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Title

Social media as a communicative tool

Abstract

There is a growing interest in the usage of social media in European museums.
Research in the area is scares though. The problem is a lack of an overview on how
the usage of social media is spread around Europe and on how museums use social
media. Through the observation of 70 European museums and how they use different
social media tools, we hope to clarify these questions. We used a three way approach
where we ask the museums about there attitude towards social media. We then made
observations regarding numbers such as how many Facebook likes a museum
received or how many twitter followers they had. Finally we made three case studies
to grasp a better understanding on how they use social media. Our results tell about
regional differences in Europe. Great Britain is a forerunner when it comes to social
media. Beyond Great Britain the results are less unequivocal. The size of the museum
matters when counting number of visitors to the different social media tools. The
correlation between regular visitors and digital visitors isn't as apparent in the
medium sized museums around Europe though. 84% of the studied museums had a
presence on at least one social media tool. The attitude towards social media was
mostly positive. Finally we could see a clear difference in how museums used the
different social media tools available.
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Inledning

Bakgrund - Museer och sociala medier

Far nagra ar sedan kom det i ropet: Sociala medier. Sedan dess har det om sociala
medier skrivits atskilliga bocker och artiklar av bdde populdr och vetenskaplig natur
fran flertalet skilda perspektiv och det har hallits seminarier i olika forum dér bade
problem och mdjligheter diskuterats. For manga privatpersoner integrerades sociala
medier snart som en naturlig del av vardagen vilket ledde till att institutioner och
organisationer, ddribland museer, plotsligt fann sig under oket att medverka i ndgot de
ménga ginger inte hade mer kunskap om &n att de tvunget skulle medverka. Négra av
dessa organisationer forstod snart potentialen i den nya tekniken och nagra gjorde det
inte, utan fortsatte istéllet att passivt medverka. Precis som i andra branscher &r
aktiviteten pd sociala medier en viktig del i manga museer, dtminstone i deras
framtidsplaner, men aktiviteten &r ocksd ojamnt fordelat och vissa har kommit langre
an andra i sitt arbete.

Idag dr fenomenet sociala medier globalt utbrett och begreppet har dir med
nddvindigtvis en méngfald skilda tolkningar och betydelser. I vanligt sprakbruk ar ett
rimligt antagande att begreppet sociala medier pd ett eller annat sétt syftar till
aktiviteter som kombinerar teknik, social interaktion och anvidndargenererat innehall.
For de flesta innebédr detta i praktiken att man ar aktiv pad ndgon eller flera av
webbsidorna Facebook, Youtube, Twitter eller Flickr. Dér finns en hel uppsjo av
webbsidor med liknande funktioner men de tre exemplen dr de som oftast ndmns i
samband med sociala medier i sdvil dagligt tal som av massmedia.

Det ar bristen pa en precis bestimning som gor begreppet problematiskt. Det anvinds
inte sdllan pd samma vis i sdvil dagligt tal som av vetenskaperna. For den som vill
inhdmta mer kunskap kring sociala medier blir begreppets generaliserbarhet
problematisk. Dilemmat kan sla tillbaka pa foreldsare och andra nér de oreflekterat
anvinder sig av begreppet sociala medier med instéllningen att dess betydelse é&r
underforstadd. Vidare synes de inblandade vara sé till den milda grad uppslukade av
sociala mediers mdjligheter och de positiva resultaten av dem att den process som
leder till dessa positiva resultat, kommer i skymundan.

Problemet med sociala medier och museer gar att finna i bristen pa precisa
bestdmningar i begreppet men kanske dnnu tydligare 4r det i den praktiska
implementeringen. Genom ett antal inledande observationer har vi noterat att intresset
for den verksamhet som museer for pa sociala medier kan skilja sig avsevirt &t fran



museum till museum (se ocksé Lopez et al. 2010) . Varfor &r intresset sé splittrat? De
vetenskapliga ansatserna i omrddet dr glest utspridda vilket talar for ett behov av
grundforskning. Ingen kan med sékerhet hidvda varfor ett museums verksamhet pé
exempelvis Facebook fungerar vél eller inte. Detta dr ett problem. Det ar framforallt
ett problem med hdnsyn till den stora potentialen som sociala medier har for
museerna som stdd i deras formedlingsuppdrag (se exempelvis Curtis 2010, Proctor
2010, Dawson 2008 & Fuchs 2010). Var forhoppning &r att vi med denna uppsats ska
kunna identifiera tdnkbara orsaker till varfor ett museums sociala medieverksamhet
lyckas eller misslyckas.

Nér man i allminhet diskuterar ett museums framgéngar eller motgingar &ar det
vanligt att anvidnda besoOksstatistik som en mattstock. Detta dr en sjdlvklarhet da de
flesta museer aktivt arbetar for att na ut till s& midnga ménniskor som mdojligt. De
senaste arens utveckling pa nétet har diskuterats bade i1 termer av besoksantal i digital
form men kanske forst och framst i termer om hur sociala medier kan innebéra en ny
kommunikationsform for museerna i deras kontakt med sina brukare (Curtis et al.
2010 & Zhang 2009). Den hér uppsatsen kommer i forsta hand handla om det forra
men kommer dven ta upp aspekter av det senare. Givetvis dr det viktigt att analysera
och undersdka vad ett nytt verktyg for kommunikation och interaktion innebér och
vilken betydelse det kan fa for en institution men det finns ocksa ett behov att med ett
mer grundldggande tillvigagéngssétt undersoka digitala brukarantal och hur de
paverkas. Da det finns ett behov av grundforskning i filtet blir den andra, mer
kvantitativa delen, en viktigare del av uppsatsen.

