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Da jeg var rundt ti år gammel, fikk jeg være med faren min på jobb. Han skulle vise meg noe veldig nytt og spennende som de hadde fått: Internett.

Her kunne jeg få all informasjon i hele verden, ble jeg fortalt. Jeg endte opp på hjemmesidene til VG-lista topp 20, og jeg ble svært skuffet over disse Internett-greiene. Jeg hadde jo sett VG-lista mange ganger på TV, og hørt den på radio. Men på Internett var VG-lista topp 20 verken med lyd eller bilder. Alt Internett hadde å by på, var en liste skrevet i Times New Roman.

Et år senere tok en lærervikar oss med til Folkeuniversitetet for at vi skulle få lære om Internett. Denne gangen var det en helt annen opplevelse. Vi fikk prøve IRC1, og plutselig satt jeg der og snakket engelsk med en person som befant seg et helt annet sted på kloden.

Siden den gang har jeg brukt adskillige timer på å stirre på en skjerm og klapre på tastaturet, det være seg på IRC eller senere sosiale medier, og likevel føle meg veldig sosial.

Jeg hadde lyst til å forstå mer av hva det egentlig er med denne typen teknologi som gjør at den i det hele tatt kan oppfattes som sosial. Det er dét denne boka handler om.

Takk!

Tusen takk til …

•Hendrik Storstein Spilker som veiledet meg på masteroppgaven2 som ble dette bokprosjektets spede start

•redaktøren min, Hilde Kristoffersen, som turte å satse på prosjektet og har gitt meg oppmuntrende og kyndig veiledning underveis

•fagkonsulenten, Gunn Enli, som har kommet med gode og kritiske kommentarer

•Ove Dalen, Sesilie Halland, Geir Ramstad, Eirik Hafver Rønjum, Filip Roshauw og Taina Bucher som på hver sin måte, og med hvert sitt faglige perspektiv, har kommet med innspill som jeg har hatt enorm glede og stort utbytte av

•omslagsillustratør Ingrid Aarvik Berge, som alltid er like positiv

•gode venner og familie som har oppmuntret meg underveis (og distrahert meg når det var det jeg trengte!)

•Henrik, verdens mest tålmodige

Ikke minst takk til alle de kloke, sjenerøse og reflekterte menneskene som jeg opp gjennom årene har blitt kjent med gjennom et sammensurium av gamle og nye sosiale medier, med påfølgende kaffeavtaler, arrangementer og konferanser av ymse slag. Det er mye mellom disse to permene som er resultat av erfaringer jeg har gjort meg etter å ha snakket med dere. Ingen nevnt, ingen glemt – dere vet hvem dere er!

Ida Aalen
Oslo, oktober 2012
aalen.ida@gmail.com

Fotnoter

1Kort for Internet Relay Chat, se http://en.wikipedia.org/wiki/Irc

2Masteroppgaven min sammenfattet forskning på Facebook og kan lastes ned fra http://bit.ly/facebookoppgave
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Innledning
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Så sent som i 2006 var sosiale medier et ungdoms- og nisjefenomen. Da Statistisk sentralbyrå begynte å spørre om bruken av nettsamfunn i 2007, var det 13 % av Internett-brukerne i Norge som fortalte at de brukte dette. I 2011 var andelen økt til 51 % (se figur 1).
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Figur 1: Bruken av sosiale medier har økt sterkt i alle aldersgrupper. Her ser vi hvor stor andel av Internett-brukere som har nettsamfunn en gjennomsnittsdag. Kilde: SSBs Norsk Mediebarometer 2008–2012.

Sosiale medier har blitt en av de grunnleggende måtene vi kommuniserer med hverandre på, og ikke bare i privatlivet. Bedrifter gjør markedsføring og rekruttering gjennom sosiale medier. Politikerne ønsker å nå ut med sine budskap gjennom sosiale medier. På arbeidsplassene dukker det opp sosiale intranett. I tillegg bærer stadig flere av oss rundt på små dingser som smarttelefoner og nettbrett. De sosiale mediene kan følge oss overalt.

