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Veerktgjskassen er udgivet som en del af netvaerket “Digital pa
Landet”, som er s@sat af Transport-, Bygnings- og Boligministeri-
et, hvor 8 omradefornyelser tager del for at videns- og erfarings-
udveksle omkring arbejdet med digiale platforme i dialog og
inddragelse af borgere.
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Indledning

I Digital pa landet har vi som mal at skabe et netvaerk
om digitale muligheder for omradefornyelser i mindre
danske byer, landsbyer og klyngesamarbejder. Som et
led i den proces udarbejdes derfor 5 fortaellinger, der
kan vise gode erfaringer i forhold til at udnytte digitale
muligheder i mindre byer.

Pa det ferste netvaerksmede i Marke den 24. april
2017 efterlyste man redskaber til at benytte sig af den
digitale infrastruktur, der stort set allerede eksisterer

i arbejdet med omradefornyelser. Manglende erfaring
med de digitale platforme var den sterste bekymring

i netvaerket, og derfor vil denne forste "fortaelling” ud
af netvaerkets fem fortaellinger veere en introduktion
til medieforbruget i Danmark. Her laegges der isaer
vaegt pd malgrupper og de forskellige sociale mediers
styrker og svagheder.

Habet er, at denne vaerktojskasse kan klaede net-
vaerket bedre pa, nar de begiver sig ud pa de sociale
medier i habet om en borgerdialog.

Digital pa landet

Pa de folgende sider kan | laese mere om:

« Malgrupper - pa side 6-13 finder i en introduktion
til fire malgrupper ift. deres medievaner sammen
anbefalinger til, hvordan de bedst rammes. Senere
pa side 22-23 finder | en generel introduktion til
det at arbejde med og forsta sin malgruppe.

« Medier - pa side 14-17 gives en introduktion til de
mest populaere sociale medier. Heriblandt gen-
nemgas deres kendetegn, muligheder, og hvad
man skal veere opmaerksom pa, nar man bruger
dem. P3 side 24-25 findes desuden en generel
praesentation af medieudviklingen i Danmark.

» Demokrati i det offentlige digitale rum - pa side
26-29 gives et overblik over danskernes vaner i
forhold til at engagere sig i debatter i offentlige
rum, herunder offentlige digitale rum. Her gives
der anbefalinger til, hvad man skal veere opmaerk-
som pa i omradefornyelser.
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VARKTBJSKASSEN

| det folgende gives en introduktion til fire overordne-
de malgrupper og den adfeaerd, der kendetegner dem.
Det er vigtig viden for bedst at kunne malrette brugen
af digitale veerktejer. Eftersom de fleste undersegel-
ser om danskernes medieforbrug er baseret pa alder,
tager vores malgruppeinddeling ogsa udgangspunkt
i aldersgrupper. Vi har delt den danske befolkning op

i seniorerne (50+), de voksne (35-50-arige), de unge
voksne (20-35-arige) og bern og unge (3-19-arige).
Afhaengigt af, hvor vi har hentet vores informationer
fra, kan grupperne godt overlappe hinanden lidt. Det
er et udtryk for, at arbejdet med malgrupper aldrig er
sort-hvidt og selvfolgelig ogsa altid vil kraeve overve-
jelse i de pageeldende situationer.

Udover en introduktion til malgruppernes mediead-

faerd, gives en introduktion til fire af de mest anvendte
sociale medier. Her beskrives deres kendetegn, fordele
og ting, man skal vaere opmaerksomme pa i brugen af
dem. Desuden konkretiseres de med et par eksempler.

Hvor har vi tallene fra?

Statistikken og pointerne vi bringer frem pa de fol-
gende sider er hentet i et afgraenset vidensgrundlag
bestaende af nye rapporter og artikler fra eksperter
pa omradet. Det drejer sig om:

e Astrid Haug, 2015: “YouTube - en verdensberemt
viral tween”

e Astrid Haug, 2015: “Ti facts om danskernes pa de
sociale medier”

* DR Medieforskning, 2016: “Medieudviklingen
2016”

e Kulturstyrelsen, 2015: ”"Mediernes udvikling i Dan-
mark 2015, Mediebrug pa internettet - Streaming,
indhold og adgang”

e Kulturstyrelsen, 2015: ”"Mediernes udvikling i Dan-
mark 2015, Sociale medier - Brug, interesseomra-
der og debatlyst”



Digital pa landet

Malgruppe 1

SENIORERNE

Seniorerne, der lidt groft
inddelt, dackker over 50+ere,
er alle opvokset i en tid uden
internet, computere, sociale
medier mv.

At kalde folk i 50’erne for
seniorer synes maske lidt
hardt, men i en digital
malgruppe-sammenhaeng
giver det meget god mening,
fordi det generelt er omkring
den alder, der opstar tydelige
forskelle i brug og adfaerd af
sociale medier, nar man ser pa
de forskellige undersogelser.

Medievaner

De fleste er pa internettet. Den daglige brug af
internettet for hele den danske befolkning falder
med alderen, og szerligt tydelig er denne tendens
for internetbrugere over 50 ar. Langt de fleste
bruger baerbar eller PC til at ga pa nettet, og de
bruger langt fra telefonen sa meget som de yngre
malgrupper.
» 83 % af de 55-64 arige anvender internet
dagligt eller naesten dagligt.
» 76 % af de 65-74 arige anvender internet
dagligt eller naesten dagligt.
» 67 % af de 75-89 arige anvender internet
dagligt eller naesten dagligt.

Mange - men ikke alle - der bruger internettet
er ogsa pa sociale medier. 65 % af internetbru-
gerne mellem 16 og 89 ar i Danmark er ogsa pa
de sociale medier. Det svarer til 2,8 mio. danskere.
Andelen af brugere falder med alderen, 63 % af de
50-54-arige og kun 11 % af de 85-89-arige bruger
sociale medier. Det er meget sigende om seniorer-
ne, nar hele 95 % af de 16-19-arige er pa sociale
medier.

Facebook bruges faktisk naesten hver dag.
Facebook er det mest udbredte medie, og for
seniorerne er det ogsa tilfeeldet. De seniorer, der er
pa sociale medier, bruger dem dagligt eller naesten
dagligt. Det varierer lidt for inden for seniorerne,
men fordeler sig som falger:
» 67 % af de 55-64-arige bruger Facebook
hver dag eller naesten hver dag.
» 55 % af de 65-74-arige bruger Facebook
hver dag eller naesten hver dag.
» 471 % af de 75-89-arige bruger Facebook
hver dag eller naesten hver dag.

Bruger 1-2 sociale medier. Seniorerne bruger
gennemsnitligt 1-2 sociale medier mindst én gang
om ugen. Her er Facebook den primaere, mens det
varierer, hvilken 2. platform de bruger. Det er dog
ikke YouTube, for seniorernes tilstedevaerelse pa
YouTube er meget lille.