Syfte och fragestillning

Uppsatsen kommer 1 forsta hand att undersdka anvidndandet av den kommunikation
som fors med hjdlp av sociala medier bland europeiska museer och i andra hand
museernas instéllning till detta. Eftersom diskussionen om museers anvéndning av
internet som en plattform for att nd digitala brukare ofta kretsar kring ett fétal
exempel som Brooklyn Musuems utstdllning Click! didr man It internetanvdndare
vara kurator genom att rosta fram verk pd deras hemsida eller Powerhouse Museums
arbete med sina fotografiska samlingar pa Flickr (se exempelvis Watson 2009) vill vi
gora en bredare explorativ grundforskning som ticker in ett urval bortom de vanliga
exemplen. Syftet dr sdledes att forsoka f4 en forstdelse for museernas kultur och
strategi géllande sociala medier samt att se i vilken utstrickning museernas sociala
medieverksamhet fungerar. Genom vér undersokning far vi en inblick i museernas
kultur - det vill sdga i deras instéllning, mojligheter, arbetsmetod och forvéantningar
géllande sociala medier. Med denna kunskap samt med hjilp av védra observationer av
den praktiska implementeringen hoppas vi kunna identifiera tdnkbara orsaker till
varfor ett museums sociala medieverksamhet lyckas eller misslyckas. Vi hoppas att
med ett Overgripande perspektiv undersoka befintlig social medieverksamhet pa
museer runt om i Europa och identifiera olika monster, skillnader och relationer bland
museers digitala verksamhet som tidigare inte kunnat stirkas. P4 detta sitt vill vi visa
pa eventuella monster som tidigare inte belysts. Undersokningens explorativa
karaktir gor att vi inte pa forhand har kunnat forutse vilka monster som skulle
framtrdda. Dé ingen bredare grundforskning pd dmnet gjorts vet man helt enkelt inte
hur relationerna mellan museers verksamhet pé olika sociala digitala plattformar ser
ut. Men detta dr ocksa en del av uppsatsens syfte, att utfora en undersékning som kan



visa pé sddana relationer vilka i sin tur ocksé kan utgéra en god kvantitativ grund for
framtida hypoteser.

Utifrén ovanstaende resonemang har vi formulerat foljande fragestéllningar:

e I vilken utstrickning anvinder sig europeiska museer av sociala medier och
vilka monster och tendenser i antal brukare kan man se emellan dem utifrdn
regionala och storleksméssiga skillnader?

* Hur anvinder sig europeiska museer av de plattformar som associeras med
sociala medier och hur skiljer sig anvéindandet av de olika plattformarna fran
varandra?

¢ Vilken instdllning till sociala medier och dess tillhdérande verktyg for
kommunikation har europeiska museer?

* Hur vél stimmer museernas anvdndande av sociala medier in med de direktiv
som ldggs fram i kulturutredningen och de teoretiska resonemang som ligger
till grund for dessa direktiv?

Metod

Vér undersokning kommer att vara explorativ och vi vill pa si sétt belysa vart
problemomréde pé ett dvergripande sétt (Davidsson & Patel 2003, s. 12). For att géra
detta har vi delat upp véir studie i1 tre moment 1 vilka flera olika
datainsamlingsmetoder kommer att anvidndas; en enkédtundersékning och tva typer av
observationer. I vért fall handlar det om observation pd internet vilket blir en sorts
indirekt observation som nirmar sig dokumentstudier men eftersom det &r museernas
faktiska agerande i en digital miljo och det gensvar de far som vi vill undersoka har vi
valt att anvénda termen observation nedan.

For var undersokning efterstdvar vi en abduktiv forskningsprocess dér en alternering
mellan teori och empiri sker vilket mjliggdr en pendelrorelse dér de bada kan tolkas
och omtolkas utifrdn varandra (Alvesson & Skoldberg 2008, s. 56). Genom att
anvinda oss av tidigare teoretiska resonemang som en klangbotten genom den
empiriska genomgangen och genom att beakta teorin utifrdn vara empiriska
upptéickter hoppas vi kunna na fram till en djupare forstaelse for forskningsproblemet
dn vad vi skulle gjort med en mer renodlad induktiv eller deduktiv metod. Vér
uppdelning av undersdkningen i flera moment underlittar den abduktiva processen da
vi kan stanna upp och jamfora empirin 1 forhédllande till teorin och vice versa mellan
de olika momenten.

Urval

I vér studie har vi valt att forst och frimst begrénsa oss till museer i Europa. Grundat
pa statistik for internetanvéndning fran eurostat har vi i ett forsta steg valt ut 14 lander
i Europa dir over hiften av landets invénare pa ett eller annat sétt anvinder sig av
internet dagligen eller néstan varje dag. Eftersom den digitala verksamhet uppsatsen



fokuserar pé i forsta hand vénder sig till vana anvindare anser vi det vara rimligt att i
forsta hand utgd fran de lander dér sddana anvindare r vanligast.

I nésta steg i urvalsprocessen har vi valt ut de fem storsta museerna i dessa 14 lander
baserat péd besoksstatistik frdn European Group of Museum Statistics. Vi formodar att
denna statistik ger oss en idé om vilka ldndernas storsta museer &r, vilket vi i
forldngningen ocksa antar tillhdr de museer som har de bésta forutsdttningarna och
resurserna att aktivt arbeta med sociala medier. Detta har gett oss ett urval av 70
museer vars aktivitet pa internet kommer ligga till grund for studien. Urvalsprocessen
ar ett forsok att atminstone delvis minska skillnaderna mellan museerna i stickprovet.
Vi ér givetvis medvetna om att det finns stora olikheter och skiljda forutséittningar
som paverkar museerna i stickprovets anvindning av sociala medier — t.ex.
sprakomrade, storlek, museityp etc. och vi kommer forsoka att rdkna in dessa i bade
var statistiska analys av den kvantitativa data vi samlar in men &ven 1 var
efterfoljande kvalitativa nirstudie. Sadana eventuella skillnader finns inte
dokumenterade 1 dagsldget vilket gor det till en del av uppsatsen syfte att
uppméirksamma sddana om vi finner dem.

Dessa 70 museer dr uppsatsens huvudsakliga urval och samtliga kommer ingd i
undersokningens tva forsta moment. I tredje momentet kommer tre museer viljas ut
baserat pé vilka tendenser och resultat de tva tidigare momenten visar.