Vi trenger mer enn synsing

Fordi de sosiale mediene har spredd seg så raskt, har veien blitt til mens vi har gått. Mye av det som har vært tenkt og sagt om sosiale medier, har vært anekdotisk eller basert på egne erfaringer. Men når politikerne skal bestemme hva slags lover og regler vi skal ha, når bedrifter skal legge sine strategier, og når vi skal forsøke å forstå verden rundt oss, trenger vi mer enn synsing.

I denne boka introduserer jeg forskning som gjør at vi bedre kan forstå de sosiale mediene, innenfor psykologi, sosiologi, medievitenskap, økonomi, markedsføring, antropologi og statsvitenskap for å nevne noe.

Jeg har forsøkt å sammenfatte forskning som er relevant for en rekke ulike sosiale medier. Ettersom Facebook, Twitter og blogger i flere år har vært de mest brukte, er mange av eksemplene i denne boka fra disse sosiale mediene.

Teknologien endrer seg raskere enn menneskene

Sosiale medier har spredd seg raskt, og derfor er det ikke uvanlig at folk bruker ordet «revolusjon». Men om vi fokuserer for mye på teknologien, blir kunnskapen vår raskt utdatert. Sosiale medier som Facebook og Twitter kommer med stadig ny funksjonalitet og redesigner ofte. Kanskje finnes det ikke noen «like»-knapp på Facebook i 2015 eller 2020. Men at mennesker i 2015 og 2020 fortsatt har lyst til å holde kontakten med hverandre, bli kjent med hverandre, gi uttrykk for hvem de er – det er det liten tvil om. Teknologien endrer seg raskt, men mennesker forandrer seg derimot saktere. Derfor handler denne boka om folk, ikke om teknologi.

Det er millioner av mennesker som bruker sosiale medier, og jeg har forsøkt å få denne boka til å handle om dem. Derfor er det ikke så mange anekdoter eller oppsiktsvekkende historier om enkeltmennesker i denne boka. Jeg har forsøkt å gi et innblikk i hvordan sosiale medier blir en del av hverdagslivet.

Bokas oppbygning

I det første kapittelet ser vi på hva sosiale medier er, og ulike definisjoner. Vi har nemlig hatt sosiale medier mye lenger enn vi har hatt begrepet «sosiale medier».

Andre kapittel handler om hvordan sosiale medier sprer seg. Hva er det som gjør at folk begynner å bruke et sosialt medium, og slutter å bruke et annet?

Selve grunnprinsippet for sosiale medier er at vi kan knytte oss til andre brukere, og i tredje kapittel ser vi på hvordan dette påvirker det sosiale nettverket vårt. Kjenner vi flere mennesker enn før, og hva innebærer det?

Hvordan vi sosialiserer og holder kontakten gjennom sosiale medier, er tema for fjerde kapittel. Hva er det egentlig som gjør de sosiale mediene sosiale?

I femte kapittel tar vi for oss hvordan vi gir uttrykk for vår egen identitet i sosiale medier, men også hvordan vi danner oss inntrykk av andre. Kan man egentlig danne seg et inntrykk av noen gjennom sosiale medier?

Men hvordan vi oppfører oss, er også avhengig av hvem vi omgir oss med. Temaet for sjette kapittel er hvordan dette kommer til uttrykk i sosiale medier, blant annet hva som avgjør om vi oppfatter noe som privat.

Disse kapitlene danner så grunnlag for bedre å forstå hvordan informasjon og engasjement sprer seg i sosiale medier i kapittel sju.

Hva denne boka ikke handler om

Denne boka er ikke en oppskrift på hvordan du lykkes i sosiale medier, hvordan du får lesere til bloggen din eller tilhengere på Facebook og Twitter. Den forteller også lite om hvordan sosiale medier fungerer rent teknisk. En god og solid forståelse av hvorfor og hvordan folk bruker sosiale medier, vil likevel gjøre deg bedre rustet til å utnytte de mulighetene som sosiale medier gir.





Kapittel 1

Sosiale medier:
definisjoner og kjennetegn
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Tradisjonelt har medie- og kommunikasjonsteknologi blitt delt inn i to kategorier:1

Massemedier er for eksempel bøker, aviser, TV og radio. De gjør det enkelt for én person eller institusjon å sende ut et budskap til mange, men det er ikke så enkelt for publikummet å si noe tilbake.