Digital pa landet

Sadan rammer du dem

e Seniorerne rammes bedst via radio, TV og ana-
loge metoder. Denne pointe udfordrer naturligvis
ambitionen om at arbejde med digitale veerktojer
i omradefornyelsen, men skal selvfalgelig huske
0s pa, at det er vigtigt at kombinere den digitale
tilstedevaerelse med analoge kommunikations-
former. Der vil bestemt vaere seniorer, der er til
at ramme online, men der vil ogsa vaere nogle,
der - ikke sa overraskende - vil blive forbigaet og
overhert i et digitalt univers. | lyset af omradefor-
nyelserne, er det selvfelgelig heller ikke radio eller
TV, der er nedvendigt, for at komme i dialog med
seniorerne. Dialogmader, trykt informationsmate-
riale m.m. er blandt de oplagte kommunikations-
og inddragelsesformer.
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Malgruppe 2

VOKSNE

De voksne daekker over de
35-50-arige. Blandt disse vil
der vaere mange beornefamilier,
hvorfor de er szerligt
interessante at have oje for

| forbindelse med dialog og
inddragelse.

De voksne kan vaere en sveer
gruppe at mobilisere et
fremmede blandt og fastholde
| leengere arbejdsprocesser.

Af samme grund bringer
digitale vaerktojer ogsa nye

og andre muligheder med

sig for at fa denne malgruppe
i tale og engageret i
inddragelsesprocesser.

Det er dog vigtigt at huske
om de voksne, at de har skulle
omstille sig til en tid med
sociale medier og er ikke
vokset op med dem, som de
unge voksne.

Medievaner

De fleste bruger kun ét socialt medie. | forhold

til hvor mange sociale medier, der benyttes i lobet
af en uge, er der betydelige forskelle pa de voksne
og de unge voksne. Gennemsnitligt bruger de
35-44-3arige faerre sociale medier end de 25-34-ari-
ge. For de 35-44-arige forholder det sig sadan, at
43 % kun bruger ét socialt medie i lobet af ugen.
Hos de 25-34-arige er det kun 33 %, der blot bru-
ger ét socialt medie om ugen.

Par med born er mere aktive pa sociale medier.
En storre andel af enlige med bern og personer i
parforhold med bern bruger sociale medier end
dem uden bern. Sterst er forskellen mellem hen-
holdsvis personer i parforhold med og uden barn.
76 % af internet-brugerne i parforhold, der har
bern, bruger sociale medier, mens det kun gaelder
for 57 % af dem i parforhold uden bern. Spergs-
malet er, om den storre aktivitet pa de sociale
medier knytter sig til bernene direkte, eller om det
er et udtryk for, at det er der, de far tilfredsstillet
deres sociale behov grundet mindre fritid.

Facebook er det sociale medie, som bruges mest
-og hver anden til hver tredje er online dagligt.
Omkring 50 % af de 35-44-arige bruger Facebook
dagligt eller flere gange dagligt. Her er tallet lidt
mindre for de 45-49-arige, hvor det kun er hver
tredje, der bruger Facebook hver dag. Hver flerde
er pa Facebook mindst en gang om ugen.

Bruger ikke meget tid pa Instagram, Snapchat
og YouTube. Brugen af disse tre sociale medier
blandt de voksne er ikke stor i forhold til Facebook.
» 12 % af de 35-39 arige bruger Instagram,
mens det kun er 7% af de 40-44 arige og end-
nu feerre, nar vi kommer leengere op i alderen.
» Forsvindende lille er brugen af Snapchat, mens
der er lidt sterre aktivitet pa YouTube. 5,2% af
de 35-54-arige ser korte videoklip dagligt pa
YouTube, mens 22,2% af denne aldersgruppe
bruger det 1-6 dage om ugen. 29,4% af alders-
gruppen bruger aldrig YouTube.



Sadan rammer du dem

« Mange laeser og liker, men de feerreste kommen-
terer pa opslag, der ikke er relateret til venner/
familie. Ligesom det generelle billede af, hvordan
danskerne engagerer sig online, sa ligger det stor-
ste online engagement for de voksne i at laese, like
og kommentere indhold, som venner eller familie
har delt. Set i forhold til de yngre malgrupper, sa
er der vaesentligt flere blandt de voksne, der ikke
involverer sig i flere emner online. Eksempelvis
svarer 52%, at de ikke involverer sig i politik pa
de sociale medier. Til gengaeld laeser omkring 40
% bade nyheder og opslag, der relaterer sig til
hobbyer og interesser. 23% vil ogsa like opslag
relateret til interesser. 16 % vil kommentere, og
15 % vil dele indhold, der er interesserelateret.
Et lukket forum til at diskutere emner omkring
udvikling af deres by m.m. vil vaere én strategi, der
kan vaekke den voksne malgruppes interesse for at
engagere sig online. Det kunne i sa fald bzere praeg
af at veere interesse/hobbybaseret — maske med
relation/relevans til deres barn.

» Mere villige til at deltage i debatter pa offentli-
ge moder. | en undersogelse af danskernes debat-
villighed er det generelt set de 35-54-arige, der er
mest villige til at deltage i samtalen om et politisk
emne uanset social situation. Dog er de mere villi-
ge til dette pa et offentligt mede end pa de sociale
medier. Det kraever altsa nogle overvejelser,om
man skal inddrage denne malgruppe online eller
ved fysiske meder ift., hvad man skal bruge input
til og/eller debattere.
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Malgruppe 3

UNGE VOKSNE

De 20-35-arige er fodt i en tid,
hvor computere og internet
blev normalt i hjemmet. Men
de er ikke opvokset med
sociale medier, iPhones og
tablets.

De er hjemmevante pa de
digitale platforme og bruger
dem i hgj grad, som de yngre
generationer ger.

De har en mere klassisk
medieadfaerd ift. flow TV,
radio og aviser.

Medievaner

 Aktive pa Facebook. De unge voksne er aktive
pa Facebook (og har ikke dalende Facebook-brug
ligesom yngre unge og baern). Ca. 80 % af dem
bruger Facebook mindst én gang om dagen.

« Stigende tilslutning til Instagram. Flere begyn-
der ogsa at bruge Instagram, og i dag fordeler
brugen af instagram sig saledes: 20 % af de 20-29
arige bruger Instagram, mens kun 12 % af de 30-
34 arige.

* Men endnu starre tilslutning pa Snapchat. Der
er storre tilslutning til Snapchat blandt de yng-
ste af "Unge voksne”-malgruppen. 30 % af de
20-24-3rige, 18 % af de 25-29-arige og kun 5 %
af de 30-34-3drige bruger snapchat dagligt eller
naesten dagligt.

Storre og sterre andel bruger Youtube aktivt.
17,7 % af de 19-34-arige ser de korte videoklip
dagligt, og 36 % ser det 1-6 dage om ugen. 15,4 %
af aldersgruppen ser aldrig korte videoklip.



Sadan rammer du dem
» De unge er tilstede og skal rammes pa de digi-
tale platforme. Statistikken taler sit eget sprog ift.
de unge voksne: De er tilstede pa flere sociale me-
dier,0g det er et godt sted at ramme dem. Det er
derfor ogsd en malgruppe, som man kan arbejde
strategisk med i omradefornyelser.

Mindre debatlystne pa de sociale medier. Selvom
de 20-35-arige er hjemmevante pa de sociale me-
dier, sd er deres debatlyst ikke udpraeget stor. Blot
6 % af dem er meget villige og 11 % lidt villige til
at deltage i debatten pa sociale medier. Derfor skal
det ogsa gennemtaenkes, hvordan man arbejder
med at aktivere og engagere denne gruppe online.
De vil veere tilgeengelige og “nemme” at na med
information pa bade Instagram og Facebook, men
engagementet ma forventes i hejere grad at bero
sig pa likes, deltage i events og andre mindre “krae-
vende” former for engagement.