Enkét

I forsta momentet vill vi undersoka museernas egna instillningar, attityder och
strategier kring anvindandet av sociala medier. D& det dr museernas egna perspektiv
vi vill komma &t i det hir momentet kommer vi anvdnda oss av standardiserade
enkiter med bestdmda frdgor och en lag grad av strukturering (Davidsson & Patel
2003, s 72). Vi kommer 1 enkiten fokusera pa fragor som rér museernas arbete med
sociala medier, huruvida de aktivt arbetar med det, deras instillning till fenomenet,
vilken kunskapsnivéd de anser sig ha etc. Eftersom undersdkningen innefattar sa pass
manga museer som ir utspridda 6ver hela Europa har kontakten skett med museer och
utskick av enkéter ske via email.

Enkéten bestar av 15 fradgor som dr utformade efter likertskalan dir respondenten far
ta stdllning till hur vél deras uppfattning dverensstimmer med ett pastdende. Skalan
dr femgradig och stricker sig frin “strongly disagree” till “strongly agree”. Atta av
pastdendena har vi formulerat pd sa sétt att de miter de tillfrdgades allminna
instéllning till sociala medier. De resterande dr av mer specifik karaktir som vi ansett
intressanta utifran véra fragestéllningar.

Kvantitativ systematisk observation

I undersokningens andra moment kommer vi anvénda oss av en kvantitativ metod dé
syftet dr att forsoka gora en bred undersdkning som tar hénsyn till ett betydligt storre
urval av museer @n vad som gjorts tidigare. En kvantitativ metod har nackdelen att det
inte gar att ndrmare undersdka innehdllet i museernas digitala kommunikation och
huruvida innehéllet &r relevant men istdllet fir man fram ett material som ger en



oversikt over hur museer anvinder sociala medier som inte hade varit mojlig med
enbart en kvalitativ studie med ett mindre urval. Var kvantitativa undersokning
kommer sedan att kompletteras med en kvalitativ studie dir en ndrmare analys av ett
betydligt mindre urval gors for att undersdka hur kommunikationen med hjélp av
sociala medier faktiskt ser ut pé ett djupare plan.

Den kvantitativa undersokningen kommer att ga till pa sa sdtt att ett antal variabler
mits for varje museum i urvalet genom en systematisk observation (Denscombe
2000, s 168). For att just systematisera undersokningen kommer vi anvénda oss av ett
observationsschema, eller en excerperingsblankett, ddr alla véra utvalda variabler
finns med. Detta forenklar datainsamlingen och skapar ett mer lattarbetat och
enhetligt underlagsmaterial (Denscombe 2000, s 169). Variablerna &r ténkta att
representera dels olika aktiviteter som forknippas med anvandandet av sociala medier
och dels antal brukare som dessa verktyg nar. Vi kommer alltsé utgd fran tva olika
typer av variabler. Den ena &r av dikotom natur, det vill sdga att virdet kan vara
antingen 1 eller 0 vilket representerar huruvida museet uppfyller just det kriteriet
variabeln syftar till. Ett exempel pa en siddan variabel &r huruvida museet har en
facebooksida; har museet det anges vérdet 1 och har den inte det anges vérdet 0. Den
andra typen av variabler dr av kvotkaraktir och representerar antal digitala brukare
museet nar, exempelvis hur manga vanner ett museums facebooksida har.

Undersokningen kommer att koncentrera sig pa fyra av de plattformar for sociala
medier som idag tillhér de mest anvdnda, Facebook, Youtube, Twitter och Flickr.
Variablerna vi under var undersokning tittar pd har alltsa pa nagot sitt en koppling till
dessa fyra plattformar. Det handlar alltsa i forsta steget huruvida museerna anvénder
sig av dem, och sedan i vilken utstrickning. Andra relevanta variabler 4r huruvida
museerna far respons i olika former, hur ofta man uppdaterar och i vilken
utstrackning man underlittar for digitala besokare att dela med sig av information. Vi
tittar ocksd pé faktorer som inte direkt har med sociala medier att gora. Dessa
variabler &r av typen storlek i form av fysiska besokare, land och typ av museum.

Den kvantitativa undersokningens syfte &r att belysa monster och ytstrukturer i
museernas anviandning av sociala medier. Den statistiska analysen kan givetvis inte
sdga nagot om kommunikationens innehéll eller hur kommunikationen exakt gér till
men den kan ge en uppfattning om vilka tekniker som anvéinds och i vilken
utstrackning, hur effektiva eventuella kombinationer av tekniker kan vara eller
huruvida en viss typ av museum anvénder en typ av teknik mer framgéngsrikt dn
andra. Péverkas till exempel ett museums formedling pa facebook av att museet ocksa
twittrar? Finns det ett samband mellan olika typer av museer och vilka sociala medier
de viljer att fokusera pa? En statistisk analys kan belysa sdédana samband och monster
vilket i sig dr virdefullt och viktigt men den kan inte besvara fragor om varfor dessa
monster uppstdr. Darféor kommer den kvantitativa undersdkningen fo6ljas av en
kvalitativ studie som fokuserar pa djupstrukturer.

Kvalitativ narstudie

Utifran undersokningens forsta tvA moment kommer vi forsdka se tendenser i
materialet och kategorisera olika typer av museer utifrdn hur de anvinder sociala
medier i sin verksamhet. Med utgangspunkt i dessa kategorier viljer vi ut ett mindre



antal museer som vi kommer att narstudera. I detta moment kommer vi med hjilp av
systematisk observation studera museernas aktivitet pd sociala medier mer
djupgéende och soka forklaringsmodeller till de tendenser vi tidigare iakttagit. Vi
kommer sétta upp ett observationsschema som &r betydligt oppnare &n det som
anvénds 1 undersokningens kvantitativa del vilket ger utrymme f6r en mer kvalitativt
och tolkande studie samtidigt som det ger en struktur for observationen. I det hér
avslutande momentet vill vi utdka och férdjupa forstdelsen for hur kommunikation pa
sociala medier gar till. Med hjilp av det kvantitativa underlaget vill vi titta ndrmare
pa de monster vi hittat och sdtta upp hypoteser som vi kan testa pé de enskilda fallen i
det tredje momentet. Vi hoppas hir kunna urskilja olika anvindningstyper av sociala
medier och forsoka att utifrdn dessa komma fram till hur museer anvinder sig av
sociala medier i praktiken och hur man som museum kan anvinda sig av tekniken pa
ett tillfredstidllande och relevant sitt. I ndrstudierna far vi ocksa mojlighet att jimfora
verkligheten med den bild som framtréder hos forskare som Angelina Russo och Nina
Simon samt handboksforfattare som Lon Safko och se hur vil de korresponderar med
varandra.