Kommunikasjonsmedier er for eksempel brev eller telefon. De gjør det enkelt for to personer å kommunisere med hverandre, men det er ikke så lett å ha én felles samtale med hele skoleklassen sin eller hele familien gjennom brev eller telefon.

Den teknologiske utviklingen har gjort at dette skillet er i ferd med å brytes ned, og vi har en mer flytende overgang mellom kringkastingsmedier og kommunikasjonsmedier. Sosiale medier legger til rette for mange-til-mange-kommunikasjon. De bryter også ned det skillet massemedier har hatt mellom produsenter og forbrukere, for i sosiale medier er det brukerne som produserer innholdet.2 E-post, forum, chatrom, nettsamfunn og sosiale medier har gjort det mulig for enkeltmennesker å nå millioner med sitt budskap, og de har gjort det enklere for flere mennesker å kommunisere med hverandre på tvers av tid og sted.

Det tradisjonelle skillet mellom en-til-mange-kommunikasjon og en-til-en-kommunikasjon skyldes teknologiens begrensninger.3 Om vi ser på hvordan vi mennesker omgås ellers, er det ikke uvanlig at mange mennesker samles og snakker med hverandre, det være seg i klasserommet, rundt middagsbordet, på en fest eller rundt et leirbål, eller for den saks skyld ved å skrive på doveggen. Det er heller ikke slik at det først var med de sosiale mediene at det ble enklere for enkeltpersoner å spre sitt budskap til mange mennesker, som også har muligheten til å svare tilbake. Telegrafen, telefax og SMS er eksempler på slik teknologi.

Sosiale medier har en lang historie

Sosiale medier er et nytt begrep. I norske medier ble det brukt for første gang i 2006, og siden den gang har omtalene økt hvert eneste år (se figur 2).
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Figur 2: Begrepet «sosiale medier» ble først vanlig i 2008. Figuren viser antallet treff på «sosiale medier» i «alle norske» i ATEKST.

Men vi har hatt sosiale medier lenge før noen i det hele tatt hadde fått ideen til Facebook. Internett i seg selv har helt fra starten av vært preget av folks behov for å kommunisere og være sosiale. Internettets forløper, ARPANET, var et system som i utgangspunktet var utviklet for å la datamaskiner kommunisere med hverandre, men folk oppdaget raskt at det nettverket kunne brukes til kommunikasjon.4 Etter kort tid var e-post den dominerende bruken. Utover 1970-, 1980- og 1990-tallet ble det utviklet stadig flere tjenester som på ulikt vis brukte nettverksteknologien til sosiale formål.5 For eksempel har dagens internett-forum forløpere tilbake til 1970-tallet, da systemer som Usenet og Bulletin Board System (BBS) ble introdusert. Også nettbaserte spill og chat har en lang historie. På 1970-tallet fikk man såkalte Multi User Dungeons, som var tekstbaserte virtuelle verdener som blant annet ble brukt til rollespill. Internet Relay Chat (IRC), som gjorde det enkelt for brukerne å ha synkrone, tekstbaserte samtaler, går tilbake til 1980-tallet.

Men det vi på norsk omtaler som «sosiale medier», er i hovedsak det som innenfor forskningen blir kalt social network sites, eller på norsk sosiale nettverkssider (SNS). Den mest utbredte definisjonen på SNS er boyd og Ellisons6 fra 2007:

Sosiale nettverkssider er nettbaserte tjenester hvor personer kan

1)konstruere en offentlig eller halv-offentlig profil innenfor et begrenset system,

2)lage en liste over andre brukere som de har en relasjon eller kobling til, og

3)der en bruker kan se og navigere seg gjennom sin egen og andres lister over relasjoner.

I profilen kan brukeren som regel fortelle om seg selv gjennom bilder, tekst og video, og den viser nylig aktivitet fra brukeren (se kapittel 5). Profilen inneholder gjerne en liste over brukerens relasjoner til andre brukere (se kapittel 3). Når brukere logger seg inn, får de gjerne en oversikt over den siste aktiviteten til de andre brukerne de er knyttet til (se kapittel 4).