De 20-35-ariges engagement pa de sociale medier
fordeler sig som nedenstaende graf viser det.

Digital pa landet

Hvordan involverer du dig i disse emner pa sociale medier? Svar i %. Flere svar mulige per emne.
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Malgruppe 4

BORN OG UNGE

Born (3-6-arige og 7-12-arige)
og unge (12-19-arige) er
firstmovers, nar det geelder
mediebrug.

Fremtiden byder pa sendrede
medievaner for os alle, men
barn og unges vaner giver
indikationer pa, hvordan

fremtiden kommer til at se ud.

Dels vil barnene tage deres
medieadfaerd med sig,
efterhanden som de bliver
xldre. Dels vil alle os andre
lobende tilpasse vores
mediebrug i en mere digital
retning.

Barn og unge viser allerede
ny adfaerd, i forhold til, hvilke
sociale medier de foretrackker,
hvordan og hvor ofte de
bruger dem.

Medievaner

 Aktive pa flere sociale medier. Sammenlignet
med de zldre aldersgrupper er de unge i hojere
grad forbundet til sociale medier. Eksempelvis
bruger stort set alle de 16-19 arige sociale medi-
er (95%). Bern og unge bruger de sociale medier
oftere, og de benytter sig af en sterre mangfoldig-
hed af forskellige medier. 30% af de 16-24-3arige
benytter tre sociale medier i lgbet af en uge. Kun
16 % benytter ét enkelt socialt medie.

» De unge bruger Facebook mindre. Der har
leenge vaeret tale om en international tendens: De
unge bruger Facebook mindre. | 2015 brugte 73 %
af de 12-19-arige Facebook flere gange om dagen.
Det tal var faldet til 53 % i 2016. De bruger dog
stadig Facebook, men det mindre brug skyldes i
seerdeleshed, at de bliver mere og mere aktive pa
Snapchat, Instagram og ogsa Youtube.

* Snapchat tager opmaerksomheden. Halvdelen af
de 12-19-arige bruger Snapchat dagligt.

» De 16-19-arige er meget aktive pa instagram.
Instagram er szerligt populaer blandt de unge un-
der 20 ar, idet andelen af 16-19 arige, der bruger
instagram dagligt eller flere gange om dagen, er
42 %.55 % af denne aldersgruppe bruger tjene-
sten mindst én gang om ugen.

 Storforbrugere af YouTube. 31 % af de 3-6-ari-
ge bruger dagligt eller naesten dagligt YouTu-
be, hvilket naesten er en fordobling siden 2014.
Samme billede tegner sig blandt de 7-12-arige,
hvor 70 % bruger YouTube dagligt eller naesten
dagligt. YouTube tilbyder hvad som helst, nar som
helst, hvor som helst. Det er de 3-6-arige nu ogsa
begyndt at udnytte. Der bliver bl.a. set musikvide-
oer, tegnefilm og videoer med dans, traktortraek,
unboxing samt idoler som fx Messi og Ronaldo.
De 7-12-arige adskiller sig dog fra de 3-6-arige
ved have stor interesse for YouTube-stjerner som
Armin, Rasmus Brohave, PewDiePie og Naja Mun-
ster. Det ses der meget fa eksempler pa blandt de
3-6-arige.
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Sadan rammer du dem

¢ Flere sociale medier kraever bred tilstedeveerel- » Mere villige til at deltage i debatten pa sociale

se. Skal man na de unge, er det en god idé at veere
tilstede pa mere end ét socialt medie og fange
brugerne med forskelligt indhold pa forskellige
platforme og tidspunkter.

Teenk i visuelt, engagerende og delvist under-
holdende indhold. YouTube, Instagram, Snapchat
(og hvad der ellers matte dukke op af nye, dynami-
ske sociale medier fremover) er de unges medier
og platforme. Det ger dem til et effektivt sted at
fange de unge, men det kraever ogs4, at indholdet,
man laegger op, taler de unges sprog og er under-
holdende, engagerende og inkluderende. Der er
hard konkurrence fra de dygtige “indholdsprodu-
center”,og man skal overveje grundigt, hvordan
man bedst traeenger igennem med sit indhold. Her
kan det eksempelvis vaere en idé at bruge unge
selv som ambassaderer, der er afsendere pa det
indhold, der laegges op i regi af eksempelvis en
omradefornyelse. Det kan ogsa vaere brugergene-
reret indhold, konkurrencer og arrangementer, der
er i fokus i omradefornyelsernes inddragelsesstra-
tegi for de unge.

medier - men politik ligger i bunden af listen. De
12-18-arige er den malgruppe, der har sterst villig-
hed til at deltage i debatten pa sociale medier: 12
% af de 12-18-arige er meget villige og 18 % lidt
villige til at deltage. De forskellige aldersgrupper
har forskellige prioriteter pa de sociale medier. Ser
man pa de unges Top 3 over emner, de laeser og
involverer sig i pa de sociale medier, fordeler den
sig saledes:

1. Venner/familie, som 40,9 % af aldersgruppen

tilgar/laeser om pa de sociale medier.
2. Underholdning, som 38,2 % tilgar/laeser.
3. Interesser/Hobby, som 37,4 % tilgar/leeser.

P& de unges Bund 3 over ting, de ikke vil involve-

re sig i pa de sociale medier ligger bl.a. politik pa

en flot 2. plads:

1. Kommercielt indhold, som 73,1 % af de unge
ikke deltager i pa de sociale medier.

2. Politik, bade dansk og international,
som 59 % af de unge ikke gider at beskaeftige
sig med pa de sociale medier.

3. Sport,som 57,8 % af aldersgruppen ikke vil
involvere sig i pa de sociale medier.



14

Digital pa landet

Medie

FACEBOOK

Facebook bruges mindst én gang om ugen af:
e 91 % af brugerne af sociale medier
e 59 % af internetbrugerne
e 55 % af befolkningen
e 2,5 mio. danskere

Fordele ved Facebook

« Tilstedeveerelse pa mediet. Facebook er stadig
den mest benyttede sociale platform i Danmark,
og i takt med, at Facebook er blevet det storste
danske sociale medie, er der opstaet en generel
forventning om, at man som organisation er til
stede pa mediet. Alene af den grund ber man
overveje at lave en Facebook-side.

* God til direkte kommunikation med borgere.
Facebook har gode betingelser for interaktion og
debat. Ligeledes er Facebook ideel til konkurren-
cer og kampagner for at engagere malgrupperne.
Som noget forholdsvist nyt har Facebook desuden
lanceret Facebook Reactions, der giver brugerne
nye muligheder for at interagere med afsenderne
pa Facebook.

» Gode muligheder for at fa indblik i brugernes
adfaerd. Facebook giver gode analysemuligheder
med Facebook Insights. Det kan vaere velegnet for
en omradefornyelse at fa et kendskab til bruger-
nes adfaerd for at identificere de bedst mulige
metoder til at skabe dialog og interaktion online.

Gode eksempler

e Omradefornyelsen i Svendborg ”Liv i min by”:

Opmeaerksomhedspunkter

e Ekkokamre. Facebook’s News Feed er i hej grad
spaekket med reklamer og andet kommercielt ind-
hold. Derfor har det vaeret nedvendigt at indfere
en News feed algoritme, som skal sikre relevansen
af det indhold, som vises over for brugerne, pa
baggrund af positiv feedback og interaktion. Af
samme grund er det sveert at ramme sin mal-
gruppe, hvorfor det i de mange tilfeelde kraever et
budget. Saerligt, hvis man er der med et kommer-
cielt sigte.