Presentation av plattformar for sociala medier

Facebook

Facebook &r en webbplats ddr anvdndaren kan skapa en personlig profil, knyta
gemenskaper och bygga nitverk med andra profiler. Anvéndarprofilerna bestir av de
uppgifter som anvédndaren sjélv viljer att skriva, visa och presentera om sig sjélv.
Uppgifterna kan handla om namn och efternamn, nuvarande arbete, studier, hemort,
relationsstatus, intressen men dven fotoalbum o.s.v. Kommunikationen p&d Facebook
sker framst genom textmeddelanden (Nationalencyklopedin 2011-04-25). Vidare kan
anvindaren ansluta sig till grupper av olika slag vilket bl.a. kan representera
institutioner och organisationer. Anvandarprofilen knyts pa sa satt samman med olika
nédtverk. Detta géller dven de institutioner och organisationer som sammanldnkar
olika anvdndarprofiler. Facebook dr den mest anvénda sociala nittjdnsten i vérlden 1
antalet anvéndare per ménad (Wikipedia 2011-04-25).

Négra viktiga begrepp och definitioner som féorekommer pa Facebook:

Fansidor/Fan pages: Det gar att 6ppna upp digitala grupper pa Facebook varpa
anvandarprofiler och organisationer kan vélja att gd med i dessa for att dela med sig
av, fa och diskutera information. En sidan grupp bestdr framforallt, men inte
nddvindigtvis endast, av de medlemmar som har gitt med, av de kommentarer som
postas av gruppens administrator eller av medlemmar, foton, videos och alla
kommentarer pa sddant material som postas.

Facebook-likes: Anvéindarprofiler, fansidesadministratorer, organisationer och andra
med nagon form av profil pa Facebook kan visa sitt medhall géllande skrivna
kommentarer, foton, videor, organisationer, institutioner med mera genom att trycka
pa knappen “Like” som syns pé alla nimnda skrivna kommentarer.



Facebook-events: Dessa events anvinds av anviandarprofiler for att upplysa kontakter
om kommande evenemang och fakta kring evenemanget s& som datum och tid.

Twitter

Twitter 4r en webbaserad tjdnst som anvidndaren brukar for att skriva och ldsa
mikrobloggar. Dessa mikrobloggar dr textmeddelanden, eller tweets, bestdende av
hogst 140 tecken. Dessa visas dppet pa anvéindarens profilsida pa Twitter. En profil
kan vélja att folja en annan profil, eller bli en sa kallad twitter-follower, och blir da
meddelad nédr denna har skrivit en ny tweet. Retweets ér ett informellt protokoll som
ménga Twitteranvindare brukar. Protokollet dr utformat pd sddant vis att en tweet
frdn anvidndare X, som en anvédndare Y anser viktigt eller relevant pd nagot vis,
kopieras av anvindare Y som skriver en ny tweet som inleds med "RT @username”
dar "RT” star for Retweet och direfter presenteras den kopierade tweeten.
Tredjepartsapplikationer dr vanligt bland de som anvénder Twitter d4 mikrobloggarna
kan skickas direkt till en for anvdndaren mer fordelaktig plats, ett vanligt exempel dr
att de skickas till mobiltelefonen. Manga foretag och andra organisationer anvinder
Twitter for att nd ut till sina kunder och anvindare. Twitter hade 1 september 2010
175 miljoner registrerade anvindare virlden 6ver (Wikipedia 2011-04-25).

Flickr

Flickr dr precis som facebook en webbplats for anviandarprofiler men med specifikt
fokus pa uppladdning av olika former av egenproducerade fotografiska bilder. Det
finns mojligheter for anvdndaren att skapa diskussionsgrupper samt att kommentera
bilder som andra anvidndare har lagt upp pa webbplatsen under sin profil. Det gar
dven att tagga bilder vilket &r en klassificeringsmetod som innebér att man maérker
nagot med ett kategoriserande begrepp. Avsikten &r att man tillsammans ska kunna
skapa ett klassificeringssystem dér alla de taggade entiteterna ingér i nagon form.

Youtube

Youtube dr en webbaserad tjénst for distribution och konsumtion av videoklipp som
anvindarna sjilva laddar upp. Likt Flickr &r Youtube en webbplats for
anvandarprofiler men med fokus pa videoklipp. Anvindarna kan kommentera pé egna
och andras videoklipp. Nir nagon tittar pa ett videoklipp pd Youtube, som medlem
eller inte, rdknas detta som en Youtube-view pa konsumerat videoklipp och det
sammanlagda antalet av dessa syns under var videoklipp.

10



Kommunikationsteori

— Social media som del 1 en pluralistisk offentlighet; museer som
demokratisk institution och ett forum for diskussion med och mellan
medborgare

I kulturutredningen fran 2009 sammanfattas ett antal direktiv for Sveriges nya
kulturpolitik. Dessa beror i all visentlighet museerna och den framligger nigra
grundldggande direktiv for hur de svenska museerna bor arbeta. Kulturutredningen
blir relevant for var undersokning dd undersokningen presenteras pa svenska och
kommer ddrmed i forsta hand vinda sig mot svenska museer, 4ven om perspektivet ar
europeiskt. Sverige dr inte heller en isolerad 6 och flera av de punkter som tas upp i
utredningen kédnns igen fran bade allmén kulturdebatt och den mer museologiskt
litteraturen utanfor landets grinser.