I en streng tolkning av denne definisjonen er Facebook og Twitter SNS-er, mens Wikipedia og blogger faller utenfor, ettersom man helt fint kan skrive en blogg eller bidra til Wikipedia uten å koble seg til andre brukere. På den annen side er det slett ikke uvanlig at Wikipedia-brukere linker til andre brukere på sine brukerprofiler, eller at bloggere lenker til andre blogger de selv gjerne leser. Derfor er det vanskelig å komme med en klar definisjon på hva sosiale medier er. Det øyeåpnende med definisjonen til boyd og Ellison er at de første nettstedene som passer inn i denne definisjonen, oppstod allerede på 1990-tallet (se figur 3).
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Figur 3: Facebook, YouTube og Twitter er de sosiale mediene som omtales oftest, men både før og etter har andre kommet til.

Når en ny tjeneste får økt oppslutning, blir den gjerne sammenlignet med andre, mer etablerte sosiale medier, for eksempel ved at den omtales som «det nye Facebook» eller «det nye Twitter». Leser man gamle utgaver av skoleavisa til Harvard, ser man at også Facebook som ny tjeneste ble sammenlignet med det som den gang var det dominerende sosiale mediet:


«Just as with the popular website Friendster, which Zuckerberg said was a model for his new website, members can search for people according to their interests and can create an online network of friends.»

– The Harvard Crimson, 9. februar 20047

«Thefacebook.com, which resembles the website Friendster, enables users to upload photographs, personal information and their course lists. Members can create networks by looking up other users and inviting them to be friends.»

– The Harvard Crimson, 18. februar 20048



Ikke alle sosiale medier er like sosiale

Sosiale medier har i hovedsak til felles at de lar mange snakke med mange. Men ikke alle nettjenester som kommer innenfor definisjoner av social networking sites eller sosiale medier mer generelt, har like sterkt fokus på det sosiale aspektet. Det er mange såkalte sosiale medier som man kan være bruker av, uten noensinne å kommunisere frem og tilbake med andre brukere. Noen nyere eksempler er bokmerkingstjenesten Delicious, som lar folk se andres bokmerker innenfor bestemte stikkord, Pinterest, som lar folk dele bilder og andre ting de har funnet på nett innenfor bestemte temaer, eller YouTube, som lar folk laste opp og se på videoer.

En måte å kategorisere sosiale medier på er derfor å se på ytterpunktene nisjenettverk og egosentriske nettverk:9

Nisjenettverk10 er sosiale medier som samler folk om en felles interesse eller et tema. Om du er veldig interessert i hunder eller en spesiell musikksjanger, gir nettet mange muligheter til å finne andre som deler dine interesser.

Egosentriske nettverk er sosiale medier som er organisert rundt enkeltmennesker i stedet for interesser. I stedet for temaer er det individet som står i sentrum, det sosiale mediet struktureres ut fra hvem man har relasjoner til. Det er denne formen for sosiale medier som er hovedfokuset i denne boka.

Det mest kjente eksempelet her er Facebook, hvor folk gjerne har venner fra en rekke ulike sfærer, det være seg kollegaer, slektninger, venner eller til og med uvenner. Facebook har imidlertid11 utviklet seg til også å kunne støtte opp om mer nisjepregete aktiviteter, for eksempel gjennom åpne og lukkede grupper, og muligheten for å opprette sider som andre kan abonnere på.

Fotnoter

1Shirky (2008:86–87)

2Bruns (2007:3)

3Se Shirky (2008:86–87). Det er også ulike fagdisipliner og teoretiske retninger som har fokusert på personlig kommunikasjon (eksempelvis sosiolingvistikk eller samtaleanalyse) og massekommunikasjon (eksempelvis medievitenskap).

4Lievrouw (2006:253–255, 260–261)

5For en oversikt, se http://en.wikipedia.org/wiki/Timeline_of_popular_Internet_services

6boyd & Ellison (2007)

7Harvard Crimson (09.02.2004)

8Harvard Crimson (18.02.2004)

9boyd & Ellison (2007)

10Dette gjaldt mange av de tidlige sosiale mediene, slik som Usenet-grupper eller forum som er organisert etter tema, og Dogster var et eget sosialt nettverk for hundeeiere (boyd & Ellison, 2007).

11Takk til Taina Bucher, som minnet meg på at skillet mellom egosentriske og nisjepregete nettverk er langt mindre tydelig i 2012 enn det var da Ellison og boyd skrev sin artikkel i 2006.
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