« Stiller krav til hurtig respons. Den hgje grad af
interaktion pa Facebook stiller ogsa krav til organi-
sationernes evne til at reagere hurtigt og besvare
kommentarer og spergsmal dagligt. Seerligt den
negative af slagsen.

 Privat medie. En undersggelse foretaget af DR
viser samtidigt, at Facebook bliver brugt forholds-
vist meget privat i modsaetning til andre medier,
som i hgjere grad bruges til interaktion med virk-
somheder og brands.

I omradefornyelsen i Svendborg har de udviklet et eget logo og “brand” for deres arbejde. Bade for at differen-
tiere sig fra kommunens som helhed og gere kommunikationen interessant og vedkommende.
Link: https://www.facebook.com/livminby/ - Likes: 356, Folgere: 355

« Omradefornyelsen i Fuglekvarteret:

P& omradefornyelsen i Fuglekvarterets Facebookside er der fin inspiration at hente til typer af opslag, der kan
laves pa Facebook, bade i form af informationsdeling, invitation til events, inspiration m.m. Der er fokus pa

kommunikation i @jenhgjde.

Link: https://www.facebook.com/OmradefornyelseFuglekvarteret/ - Likes: 2033, Folgere: 1990



Medie

INSTAGRAM

Instagram bruges mindst én gang om ugen af:
e 23 % af brugerne af sociale medier

e 15 % af internetbrugerne

e 14 % af befolkningen

e 0,6 mio. danskere

Fordele ved Instagram

« Hastigt voksende platform. Instagram er et ha-
stigt voksende medie med stigende antal bruge-
re, som giver god mulighed for at nd potentielle
malgrupper.

* Visuelt flot. [det Instagram er et visuelt medie
med billeder og videoer, er mediet effektivt til at
vise, hvad der sker bag lukkede dere, som ex virk-
somhedskultur, events, medarbejdere, etc.

Hajt engagement. Muligheder for interaktion er
begraenset til kommentarer og likes, hvilket sikrer
et hejt engagement i form af kommentarer.

» Den gode fortaelling. God til storytelling via bille-
der og video

Facebook og Instagram taler sammen. Insta-
gram er blevet opkebt af Facebook, hvilket gor in-
tegrationen mellem de to medier enkel, og faktisk
viser undersggelser, at billeder postet pa Facebook
gennem Instagram far hejere engagement end
originale Facebook billeder.

Gode eksempler

o Omradefornyelsen i Nordvest

Digital pa landet

Opmeaerksomhedspunkter
» Ressourcekraevende. En flot visuel tilstedevaerel-

se kraever en del ressourcer, saerligt i form af tid.

« Der sker ingen umiddelbar spredning, nar der

likes og kommenteres. Nyheder og indhold pa
Instagram er svaerere at sprede, da spredning ikke
sker af sig selv, og folk ikke har mulighed for at
dele indhold. Hvis man vil dele indhold, skal man
enten tage et screenshot af det pagaeldende ind-
hold og laegge op fra egen profil eller anvende et
eksternt vaerktej. Dog skal du vaere opmaerksom
pa, at du skal have tilladelse af fotograf og evt.
personer pa billedet.

Kommercielt umodent i DK. Det opleves stadig,
at mediet er kommercielt umodent i Danmark, for-
di folk er vante til, at Instagram kun er for udvalgt
indhold, og fordi folk i hgjere grad foretraekker at
dele privat indhold med venner og netvaerk frem
for at felge kommercielt indhold pa Instagram.

Her deler omradefornyelsen billeder fra omradet. Nogle gange med information om nye initiativer, igangvae-
rende arbejde, arrangementer m.m.. Andre gange med spergsmal til borgerne, eksempelvis om hvor de kunne
taenke sig nye medesteder. Omradefornyelsen har ogsa haft en julekalender i decembermaned, med et opslag

hver dag.
Navn:”Sammen_om_nordvest” - Folgere: 245
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Medie

SNAPCHAT

Snapchat bruges mindst én gang om ugen af:
e 25 % af brugerne af sociale medier
e 16 % af internetbrugerne
e 15 % af befolkningen
e 0,8 mio. danskere

Fordele ved Snapchat
e Mediet eri stor vaekst og har et hgjt antal af

daglige brugere. En af de storste forcer ved Snap-
chat er antallet af aktive brugere. Neesten to ud af
tre danske teenagere er daglige brugere af mediet,
mens godt en tredjedel af de 20-29 arige er dag-
lige brugere. Er det derfor det unge segment, du
skal ud og have fat i, er mediet et potentielt sted at
fange dem.

e Mulighed for at pushe indhold ud til modtager
uden greenser for kreativiteten. Snapchat giver
mulighed for at veaere kreativ med dine budskaber,
som kan pushes direkte ud til din modtager.

» Skraeddersyet indhold. Snapchat er mest vel-
egnet til korte budskaber og indblik i livet “bag
facaden”-altsa bag om omradefornyelsen,
arbejdsgruppernes meder, projekternes fremgang
m.m. Det skal helst vaere indhold, der giver et live
inblik i arrangementer eller sma teaseres en slags
“forpremierer”.

Gode eksempler

P& daglig basis er Snapchat langt mere populaer
blandt de unge end de zeldre internetbrugere. In-
ternetbrugere, der dagligt eller flere gange dagligt
bruger Snapchat, fordeler sig saledes i de yngre mal-
grupper:

e 59 % af de 16-19-drige.

e 30 % af de 20-24-arige.

e 18 % af de 25-29-arige.

Opmeaerksomhedspunkter
« Anvendes primaert af unge under 30. Hvad angar
malgruppen, rummer Snapchat en forholdsvis
lille og afgraenset malgruppe sammenlignet med
andre sociale medier. Er det nogen over 30 ar, man
skal ud og have fat i, far man ikke meget gavn af
mediet.

» Bruges primaert til privatbrug (venner og net-
vaerk). Mediet henvender sig samtidig primaert
til privatforbrugeren. En undersegelse foretaget
af DR viser desuden, at Snapchat primaert bruges
til at vedligeholde venner og netvaerk og i lavere
grad bliver brugt til interaktion med virksomheder
og brands.

* Ressourcekraevende i form af tid, kreativitet og
visuelt indhold.

Folgende virksomheder i Danmark er pa Snapchat, og der kan findes inspiration i deres profiler:

e Skagensmuseum
e Spejderdk (Det Danske Spejderkorps)
e Tv2newsdk

e Og mange flere —saerligt med en stor malgruppe blandt de unge.



Medie

YouTube

1,2 millioner danskere er pa YouTube hver dag, og

1,9 millioner bruger det ugentligt. Maendende bruger
YouTube mere end kvinderne.

58 % af brugerne er maend, mens 42 % er kvinder.
Samme menster gor sig gaeldende i forhold til alder
som ved de gvrige sociale medier, hvor 58% af de dan-
ske YouTube-brugere er under 40 ar.

Ifolge tal fra DR er YouTube den tredjemest populzere
hjemmeside i Danmark efter Google og Facebook.
Danskerne mellem 15-75 ar bruger i snit 6 minutter
om dagen pa YouTube. Til sasmmenligning bruger de
2 minutter dagligt i snit pa at streame DRs indhold.
Ifolge Googles egne tal streamer danskerne under 40
ar dog 60 minutters YouTube om dagen.