Gillande de kommunikativa aspekterna av museerna dr det framforallt direktiven i
kulturutredningen géllande nya mal for kulturpolitiken vilket specifikt innebér att
museer ska frdmja mangfald, kulturell pluralism och internationellt samspel, att
kulturarvet ska bevaras, brukas och tolkas samt att information och kunskaper gors
tillgéngliga och formedlas, som dr de viktigaste aspekterna. Vidare star att ldsa i
direktiven att frigan om samhaéllsdebatt, diskussion om demokrati och spridningen av
nya kulturella forestédllningar hor till kulturpolitikens kdrna. Ambitionen dr att med de
samhilleliga gemenskaperna i kulturpolitikens centrum skapa arenor for det
offentliga samtalet i vid mening. Under samma punkt star det att kulturpolitiken ska
medverka till kreativa arenor for interkulturell kommunikation samt att dessa arenor
bor priglas av jdmstdlldhet och respekt for olikheter mellan ménniskor och grupper.
Arenorna ska vara av skiftande art. Internet ndmns specifikt i sammanhanget som en
av dessa arenor (SOU 2009:16, ss. 16-20).

Det ér inte omotiverat att pastd att kulturutredningens direktiv kring kommunikation
priaglas av en idégrund som influerats av filosofen och sociologen Jiirgen Habermas
idéer om kommunikation i offentligheten. Habermas kommunikationsteoretiska
tankar och framforallt senare tolkningar och revideringar av hans teoretiska
resonemang kommer saledes utgdra var teoretiska utgangspunkt. Om museer ska folja
nerlagda direktiv dr social media ett i all vasentlighet brukbart verktyg. Social medier
besitter 1 flera nivder de egenskaper som krdvs for att fullfolja uppsatta direktiv.
Givetvis dr inte sociala medier en universallosning som svarar pé alla de direktiv som
nu finns ur alla aspekter, men det har mojligheter som hjéalpverktyg. Vi ska i det
foljande, 1 stora drag, redogéra for de mest centrala aspekterna for en
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kommunikationsteori, brukbar pa relationen mellan social medier och museers av
kulturutredningen uppsatta direktiv.

Det bor papekas att de aspekter av Habermas intellektuella resonemang som vi hir
behandlar dr det rérande offentligheten dér den amerikanska filosofen Nancy Frasers
definition av offentligheten ar vart utgangslidge. Nancy Fraser ar professor vid New
School for Social Research och har skrivit mycket om kritiskt och poststrukturalistisk
teori. Hennes definition av offentligheten &r: ” It [offentligheten] designates a theater
in modern societies in which political participation is enacted through the medium of
talk. It is the space in which citizens deliberate about their common affairs, and hence
an institutionalized arena of discursive interaction.” (Fraser 1994)

Mojligheten till skilda forvantningar

Museet som en aktor i en diskursiv offentlighet stéller vissa speciella krav pa museet.
Ett museum ska ndmligen formedla ett kulturarv, generera reflektion i en offentlighet
samtidigt som det ska vara ifrigaséttande vilket ibland leder till att dess innehdll kan
anses stotande. Praktiskt innebér detta att museet inte alltid befinner sig i konsensus
med offentligheten. Konsensus hir innebér alltsd en form av dverrenskommelse dir
bada parter dr overrens. Konsensus kan dven tolkas som en Overrenskommelse om
teori och metoder, alltsd inte en Overrenskommelse om resultatet men det éar
framforallt konsensus ddr bada parter dr Overrens som ifragasitts hir. Det adr viktigt
att betona konsensus och dess forutsittningar dé& det dr en sa viktig del av
demokratisk debatt och d& dess dialektik kan tolkas som en form av tvang eller
overgrepp. Detta dr dock en allt for restriktiv syn pé saken vilket skulle undergriva
museets arbete. Det finns §verrenskommelser mellan jimlika personer som motiveras
pa goda grunder men som skiljer sig fran konsensus (McCarthy 1994, s. 68). I
forsoken att néd olika former av samforstdnd fir aktorerna pd en arena gérna ha vitt
skilda forvantningar pé utfallet dér konsensus girna far vara en av dessa, men inte det
enda. Att ta hinsyn till konsensus skulle &ven undergriva delar av museets uppgift
med att klargora begrepp s att minniskor sjdlva ska kunna reflektera Gver sin
situation och samhillets olika kategorier. Dessa kategorier tolkar vi efter Habermas
definition av kategorier vilka han menar dr olika begrepp i vart medvetande men
samtidigt foreteelser i var samhilleliga verklighet (Habermas 2003, s. 11-12). I
forligningen kan man tala om en form av teori eller metodik museet och
uppdragsgivare, medborgare och medménniskor dr dverrens om vilket i detta fallet
skulle innebira att resultatet inte ska paverkas av konsensus.

En méangfald offentligheter for att kontra offentligheten

I kulturutredningens direktiv att skapa arenor for det offentliga samtalet i vid mening
ger den vida meningen oss anledning att klargéra och motivera detta. Habermas
offentlighet och dess arena syftar till en arena som begreppsmissigt dr tydligt
separerad frén stat. Principen &r att det ska vara mojligt att féra en mot staten kritisk
diskurs (Fraser 1994, s. 111). I denna definition finns viktiga funktioner i form av en
kritisk diskurs mot makten men brister d4& den foresprakar en offentlighet, alltsa
endast en arena. Kulturutredningens direktiv formulerar flera arenor. Med en enda
offentlighet blir det for underordnade gruppers medlemmar svarare att resonera och
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overldgga mellan varandra géillande deras specifika behov och det i sin tur leder till
att det blir svédrare att bygga upp en begreppsapparat kring dessas behov. Nancy
Fraser gor i sin artikel Rethinking the Public Sphere en historisk dterblick dver nagra
underordnade grupper och menar att dessa i sin historiska kontext skapade parallella
diskursiva offentligheter didr en begreppsapparat och motstandsdiskurs kunde
utarbetas och anvindas som oppositionell tolkning for deras specifika identitet,
intressen och behov mot den Overordnade diskurs som fordes i den storre
offentligheten (ibid., s. 123). Praktiskt innebér alltsa pluralistiska offentligheter att
diskursen och den begreppsapparat som dér anvdnds upplever en béttre jamlikhet
mellan aktdrerna dér ingen helt ensamt fir tolkningsforetride. Det kommer alltid
finnas en dominerande diskurs i en dverhdngande kulturell struktur som ar fordelaktig
mot vissa och ofordelaktig mot andra, viktigare blir det da att mgjligheten finns for
olika offentligheter att formas parallellt med den dominerande kulturella strukturen
som ett motstand och som en utdkning av dess kritiskt diskursiva innehall. Nagot som
museer, med sin viktiga roll 1 offentligheten som historietolkare, maste
uppmirksamma och uppmuntra. De direktiv om méngflad och kulturell pluralism
som kulturutredningen presenterade blir &ven beroende av en pluralistisk offentlighet.

