde for deres journalistik. En klar mulighed som NORDJYSKE benytter sig af er den
ggede maengde spor, leeserne efterlader i form af data, som redaktgrerne kan analysere pa for
derved at opna en gget indsigt i brugernes ageren og behov. Det er dog samtidig en udfordring,
at NORDJYSKE i hgj grad er afhaengige af en ekstern partner i form af Facebook, og at de dermed
ogsa er underlagt Facebooks vilkdr. NORDJYSKE er athaengige af Facebook og de annonceind-
taegter, der kommer som fglge af link kliks. En dominerende faktor her er Facebooks algoritme,
som prioriterer hvad der kommer frem i brugernes nyhedsstrgm. Hvis NORDJYSKE vil tilgode-

ses, ma de spiller efter Facebooks regler og potentielt ga pd kompromis med egne principper.

Gennem vores indholdsanalyse, som er baseret pa en frekvensmaling ud fra Hjarvards (1999)
syv sfeerer inden for nyhedsemner, kan vi konkludere at historier om Magt og retsveesen, Kultur
og almenmenneskelige emner og Erhvervsliv og arbejdsmarked i langt hgjere grad deles via Fa-
cebook end emner som Politik og offentlighed og Naturafhaengighed. Vi kan endvidere konklu-
dere, at der er en betydelig sammenhang mellem popularitet og frekvens, nar det kommer til
nyhedsemner, hvor de mest anvendte nyhedsemner ogsa er dem, der opnar flest interaktioner
og kliks i gennemsnit. Via interviewet med social medie redaktgr Jeanett Harald Schmidt fik vi
belyst, hvordan nyhedskriterierne teenkes pa Facebook kontra gvrige kanaler. I denne forbin-
delse kan vi konkludere, at de vigtigste nyhedskriterier for NORDJYSKE pa Facebook er identi-
fikation, aktualitet og viralt potentiale. I det sidste nyhedskriterie ligger det eksplicit, at popu-
laritet er et altafggrende parameter for deres nyhedsformidling. For at opna denne popularitet,
malt pa interaktioner og kliks, har NORD]YSKE en strategisk tilgang til kommunikationen. Ved
brug af dataanalyseveaerktgjer agerer redaktgrerne gatewatchere ved at opna indsigt i populeere
emner pa landsplan og indsigt i, hvilke historier der har veeret mest populaere pa deres Face-

book-side. Dette udnytter de til at udvzaelge historier, som de antager vil blive mere populeere
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end gennemsnittet. P4 baggrund af dette, og i sammenhaeng med indholdsanalysen, hvor der
var stor sammenhang mellem frekvens og popularitet, kan vi konkludere, at NORD]JYSKE Me-
dier i hgj grad arbejder med strategisk kommunikation pd Facebook, og at indhold valges og
fraveelges ud fra en vurdering, om det har viralt potentiale og dermed kan blive populgert hos
brugerne. Social medie redaktgren forsgger at reagere pa forskellige initiativer fra Facebook,
men knappe ressourcer ggr, at disse nye former for nyhedsarbejde stadig star i skyggen i for-
hold til eksklusivitetskriteriet om at fa nyhederne hurtigt ud. Analysen vidner dog ogsa om en
redaktion, der er splittet mellem de journalistiske idealtypiske veerdier, som er udfordret i en
praksis, hvor der strategisk udveaelges nyhedsemner baseret pa, hvorvidt disse har viralt poten-
tiale eller laegger op til debat, som kan skabe interaktion og dermed raekkevidde. Dette vidner
om, at NORD]YSKEs journalistiske praksis pa Facebook har frigjort sig fra papiravisen og er ved
at etablere sig som et selvsteendigt produktionsfelt med nye vardier og kriterier for distribu-

tion af nyheder.

Vi kan konkludere, at NORDJYSKE Mediers anvendelse af Facebook er sigende for en udvikling,
hvor journalistisk er blevet markedsliggjort og hvor leeserne anskues som forbrugere, der skal
bidrage med annonceindtaegter ved at klikke flest mulig gange. En af de mest kendte pastande
om, at journalistikken skal kunne informere offentligheden og give samfundets borgere de op-
lysninger, som de behgver for at kunne agere frie og selvstyrende sattes saledes i baggrunden
til fordel for distribution af eksisterende nyheder fra hjemmesiden, som vurderes til at have

viralt potentiale.
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Bilag 1:
Tagging-analyse via Fanpage Karma

@) ndhotdsanalyse

What content is covered with these posts?