YouTube har ogsa et godt tag i de unge og de helt
sma. 17% af de 3-6 arige er pa YouTube dagligt eller
naesten dagligt. Blandt de 7-12 arige er det 38% dag-
ligt eller naesten dagligt og 73% ugentligt.

Fordele ved YouTube
* YouTube er en underholdningsplatform. YouTu-
be er en faelles underholdningsplatform, hvor
mange ser vanvittige klip og musikvideoer til stor
fascination og underholdning.

* YouTube er et faelles videncenter. Gennem video-
er kan man leere alt fra at stryge en skjorte, laegge
den perfekte makeup eller se, hvordan man spiller
Minecraft pa den fede made.

Gode eksempler

Digital pa landet

Opmeaerksomhedspunkter

» Afgreenset, ung malgruppe med zapperadfaerd
og krav til underholdning. YouTube er de unges
medie og platform. Det gor den til et effektivt sted
at fange dem, men det kraever ogsa, at indhol-
det, man laegger, op taler i de unges sprog og
er underholdende og inkluderende. Der er hard
konkurrence fra de store, danske og internationale
YouTube-stjerner,og man skal overveje grundigt,
hvordan man bedst traenger igennem med sit ind-
hold. Her kan det eksempelvis vaere en ide at finde
nogle unge selv, der er afsendere pa det indhold,
der laegges op.

« Videoer uden lyd. Video pa sociale medier bliver
ofte set uden lyd. Der findes ingen samlet opgerel-
se over forbruget af videoer, men fx foregar 95 %
af tidsforbruget pa Facebook-videoer fra DR uden
lyd. Der er to afgerende arsager til stumfilmens
comeback. For det forste starter videoerne pa de
fleste sociale medier automatisk, nar man scroller
forbi eller afspilles i forleengelse af hinanden, efter
man selv har startet den forste. For det andet
afspilles videoerne som standard uden lyd. Lyd er
pinligt, fordi det kan forstyrre andre med vilje. Isaer,
hvis man er i det offentlige rum. Derfor er lyd ogsa
ofte besveerligt, fordi det kraever du finder dine
hovedtelefoner frem - og sa skal det veere hele
umagen vaerd. Videoer med tekst er altsa fore-
trukken blandt brugerne. Det gor det muligt at se
videoer, nar og hvor man vil - uden at blive pinligt
berort eller skulle bevle med hovedtelefoner.

Den danske del af YouTube bugner med teenage-youtubere, der har seertal, som er en mindre landsdaekkende
tv-kanal veerdig. Eksemplerne her er maske mindre anvendelige i en kommunal kontekst, men giver et godt ind-
tryk af, hvad form og indholdet pa YouTube drejer sig op. Populaere danske YouTube-kanaler gaelder fx:

e Slikhaar er to aarhusianske fyre, som har gjort deres YouTube-kanal til big business. De giver tricks til, hvordan
man kan style sit har ligesom kendte, fx Justin Bieber eller David Beckham.
» NovoPleco med knap 50.000 abonnenter. To 16-arige drenge fra Helsinger som leverer videoer med masser

teenage-humor.

e Rasmus Brohave med over 30.000 abonnenter. Han beskriver sig selv som “en 17-arig dreng som elsker at

underholde folk.”
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GODE RAD FRA NETV/AERKET

Pa forste seminar i netveerket Digital pa landet blev
der delt erfaringer med brug af digitale veerktejer og
diskuteret forskellige problemstillinger, som opstar

i arbejdet. | det folgende opsummeres nogle af de
vaesentligste pointer fra seminaret:

Mange af de nye digitale vaerktojer er sociale. Derfor
er det vigtigt, at man forholder sig til de kommentarer
og den interaktion, der finder sted pa de platforme
man bruger. Man ma ikke vaere bange for brugernes
kommentarer og diskussionerne, der kan opsta online.
Fakta, aerlighed og imedekommenhed er de bedste
redskaber til at imadekomme diskussionslystne og
potentielt utilfredse rester med.

Fortael dine gode historier - og fortael dem flere
gange. Studier viser, at vi skal here budskaber flere
gange, for de har bundfaeldet sig. P4 samme made
skal de gode historier ogsa altid forteelles flere gange
pa forskellige platforme. Her er det vigtigt at have for
2je, at modtageren kan veere forskellig, athaengigt af
den platform man bruger, og at indhold og budskab
derfor ma vinkles forskelligt. De gode historier er vigti-
ge at fa frem. De gode historier kan bade vaere hver-

dagshistorier, sdvel som de mere nyhedspraegede.

Kommunikér modtagerorienteret og i en uformel
tone. Den uformelle tone er vigtig pa de digitale plat-
forme. Indhold og budskaber skal vaere enkle, lette og
hurtige at forsta. Det er ogsa en god ide, at dem, der
formidler budskaber og indhold, er nogle, som modta-
gerne kan identificere sig med. Sdledes kan man sikre
sig, at deres interesse vaekkes. Er det bgrnefamilierne,
man forseger at traekke til et arrangement eller til en
arbejdsgruppe, kan det eksempelvis vaere en mor, der
fortaeller om sit eget engagement i en arbejdsgruppe
og opfordrer andre til at tage del.

Mix kommunikationen. Kommunikation pa de digita-
le platforme kan ikke sta alene. Den analoge tilstede-
vaerelse er ogsa vigtig. Facebook, Instagram, hjemme-
sider m.m. skal ses som et supplement til de analoge
kommunikationsformer og fysiske mader.



Fremhaev de gode historier. Det kan nogen gange
veere en udfordring at fa de gode historier frem, hvis
der blandt borgerne er en utilfredshed med andre
sager i kommunen, eller der eksempelvis har vaeret
nogle darlige sager, der har fyldt meget. | omrade-
fornyelsen i Svendborg har man haft held med at
lave et selvstaendigt "brand”, som har adskilt sig fra
kommunen i gvrigt. Det har givet dem mulighed for
at kommunikere mere selvstaendigt og navigere uden
om de utilfredsheder, der har vaeret med andre sager i
kommunen. Deres anbefaling er, at man ikke skal veere
bange for at forteelle og fremhaeve de gode historier

og ”ignorere” andre darlige sager.

Digital kommunikation og tilstedevaerelse kraever
tid - og faglighed. Det kraever ressourcer at skulle
omstille sig til brugen af sociale medier og digitale
vaerktajer. Det er ikke venstrehdndsarbejde, der "bare”
kan klares. Det er vigtigt at anerkende fagligheden.
Her er det oplagt ogsa at prioritere ressourcer til
kommunikationsfolk, sa man kan inddrage og bruge
personer, der ved noget om det. Derfor er det ogsa
oplagt at traekke pa den faglighed og erfaring, der
ligger i kommunens centrale kommunikationsenhed
og sparre med dem om brugen af digitale vaerktajer i
omradefornyelsen.
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MALGRUPPER

Malgrupper er vigtige, fordi vi gerne vil bruge de rette
vaerktojer til de mennesker, vi gerne vil i kontakt med,
men hvad er en malgruppe egentlig?