Miénga till manga kommunikation och sociala medier

I forhéllande till kulturutredningens direktiv kring tillgdngliggdrande och formedling
kan vi se nya forutsittningar, som inte bor forsummas, i de nya kommunikationsvigar
som idag finns tillgidngliga. Framforallt i relation till méngfald, kulturell pluralism,
internationellt samspel, formedling och skapandet av nya offentliga arenor finns det
stora mojligheter med social media. Traditionell media och traditionella
utstdllningssprak for ndmligen med sig problem gillande dessa direktiv. Nicholas
Garnham som é&r professor i Media Studies vid Westminister University skriver i sin
artikel "The Media and the Public Sphere” om fyra problem relaterade till traditionell
media och kommunikation i offentligheten. For det forsta har den traditionella
median som en aktér pa marknaden i forsta hand ett intresse i den individuella
konsumentens val. For det andra ses formedling oftast som en forfattares uttryck eller
som en objektiv skildring och dédrmed en oredigerad bild av verkligheten. Problemet
med den objektiva skildringen &r att de journalister som arbetar med inte uppfattas
som en socioekonomisk grupp vilken har sina egna forutsittningar. Dessa dr inte
objektiva. For det tredje dr nya teknologiska vinningar 6nskvérda hos folk di de leder
till en mer mellanminsklig kommunikation. For det fjirde och slutligen, menar
Garnham, att da yttrandefriheten stéindigt framhévs i olika former av demokratiteori
sd har det ansvar yttrandefriheten innebédr forsummats. Detta ansvar skulle vara att
lyssna pa andras asikter och beskrivningar av verkligheten samt att delta i debatter for
att kunna ta ansvar for det utfall debatten pa sikt fir (Garnham1994, ss. 367-368).
Habermas tar upp problem med media i Borgerlig Offentlighet i samband med
beskrivningen av den nya offentligheten. Tillskillnad frdn den borgerliga
offentligheten konsumerar endast den nya offentligheten av politik som erbjuds och
tar mojligen stdllning i efterhand; men offentligheten formar inte, producerar inte utan
formas genom massmedia och envigskommunikationen (Dahlkvist 2003, s. 14).
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Internet och social media tas i sammanhanget inte sdllan upp som négon form av
fralsare och 16sning pa de problem som traditionell media dras med. Det ir nog i
ménga fall en 6verdriven tillit det 4r tal om, men mdjligheterna ar dndock viktiga att
utforska. Faktum &r att Internet som fenomen fortfarande 4r en ny vérld dér all rorelse
och alla monster dr langt ifrdn dokumenterade men utifran ett teoretiskt perspektiv
besitter Internet potentiella 16sningar pa flertalet problem som Habermas menar finns
inbdddad 1 offentligheten och de problem traditionell media har stott pa.
Grundldggande for detta dr att Internet inte endast kan ses som ett nytt forum, utan
utvidgar dven befintligt forum genom en ny obunden plattform fér kommunikativ
interaktion. Viktiga aspekter for detta dr hastigheten, skalan, de nya former av
anforande som vixer fram samt interaktionen i form av en sd kallad ménga till ménga
kommunikation. En annan viktig aspekt av det &r de lagre kostnaderna framforallt
géllande talarrollen i debatten dd massmedian inte dr det enda mediet for detta lédngre.
Utifrén detta kan vi borja med ett antagande om att offentligheten och demokratiska
institutioner inte existerar separerat frdn varandra. En forutsattning for en offentlig
arena dr att talare och dhorare mots under lika villkor och det &r i sammanhanget inte
omdjligt att forestdlla sig en demokratisk institution som kan spela en roll i1 detta.
Forutsittningarna for detta ser ndmligen idag radikalt annorlunda ut fran vad det
gjorde for bara 20 &r sedan. Tids- och rumsperspektiven har forminskats.
Exkluderande kommunikation undergriver offentligheten vilket gor att offentligheten
blir beroende av forum for aterupprepad debatt vilket blir en teknologisk samt
institutionell atgérd for att kunna sékra och uppritthalla detta och gora det tillgingligt
for alla (Bohman 2004, s. 134). Framforallt for demokratiska institutioner som pa ett
sjalvklart sétt 4r med och formar offentligheten, s& som museet formar den med sitt
historieberittande, blir det med hjilp av Oppna arenor avsevirt mycket enklare att
transformera museets kommunikation till en offentlighet. Om museet skulle vara
Oppet med sina sociala handlingar - vilket géller bade sin historietolkning samt den
process som leder till denna - och rikta dem mot en otalig publik pa internet sd skulle
flera kategorier for ett offentligt forum vara tackta. Det skulle &ven 6ppna upp for en
form av pagiende diskursanalys dir de normer for publicitet och debatt som finns pa
museet skulle Oppnas upp for andra att kommentera. Det skulle leda till att
institutionen skulle 4 en dkad ansvarsskyldighet, men det skulle dven innebéra att de
som kommenterade institutionen skulle f& en 6kad ansvarsskyldighet. I en sddan
offentlighet skulle vi géra upp med starka skiljelinjer mellan publik och deltagare.
Slutresultatet av internet och sociala medier som en offentlighet skulle bli en form av
forum emellan de formella politiska institutionerna och civilsamhéllet, praglat av en
bittre insyn och direktpaverkan. Om detta skulle bli en allmint vedertagen norm for
de politiska institutionerna skulle offentligheten decentraliseras och i dess plats skulle
vi fa en pluralistisk offentlighet.
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Litteraturgenomgang