SINGLE POSTS POST LIST

1

¥
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En af Skandinaviens stgrste fjeder-producenter bliver en
del af den nordjyske koncern.

Hagens kgber op i Sverige

Activate for this post the appropriate keywords )
with just one click:
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Magt og retsudgvelse | Naturafhangighed Politisk offentlighed next post
Statslig repraesentation og handling || Uden for kategori
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Bilag 2:
Interviewguide - Interview med NORDJYSKE Mediers Social Medie Redaktgr - Jeanett Harald
Schmidt

Interviewguide

Interview d. 04/05/2017 med Jeanett Harald Schmidt - Social medie redaktgr hos NORDJYSKE
Medier.

Interviewet er optaget pa diktafon og vedlagt som MP3-lydfil.

Spgrgsmal:

Prioritering af kanaler

e Hvordan prioriterer NORDJYSKE Medier Facebook vs. deres andre kanaler?

Nyhedstyper
o Er der forskel pd det indhold, som NORDJYSKE Medier distribuerer pa deres Facebook-
side vs. deres andre kanaler?
e Ogisa fald hvordan teenker NORDJYSKE Medier forskel pa indhold som distribueres pa

deres Facebookside vs. deres andre kanaler?

Nyhedskriterier
o Har NORDJYSKE Medier deres egne nyhedskriterier?
o Er der forskel pa nyhedskriterierne pa NORDJYSKE Mediers forskellige kanaler?

AVISK: aktualitet, vaesentlighed, identifikation, sensation og konflikt.

Strategisk kommunikation
e Taenker NORD]JYSKE Medier strategisk kommunikation pa deres Facebookside?
o Vzlger NORDJYSKE Medier ofte historier ud fra en forventning om, at historien vil blive
populaer?

e Hvordan teenker NORDJYSKE Medier kliks vs. interaktioner pa Facebook?
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e I hvor stort omfang benytter NORDJYSKE Medier sig af annoncering pa Facebook? Be-

nyttes annoncering for at fa “likes/fglgere” pa Facebooksiden?

Observationer baseret pa analyser

e NORDJYSKE deler nzermest udelukkende links pa deres Facebookside og fa videoer/bil-
leder. Hvad er tanken bag dette?

o Vis NORDJYSKE Medier fordeling af nyhedstyper observeret i indholdsanalysen. Er for-
delingen overraskende?

o I vores optelling har vi iagttaget, at der er meget fa historier om politik, natur og neer-
mest ingen historier omkring Danmark i en international kontekst. Hvad er dine tanker
om det?

e Giv NORDJYSKE Medier en gennemgang af interaktioner/kliks i forhold til nyhedsem-

ner. Andrer det noget i forhold til, hvad de vil dele i fremtiden?
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Bilag 4:

Dokumentation for demografisk sammensaetning af NORDJYSKEs fglgere

The people who like your Page

Women

W 64%

Your Fans

Men

| 36%

Your Fans

1%

13-17

1%
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18-24

4%
7%

City
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Copenhagen, Capital Re...

Norresundby, North Den...

Thorsted, North Denmar...

Thisted, North Denmark ...

Aarhus, Central Denmar...

Hobro, North Denmark R...

: -

25-34 35-44 45-54

13%

7%

Your Fans

8,736

4,656

4,634

2,380

1,963

1,132

985

821

600

575

16%

7%

12%

55-64

5%

8%

65+

4%
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The number of people your post was served to in the past 28 days.

1%

o
1% %

Women 1%
7% 5%
. 54% 64% . . .
Peopl Your F: 1%
e T i R
13-17 18-24 35-44 65+
L]
Men o [
. 5% 3%
B 46%  36% 6/" p
People Your Fans 10% 10% °
Reached
City People Reached
Aalborg, North Denmark... 60,265
Copenhagen, Capital Re... 36,881
Hjerring, North Denmark... 28,406
Frederikshavn, North De... 25,854
Aarhus, Central Denmar... 20,048
Branderslev, North Denm.. 13,746
Randers, Central Denma... 9,843
Silkeborg, Central Denm... 8,483
Region of Southern Den... 7917
Thorsted, North Denmar... 7413
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The people who have liked, commented on, or shared your posts or engaged with your Page in the past 28 days.