En malgruppe er en gruppe af mennesker, som vi
saetter sammen, fordi vi mener, at de har nogle faelles
traek. Det kunne veere et faelles menster af adfaerd,
erfaringer, egenskaber eller holdninger. Malgruppens
sammensatning kommer helt og aldeles an pa, hvad
vi @nsker at betragte. Nar man typisk underseger
brugen af sociale medier, kigger man ofte pa alder, og

her er der en tydelig tendens til, at nogle malgrupper/
aldersgrupper benytter sig mere af sociale medier end
andre, hvilket kan ses nedenfor i Figur 1. Det bliver
altsa tydeligt, at de forskellige aldersgrupper/malgrup-
per har seerlige digitale kulturer, som karakteriserer
dem som en malgruppe/aldersgruppe. Saledes kan vi
planlaegge en kampagne, sa den rammer netop den
malgruppe, som vi ensker. Hvis vi vil tale med de unge,
kan det betale sig at benytte sig af de sociale medier.

Andel af internetbrugere 16-89 ar (%), der har brugt sociale medier - fordelt pa alder. 2015

lalt 16-19ar 20-24& 25-294r 30-34 &  35-39ar 4044 4r  45-493r 50-543r 55-594r 60-643r B5-6%Ar F0-74dr  75-79Ar BO-B44r  85-894r

Andre malgrupper

Det er muligt at definere en malgruppe pa baggrund
af en lang raekke andre karakteristika end lige alder.
Det kan godt vaere, at vi alle sammen lever forskelligt
og feler os forskellige, men man kan alligevel, om
vivil det eller gj, iagttage en raekke faelles monstre i
vores mader at leve pa. Vores gkonomiske formaen og
uddannelsesniveauer benyttes eksempelvis hyppigt til

Kilde: Danmarks statistik

at inddele os i specifikke levemenstre og derfor ogsa
malgrupper. De kan give et mere nuanceret billede af,
hvordan vi som individer forholder os til og

agerer i hverdagen, og saledes kan vi tilmed fa en
mere detaljeret forstdelse af vores brug af medier.
Vores medievaner kan altsa ogsa afthaenge af ind-
komst- og uddannelsesniveau. Derfor er det en god
idé at overveje andre mader, hvorpa vi kan inddele
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Anvendelse af internet pa mobiltelefonen (16-74 ar) - procent af befolkningen
Formal: Laese eller downloade nyheder | Tid: 2015
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Hajeste fuldfarte uddannelse: Grundskole

befolkning og medieforbrug. Det kunne eksempelvis
give mening at tage de sociogkonomiske briller pa og
sporge, om folk med lave indkomster har andre medie-
vaner end dem med hoje indkomster.

I sgjlediagrammet fra Danmarks Statistik kan vi se, at
folk med videregdende uddannelser laeser eller down-
loader flere nyheder pa deres mobiltelefoner end folk
med folkeskoleuddannelse. Levemenstre, der baseres
pa uddannelsesniveau, kan derfor konkretisere vores
syn pa medievaner i den danske befolkning og malret-
te vores indsatser.

Alle er ikke ens - heller ikke inden for en malgruppe
Det er dog vigtigt at huske pa, at vi kigger pa menstre
og sammenhange pad et overordnet niveau, Nar vi
snakker om malgrupper. Malgruppeanalyser er baseret
pa statistiske beregninger, og der er selvfolgelig altid
nogen, der falder uden for den gruppe, hvori vi mener,
de burde vaere placeret. Bestemte grupper af menne-
sker laeser henholdsvis Politiken, Berlingske, BT. eller
Ekstra Bladet, men nogle gange laeser akademikere

Hajeste fuldferte uddannelse: Videregaende uddannelse

Kilde: Danmarks statistik

altsa ogsa Ekstra Bladet, og andre gange bliver Week-
endavisen ogsa delt ud til nogle med en lav uddannel-
se eller indkomst.

Nar vi har med malgrupper at gere, er det derfor vig-
tigt at have for gje, at vi ikke kan omtale alle inden for
en aldersgruppe som vaerende ens. Der er forskelle, og
dem skal vi tage serigst. Der er 50-arige, som er pa de
sociale medier degnet rundt, mens de ligger i sofaen
og streamer serier. Desuden er der ogsa mange unge
mennesker, der fortsat taender for radioen, nar de star
op om morgen, og som taender for flernsynet, nar de
kommer hjem om aftenen.
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DANSKERNES MEDIEVANER

Digitale nyheder

Danskernes medieforbrug og-vaner har undergaet
og undergar en drastisk udvikling lige for tiden. Vi er
pa vej over i en helt anden medieverden end den med
papiraviser, der bliver leveret til deren om morgenen,
TV Avisen kl. 21 pa DR 1 og den lange radioavis kL. 12.
Nyhedsverdenen er ved at blive digital. Selvom antal-
let af avisabonnementer stadig er forholdsvist hajt, er
leesertallene nedadgaende, mens brugen af nyheder
pa nettet vokser. Iszer nyhedsforbruget pa smartpho-
nes er stigende. Fra 2012 til 2015 naesten fordobledes
andelen af danskerne, der laeser eller downloader
nyheder pa mobiltelefonen, som nedenstaende graf
viser. Overordnet har danskerne et enormt forbrug af
nyheder, eftersom 95 % af danskerne over 15 ar dag-
ligt eller nzesten dagligt bruger nyheder.

Ifolge DR’s arlige rapport om udviklingen i dansker-
nes brug af elektroniske medier har det stigende
nyhedsforbrug pa mobiltelefonen den konsekvens, at
nyheder har sneget sig ind i stort set alle spraekker af

hverdaglivet. Vi er konstant online i forhold til nyheder.

Samlet set har danskerne derfor naeppe faet sa man-
ge nyheder, som de gor i dag, men adfeerden pa de
online nyhedssider er flakkende, flygtig og overfladisk.

Brugerne far for det meste blot et nyhedsindtryk, og
de kommer ikke i dybden pa mobilen eller nettet. Den
manglende dybde i det daglige nyhedsindtryk kan
derfor vaere med til at forklare, hvorfor aviser som Kri-
steligt Dagblad og Weekendavisen oplever fremgang
malt pa leesertal i disse ar. Nogle danskere mangler
dybde i hverdagens digitale nyhedsstrem. Brugerne
har forskellige motiver til hvert medie, og det kan
vaere en god idé at vaere bevidst om disse anderledes
nyhedstilgange. Hvis man tilbyder noget online, hvor
brugeren eller borgeren skal fordybe sig og virkelig
investere sin tid i det, er det begraenset, hvor meget
man skal forvente deres engagement og laeselyst. De
skimmer det nok bare, mens de laver noget andet.
Gem det tunge stof til weekenden og papiraviser, eller
brug begge typer medier, men i forskellige former.”