Idag ar de flesta museer och museiforskare overens om att sociala medier har en
viktig roll i ett museums verksamhet och det har de senaste aren skrivits en hel del om
dmnet. I litteraturen finns allmdnt en anda av socialkonstruktivism och man ser pa
museer som en del av samhéllets kunskapsskapande processer och man kritiserar och
ifrdgasétter den tidiga modernismens autoritira syn pd museer som viktare av
sanningar. Dessa tankar dr inte nya utan har varit en central del av museiforskningen
langt fore kommunikation pé internet och sociala medier funnits som en mojlighet for
museer. Museiforskare som Susan Pearce har uppméirksammat hur museers fysiska
samlingar fOrlorat sin tidigare tydliga roll som sanningsbdrare och hur detta gor att
museerna tvingas dverge entydiga evolutionira berittelser i formén for en dppnare
och mer tolkande instdllning (Pearce 1993, s. 233ff). Liknande resonemang ir en
viktig del i Elian Hooper-Greenhills begrepp post-museum vilket hon anvéinder for att
beskriva det samtida museet som #ir ett resultat av fordndrade agendor, en ny
oppenhet och nya kommunikationssitt mellan institutionen och besdkarna (Hooper-
Grenhill 2000, s. 1ff). Denna nya syn pd museet ser vi dven genomsyrar
kulturutredningens direktiv och for den medféljande teorin.

I den nya modellen for hur museer bor verka i sin samtid tycks sociala medier passa
in sdrskilt bra och siledes har forskare och andra skribenter ocksa tagit med sig
ménga av de idéer och tankar fran den tidigare forskningen nér man tittat ndrmare pé
sociala medier i1 forhallande till museum. Angelina Russo som specialiserat sig pa
digital kommunikation och kulturinstitutioner dr tydlig med att hon tagit lardom fran
hur socialkonstruktivistiska idéer péverkat synen pa kommunikationen mellan
museum och besokare och hur detta bidragit till att dekonstruera “objektiva”
sanningar (Russo et al. 2007, s. 19). P4 en grundliggande nivd har detta fordndrat
museers kommunikationsmodeller. Russo menar att museer traditionellt
kommunicerat efter modellen en-till-minga vilket grundar sig i deras autoritdra
stallning; museernas roll dr att utbilda folket. Hon utgar fran att denna auktoritira
stéllning baseras pa museernas samlingar och att man verkstéller sin auktoritet genom
att tolka och visa upp objekt frdn samlingen (Russo et al. 2007, s. 21). Nér dessa
grundvalar rubbas blir istdllet kommunikationsmodellen maéanga-till-manga mer
relevant och det dr i en sddan modell man vanligtvis ser sociala medier som ett
anviandbart verktyg. Den hér relationen mellan nya kommunikationsmetoder och
museets minskade auktoritet har manga intresserat sig for och det ndmns ofta som en
anledning till att museer har haft en viss tvekan infér anvéindandet av sociala medier.
David Bearmant och Jennifer Trant leder tillsammans Archives & Museum
informatics som anordnar seminarier och workshops, publicerar artiklar och
konsulterar 1 museifragor. I artikeln “Technologies, like Museums, are Social” som
skrevs infor konferensen "Museums and the Web 2008 tar de upp hur museum
méiste sldppa ifrdn sig en del av den kontroll de traditionellt haft over sin
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kommunikation och fragar sig samtidigt om museer ar redo att ta detta steg och ta en
mer jamstilld plats i samhillet (Bearmant & Trant 2008, s. 9). Russo stiller i princip
samma fraga och tilldgger att museer kanske inte bara maéste sldppa pa sin egen
auktoritet och kontroll utan att de i1 det nya kunskapsklimatet i vissa fall ocksd maste
vara villiga att sétta publikens gemensamma kunskap framfor den egna (Russo et al.
2007, s. 22). PR-forskaren Jim Macnamara diskuterar ocksa avvecklingen av det han
kallar “kontrollparadigmet” som funnits i traditionellt PR-arbete och drar slutsatsen
att det inte racker med att enbart anvinda sociala medier, utan att det ocksa krivs en
grundliggande fordndring i tinkeséttet kring kommunikationen mellan institution och
publik for att anvindandet av sociala medier ska komma bli lyckat (Macnamara,
2010, s. 8).

Angelina Russo, Jerry Watkins och Susan Groundwater-Smith tar ocksa upp
kontrollfrdgan ur ett ldrandeperspektiv och menar att vi idag lever i ett helt
annorlunda informationsflode én tidigare och att detta gjort att vi maste se Over
traditionella makt- och kunskapsrelationer.

Participatory forms of learning may be subverted as authority can be challenged by the many and
varying sources of information now available. Traditional power/knowledge relations which have
underpinned modern learning in both schools and cultural institutions will require revisiting.
Social media technologies have broadened learning options, shifting the focus from
individual/institutional custodianship to participatory relationships where those involved in the
learning process are seeking and sharing new knowledge.

Russo, Watkins & Groundwater-Smith 2009, s. 156

Det finns s& manga lattdtkomliga informationskéllor idag att museer i viss man
forlorat sin roll som utbildare. Detta uppmuntrar ett informellt ldrande utan en tydlig
informationsgivare dir eleven sjilv sétter agendan 6ver vad som ldrs ut och hur det
tolkas. Denna deltagande och informella ldrandekultur har med hjdlp av Internet
forflyttats frdn samhaéllets marginaler till att bli en allméin foreteelse. Russo, Watkins
och Groundwater-Smith menar att det pd allt fler omraden sker en forskjutning fran
ett formellt larande till ett informellt. Detta géller ocksd de omrdden museer dr aktiva
1. Sociala medier kan anvidndas av museum for att bdde uppmuntra och mgjliggoéra
kunskapsdelning utanfor institutionens verksamhet och att bidra till en bra miljo for
larande (Russo, Watkins & Gtoundwater-Smith 2009, s. 158). Som grund for dessa
tankar ser Russo, Watkins och Groundwater-Smith artikel pd museet som en
motesplats for officiella versioner av det forflutna, individuella upplevelser och
minnen, historier berdttade genom utstillningar och de nya upplevelserna som skapas
i det fysiska eller digitala motet mellan dessa. Sociala medier fungerar som ett
verktyg for att relatera dessa olika delar till varandra och erbjuder ett sitt att
organisera bade sina egna idéer, associationer och tolkningar och dessutom jamfora
dessa med andras (Russo, Watkins & Gtoundwater-Smith 2009, s. 161).