Women

@ 63%

People Your Fans

Engaged

Men

| 37%

People Your Fans

Engaged
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City
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12%
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281
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45-54
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13%

55-64

6%

10%

65+

4%
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Bilag 5:
Screenshots af NORDJYSKEs 10 mest populaere opslag baseret pa antallet af interaktioner

%5 NORDJYSKE shared a picture - June 27, 2016 7:28 AM

Vores nyheds-hund Mette har faet fingre i 2 * 2 onsdags-backstagebilletter til
Nibe Festival, og dem vil hun rigtig gerne finde 2 aftagere af (helst ikke dog,
da hun meget gerne selv vil afsted ;) )

Men alt du skal gore for at vaere med i lodtraeekningen om disse 2 * 2 onsdags-
backstagebilletter (OG onsdag kommer blandt andre Volbeat til Nibe Festival)
er at skrive i kommentarfeltet herunder, hvem...

Timeline Photos

facebook.com

Show details ¢4 3,500 Q90 @2 (D26 (1 &1 [J5,157 B 1,494 @) 315,832
& 7

555 NORDJYSKE shared a link - July 13, 2016 8:14 PM
24-arige Sebastian Stouby Pedersen fra Hals og 20-arige Lasse Kristensen fra

@stervraa er dagens helte i Farup Sommerland

Dagens helte i Farup Sommerland
nordjyske.dk

Show details 44,907 (D252 @3 (D31 @1 @1 [J99 [E 236 @) 326,817

ty 19,018
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755 NORDJYSKE shared a link - March 2112:33 PM

Alternativ fartkontrol....

Fotovogn pa afveje
nordjyske.dk

Show details ¢ 587 (059 (&) 1,608 ()42 (D1 )9 [J150 [F 470 @) 141,425

ty 10,143

555 NORDJYSKE shared a link - August 21, 2016 6:42 PM

Hvis du skulle vare gaet glip af det: Danmark vandt OL-guld i handbold!

Danmark i olympisk guldrus
nordjyske.dk

Show details h2544 Q148 @7 @11 [J17 B34 @ 83,052 fy 292

7%= NORDJYSKE shared a link - February 18 8:05 AM

Sporsagning over to kilometer i merke og gennem tzt krat? Intet problem for
hundepatrulje fra Nordjyllands Politi

\ Afkraftet kvinde fundet efter utrolig politiindsats

nordjyske.dk

Show details 52,243 Q135 @1 (D62 @3 @2 [Joo BE71 @ 147,515

13,391
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555 NORDJYSKE shared a link - November 28, 2016 12:40 PM
Sa er der maske gennembrud i sagen om de pasatte brande i Fjerritslev .

Del meget gerne opslaget.

Video: Politi efterlyser denne mand i Fjerritslev-brande

nordjyske.dk

Show details 5228 Q4 @1 @1 @5 @16 [J36 F 2114 @n/a fy n/a

525 NORDJYSKE shared a link - October 19, 2016 7:19 AM
Der blev delt lussinger ud til en 20-arige mand, som havde valgt at troppe op

som klovn pa det forkerte sted pa det forkerte tidspunkt.

Klovn fik lussinger
nordjyske.dk

Show details ¢4 1,582 83 (@328 (D15 @4 [J171 B 152 @ 150,725

14,722

755 NORDJYSKE shared a link - September 6, 2016 8:27 AM
Endnu en episode med stenkast fra bro - denne gang i Aalborg. Politiet

efterlyser vidner til episoden.

Stenkast: Ambulance ramt fra gangbro

nordjyske.dk

Show details ¢y 83 Q5 &2 (D)8 ()72 1,268 [J204 [ 444 @ 122,188

t 6,985
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755 NORDJYSKE shared a link - July 13, 2016 9:00 AM

Heldigvis endte det godt - stor (y) til Farup Sommerland for deres handtering
af episoden.

Femarig fik hjertestop i Farup Sommerland - og blev genoplivet

nordjyske.dk

Show details ¢ 1,743 83 @3 (D67 @5 [J71 B 112 @ 139,240 {4 10,211

755 NORDJYSKE shared a link - September 26, 2016 4:23 AM

Historisk perle og ikonisk badehotel braendt ned til grunden

Svinklgv Badehotel braendt ned
nordjyske.dk

Show details ¢4 129 Q9 &5 ()63 (21,329 )19 [J159 [E 320 @) 110,946
t 6,178
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Bilag 6:
Opslagstyper malt ud fra frekvens og popularitet

Links

lower < Engagement > higher

less often < Usage > more often
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Bilag 10:
Screenshots af eksempler pa forskellige nyheder, som hgrer under Hjarvards syv kategorier af

nyhedsemner.
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Politisk offentlighed:

Varmeprojekt hanger i en tynd trad pa grund af tvivl om statstilskud - nu
traekker kommunen i bremsen.

7.5 mio. kr. forsvinder i den bla luft
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