Anvendelse af internet pa mobiltelefonen (16-74 ar) - procent af befolkningen

Forml: Laese eller downloade nyheder Type: | alt
. pct.

o
i

2012 2013

2014 2015

Kilde: Danmarks statistik

1 DR Medieforskning, Medieudviklingen 2016, s. 36-40.



Mobiltelefonen er hgjst sandsynligt fremtiden
Mobilen er ikke bare vigtig for danskernes nyheds-
forbrug. Den er lige ved handen og bruges til alt fra
sociale medier, nyheder, spil, underholdning, radio- og
musiktjenester samt tv- og videostreamingtjenester.
Der er ikke meget, der tyder p4, at dens relevans
bliver mindre vigtig. Den pavirker vores made at veere
sammen p4a, og sa er den ogsa en medieplatform. Det
er iseer danskernes forbrug af tv- og vidoestreamings-
tjenester pa mobilen, der er steget. Fra 2015 til 2016
fordobledes forbruget af tv- og videostreaming, og
dataforbruget fra mobile platforme vokser naermest
eksponentielt.? Ogsa vores sociale liv digitaliseres.
Selvom mange i de aeldre malgrupper ikke er hoppet
med pa belgen endnu, er det alligevel imponerende, at
hele 76 % af den danske befolkning mellem 15-89 ar
har brugt en social netvaerkstjeneste i 2017.2

2 Gretlund & Byrresen, ”"Mobilen gar forrest”.
3 Danmarks Statistik, ”Brug af internet til private formal”.

Digital pa landet

Meget er skrevet og sagt om de sociale mediers
betydning for vores liv, men det skal vi ikke mere ind
pa i denne sammenhasng. At vi i hejere og hojere
grad retter blikket ned i telefonen eller ind i en social
skaerm har dog betydning for det politiske arbejde i
omradefornyelser og borgerdialog. Det er en ny made
at kommunikere pa, og som kommune skal man der-
for kommunikere forskelligt med forskellige malgrup-
per. Nogle bruger sociale medier meget, og nogle
bruger det lidt, og det er gavnligt at vide, hvem det er,
som bruger det meget og lidt. Saledes kan vi malrette
vores indsatser, og det er lige praecis den problematik,
som denne vaerktoejskasse forseger at komme til livs.
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DEMOKRATI OG DET OFFENTLIGE [DIGITALE] RUM

| Digital pa landet kigger vi pa de digitale muligheder i
arbejdet med omradefornyelser. Det kan vaere poten-
tialer i alt fra brugen af GIS til borgerdialog ved hjaelp
af sociale medier. Denne vaerktgjskasse forseger at
gore det nemmere og mere overskueligt at benytte de
digitale vaerktejer i borgerdialogen.

Borgerdialogen fungerer i forvejen godt i omradefor-
nyelserne, og i Digital pa landet-netvaerket benytter
man allerede hjemmesider, Facebook og Instagram.
Nar s& mange danskere har flyttet en stor del af deres
tilvaerelse over pa de sociale medier og internettet,

er det derfor pa sin plads at undersege, om man kan
fange dem i demokratiets tjeneste online. Det er et
forsag pa at blive bedre til at mede borgerne der, hvor
de er. Isaer pa landet, hvor afstandene mellem bor-
gerne er store, og der kan veere langt til borgermeder,
arbejdsdage osv., synes de digitale vaerktojer at have
uforlaste potentialer.

Offentlighedens inddragelse i det danske planlaeg-
ningsarbejde er desuden indskrevet i planloven, og det
er derfor en demokratisk forpligtelse, som vi skal gore
vores bedste for at leve op til. | formalsparagraffen i
den seneste planlov, som blev vedtaget 1. juni 2017,
fremgar det, at den saerligt tilsigter, "at offentligheden
i videst omfang inddrages i planlaegningsarbejdet.”
Det er dog bare nemmere sagt end gjort at traekke
den demokratiske dialog ind pa de sociale medier. |
folgende afsnit viser det sig, at vi har svaert ved at dis-
kutere politik pa de sociale medier. Iszer med folk, som
vi er uenige med.

Praemisser for demokratisk borgerdialog

Den teknologiske udvikling skaber konstant nye
mader at kommunikere. Derfor skaber den teknolo-
giske udvikling ogsa lebende nye praemisser for den
demokratiske kommunikation og debatkultur. Med
den nuvaerende digitale teknologi er det blevet meget
nemmere at komme til orde, end det nogensinde har
vaeret. Sociale medier og internettets allestedsnaer-
vaer giver enhver borger mulighed for at udtrykke sine
holdninger i cyberspaces offentlige rum.

Sidens internettets indtog har vi vaeret i gang med en
transition fra de store mediehuses monopol pa den
offentlige debat til et meget mere komplekst medie-
billede med sma selvsteendige akterer pa internettet,
heriblandt de sociale medier. Den offentlige sfzere,
hvor vi kan udtrykke vores meninger, er markant an-
derledes i dag end bare for ti ar siden. '

Dialogen i det offentlige rum og inddragelse af borger-
ne er vigtige elementer i idealet om et velfungerende
demokrati. | det velfungerende demokrati skal alle
borgere gerne blive hort, og de skal have en reel mu-
lighed for indbyrdes at udveksle idéer samt kommen-
tere og kritisere faerende politik. Borgerdialogen skal
folge med teknologien, og derfor arbejder vi blandt
andet med at udvikle en digital inddragelse af borgere
i Digital pa landet. Vi er dog nedt til at vide noget om,
hvilken betydning det har for den demokratiske debat,
nar den flytter over pa de sociale medier, hvis vi vil
have en god og omfavnende borgerdialog.

1 Habermas, Borgerlig offentlighed.



Et eksempel

| Greve Kommune har de
ad flere omgange afholdt
digitale borgermeder pa
deres facebookside, hvor
borgere har mulighed for
at kommentere og stille
spersmal til politikerne om
forskellige emner. Det
digitale borgermade
bestar her af offentlig de-
bat via skrift og inden for
de tekniske rammer, som
Facebook giver mulighed
for. Derfor er der heller ikke
tale om video eller anden
form for verbal informa-
tion og dialog.

Se alle kommentarer og
sporsgmal pa Greve
Kommunes facebookside.

Digital pa landet

Greve Kommune
May & €

Velkommen til digitalt borgermade her pa facebook. Politikerne sidder lige
nu klar i byradssalen til en samtale om vores fire bymidter. Hvordan skaber
vi &t mere farverigt og levende bymilje | Hundige, Greve, Karlslunde og
Tune? Hvad synes du ger bymidterne mere levende, s du har lyst til at
bruge dem? Skriv dine spergsmal i kormmentarfeltet

il Like B Comment A Share ;B

[ B Mast Recent ™

T shares

E Yime & comment '

Michelle Ristorp Ravn Jeg synes at der mangler noget =om samler bemene i
kommunen. Evi en sommerferieplan med mulighed for at komme rundi og
benyite/preve de forskellige akiiviteterfilbud der er i kommunen.

Like - Reply - D 1 May 8 al 7:59pm

“ G Replies - May 9at 10:37am

. Liselott Blixt ™ Kzre alle, tak for en god debat. Kan forsta at cafeliv og
tegeplads er et stort @nske. Haber ogsa at folk vil besege Naturpark Hedeland
der har en masse frilidsmuligheder og en flot natur med en god legeplads og
hundelufteomrader
Ien vi fager det med os og er pa det hele.
Like - Reply - @ 2 - May & af 8:33pm

s 5 Peplies:- May-8 al 5:06am
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MEDIERNES UDVIKLING
e 2015
Vigtighed af at f@le sig enig med sine
venner/felgere pa de sociale medier, hvis
man skal vaere villig til at deltage i debat

A
F 3
® il 2
- -
-~ =
- >
Social situation

Privat Offentlig
Lukket Aben
Fa Mange

Vi debatterer ikke politik pa de sociale medier

Det digitale offentlige rum har sine fordele og ulem-
per, og isaer i forhold til politisk debat og borgerinddra-
gelse har den digitale offentlighed nogle punkter, som
er veerd at vaere opmaerksomme pa.

Noget tyder p3, at idealbilledet pa den politiske
samtale, hvor vi skiftevis taler og lytter til hinandens
modstridende argumenter, er en illusion pa internet-
tet og de sociale medier. Vi er rigtig mange danskere,
der dagligt er pa de sociale medier, og derfor er der
et stort potentiale i en omfavnende demokratisk
debatkultur. Vi ser altsa en markant sterre inklusion i
den offentlige debat, end tilfaeldet var for bare 10 ar
siden, men det er kun 6 pct. af de adspurgte sociale
mediebrugere, der er meget villige til at deltage i den
politiske samtale pa de sociale medier. 23

Stig Hjarvard, professor pa Institut for Medier, Erken-
delse og Formidling pa Kebenhavns Universitet, taler
om en tavshedsspiral i den politiske debatkultur. Vi er
mindre tilbgjelige til at diskutere politik med folk,

2 Hjarvard,”Politik er farlig pa Facebook”.
3 Kulturstyrelsen, Sociale medier - brug, interesseomrader og debatlyst.

som vi tror, har en anden opfattelse eller holdning end
os selv, og den modvillighed bliver kun sterre, Nnar vi
befinder os i det offentlige rum frem for i det private.
Vi kender problematikken fra os selv. Hvis man er ban-
ge for at vaere den eneste til et borgermede, der har
en modstridende holdning, holder man ofte sin hand
nede, nar der bliver spurgt, om der er nogen i salen,
der har nogle indvendinger. Tavshedsspiralen handler
kort sagt om, at vi forbliver tavse i det offentlige rum,
hvis vi er uenige med flertallet. *

Tavshedsspiralen udfolder sig bade i den fysiske som
i den digitale verden, og derfor er den politiske me-
ningsdannelse udfordret pa nettet. Vi trykker for det
meste kun ”synes godt om” til noget, som vii forve-
jen er enige med, fordi vi er klar over, at vi agereri et
offentligt rum. Vi vil nedigt fremsta med en anden
holdning end flertallets. Derfor er vi med til at skabe
sdkaldte internetbobler, hvor vi forstaerker de syns-
punkter, som vi i forvejen er enige med.

4 Hjarvard,”Politik er farlig pa Facebook”.



Stig Hjarvard anbefaler derfor, at man skal undlade at
tage synspunkter pd Facebook og andre sociale me-
dier som indeks for den offentlige mening. De sociale
medier er ikke blevet den digitale verdens nye politiske
forsamlingshus. ”Der er snarere tale om et socialt ga-
dekeer, hvor hovedparten af danskerne mades og taler
om ukontroversielle emner om den naere verden, typisk
af mere underholdende karakter™ Grafen pa side

28 illustrerer sammenhasngen mellem den sociale
situation og debatlysten, og den er vaerd at have med

i overvejelserne, nar man raekker handen ud til borger-
dialog vedregrende omradefornyelser.

5 Hijarvard,”Politik er farlig pa Facebook”.
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Ofte har vi ikke lyst til at debattere i det offentlige
rum. Heriblandt pa de sociale medier.

Et rad til den fremtidige brug af de sociale medier i
forbindelse med omradefornyelser kan derfor vaere, at
skabe gode online betingelser for dem, som egentlig
onsker at deltage. Nar vi ved, at lysten til at debattere
mindskes i det offentlige rum, kan man forsege sig
med lukkede Facebook-grupper, hvor deltagerne er
lidt mere bekendte med hinanden.

Malgrupper, medievaner og digtialt demokrati

i omradefornyelser

| det folgende opsummeres kort nogle af de vigtigste
pointer, som vi kan tage med os fra dette afsnit om
malgrupper, medier og digitalt demokrati.

Farst og fremmest ma vi ikke glemme, at malgrupper
er teoretiske konstruktioner, som analytikere har lavet.
En malgruppe rummer aldrig alle dem, som vi gerne
vil have den til at rumme. Hvis vi laver malrettede
indsatser pa Facebook for at ramme de unge, skal vi
saledes vaere bevidste om, at vi kun rammer dem, der
er pa Facebook og engagerer sig politisk pa Facebook.
Bare fordi man har leest en malgruppestrategi, er det
altsa ikke nok kun at bruge et medie. Der er derfor
fortsat god grund til at benytte sig af flere kanaler til
at engagere borgerne. Hvis man tager andre faktorer
end alder med i overvejelserne omkring malgrupper,
kan det give et mere nuanceret billede af en malgrup-

pe.

Yderligere kan vi blandt andet tage med, at fremtiden
er digital. Vores nyhedsforbrug er i forvejen digital, og
danskerne bruger meget af deres tid og liv pa de so-
ciale medier. Hvad betyder det for arbejdet med omra-
defornyelser? Det betyder, at vi ma mede danskerne
der, hvor de nu engang er, og det er i hgj grad pa de
sociale medier. Dialog og inddragelse er to hovedom-
rader, de sociale medier giver mulighed for at fremme.
Men de to omrader kraever ogsa forskellige strategier

og refleksioner.

Information er mere lige til end dialog. For omradefor-
nyelserne er de sociale medier et godt sted til formid-
ling og synliggerelse af de visioner og projekter, der
skal gennemferes. Det er med til at gere omradefor-
nyelserne mere naerveerende.

Det bliver mere folsomt, nar det handler om dialog.
Her skal vi veere bevidste om, at politik er noget, vi ne-
digt beskaeftiger os med pa de sociale medier. Derfor
kan vi heller ikke som professionelle tage en holdning
pa Facebook som et udtryk for en offentlig mening,
der er entydig konsensus omkring. Som Stig Hjarvard
forteeller, er Facebook mere et socialt gadekaer end
et politisk forsamlingshus.

| omradefornyelsesarbejdet handler det derfor ogsa
om at skabe nogle rum pa de sociale medier, hvor
borgerne faler sig trygge til at sige deres meninger.
De sociale medier synes oplagte at bruge til arbejds-
grupper og andre afgraensede projekter og fora, hvor
dem, der har meldt sig til det, kan lufte tanker og dele
holdninger omkring beslutninger og fremdrift. Ligele-
des kan en facebook side eller instagramprofil bruges
til at engagere borgere omkring relevante spergsmal.
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Virtual reality...

Virtual Reality vinder frem disse ar og pa
Smart City Konferencen i januar 2017
praesenterede DOLL Living Lab brugen af
Virtual Reality til at se udendors belys-
ning i et realistisk og interaktivt miljo,
inden kommuner beslutter sig for valg af
armaturer. Spergsmalet er, hvad Virtual
Reality i fremtiden kan bruges til i udvik-
lingen af land og by. Er det en gimmick
eller et brugbart vaerktgj til planlaegning,
kommunikation og inddragelse?

Digital pa landet

Robotter...

| Aarhus Kommune har
man investeret i en ro-
bot, der kan reagere pa
menneskeligt neervaer og
interaktion. Robotten, som
hedder Norma, turnerer
rundt i kommunen med
henblik pa at afpreve dens
egenskaber i forskellige
situationer; bl.a. i borger-
service, pa biblioteket og
og pa et plejehjem. Her

vil kommunen gere sig
erfaringer med, hvilke for-
dele og ulemper brugen af
robotter har. Spergsmalet
er, hvordan og hvilken rolle
robotter vil spille i fremti-
dens kommuner?
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