Forskjutningen av kontroll frdn museet till besdkarna och vergéngen frén ett formellt
larande till ett informellt ser manga som ett hot mot museernas auktoritdra roll. Men
det finns ocksa tecken pa att det faktiskt inte behdver vara sa. Just pa grund av att det
idag finns ett sd stort utbud av kunskapskéllor, forst och frimst pé internet, dr det
méinga som soOker en guide och en palitlig rost i massan av information.
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Kulturarvsforskaren Emma Waterton skriver att Internet sedan dess start har
forknippats med en opalitlighet som visserligen inte behdver vara sann men som énda
finns ddr (Waterton 2010, s. 8). Jennifer Trant menar att museer kan ta pa sig rollen
som en pélitlig kélla pd internet. Genom att bygga upp en identitet online kunde
fortsitta att vara en autoritdr rost, om én pa ett annorlunda sétt (Trant 2006).

Inom forskningen for Public Relations finns i stort sett liknande funderingar och
ménga gar till och med sd langt att de pratar om en PR-revolution. Sociala medier
innebdr ett nytt sétt for organisationer att kommunicera med sin publik vilket, enligt
Macnamara, leder till att pressmeddelanden, arrangerande tidningsartiklar, offentliga
uttalanden osv. inte lingre utgor kérnan for PR-arbete. Istillet maste man ldra sig att
hantera konversationer som sker pa sociala medier och genom dessa skapa en bild av
den egna organisationen (Macnamara 2010, s. 8). Begreppet PR 2.0 anvidnds och i
boken PR 2.0: New Media, New Tools, New Audiences skriver Brian Solis att:”’PR 2.0
is about putting the ’public’ back in Public Relations” (Breakenridge red. 2008, s. 4).
Aven inom omrédet for PR talar man om att det ir nddvindigt for organisationer att
slappa kontrollen over kommunikationskanalerna for att kunna utnyttja de nya
mdjligheterna (Young 2006, s. 31).

I flera av resonemangen ovan kan man se att Habermas idéer om offentligheten pa
ménga sdtt stimmer overens med hur man ser pad de nya arenor for kommunikation
som internet och sociala medier fort med sig. Egenskaper som for Habermas
kdnnetecknade offentligheten som till exempel inkludering, jamlikhet oavsett status,
kollektiv kunskap och allménnytta anvénds ocksd for att definiera sociala medier
(Dahlberg 2001, s. 3). Det finns dock reservationer och en del menar att liknande
krafter som enligt Habermas forsvagade den ursprungliga offentligheten ocksé borjat
verka pd den digitala arenan. I Linda Jean Kenix undersdkning Over icke-
vinstdrivande organisationer och hur de anvinder sig av internet utgar hon fran
Habermas teori om offentligheten. Hon menar att dessa organisationer borde ha en
unik mojlighet att verka pd internet pd ett sitt som stimmer dverens med Habermas
offentlighet. 1 undersokningen ser Kenix dock att det sker en kommersialisering av
internet och att samma kapitalistiska makter som enligt Habermas tidigare forklenat
offentligheten gor den digitala arenan mer likformad och styrd av vinstintressen
(Kenix 2008, s. 410ff). 1 sin studie intervjuar hon representanter for ett antal icke-
vinstdrivande organisationer och flera av informanterna ser sig tvungna att anvénda
sig av mer vinstdrivna affirsmodeller i sin internetverksamhet for att inte bli
forvisade till Internets marginaler (Kenix 2008, s. 415ff). Kenix drar slutsatsen att det
finns en diskrepens mellan organisationers och forskares syn pa internet och sociala
medier dir de senare har en betydligt mer idealiserad bild av hur den nya tekniken
kan anvéndas. (Kenix 2008, s. 424). Till viss del kan denna skillnad bero pa att
mycket av den litteratur som behandlar internetstrategier och ger konkret handledning
ar riktade mot vinstdrivande foretag.

Det finns numera gott om handbdcker for hur foretag bor anvéinda sig av sociala
medier. Men dven om de ofta dr skrivna med ett vinstdrivande foretag i dtanke finns
det delar som kan vara relevanta ocksa for museer. I Lon Safkos The Social Media
Bible: Tactics, Tools & Strategies for Business Success finns de flesta av de
teoretiska tankegangar som uttryckts i artiklar som behandlar sociala medier och
museer representerade. D& vi i vir undersokning vill titta ndrmare pa hur museer
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arbetar konkret med sociala medier och forsoka se vad som skiljer lyckade satsningar
fran mindre lyckade kommer vi att jimfora vad allmdnna handbocker som Safkos The
Social Media Bible och andra mer museiinriktade strategitips sdger med de resultat
var studie givit oss. Dessa mer eller mindre konkreta tips har sin utgdngspunkt i de
mer teoretiska utgadngspunkterna som redovisats ovan och det dr intressant att se i
vilken utstrackning teorin foljer med in i de konkreta strategierna. Det sista steget dr
att se hur strategierna faktiskt implementeras och det hoppas vi kunna gora i vér
undersokning.

Safko utgér precis som manga andra fran att det just nu sker ett maktskifte:

The Fundamental Shift in Power is shifting the power of the corporate messaging, the power of
the news agencies, and the power of the ad agencies into the hands of the cyber-citizens like you
and me. Our customers are now controlling our brands and our messages.

Safko 2010, 5. 671

Safko menar att detta maktskifte innebér ett mycket naturligare sitt for organisationer
att kommunicera med sin publik. Istillet for att basunera ut sitt budskap till s& manga
méinniskor som mdojligt och hoppas pa att nigra av de som nas ocksé tar till sig
budskapet, kan man med hjdlp av sociala medier bygga upp en relation med sin
publik (Safko 2010, s. 5). Vidare talar Satko om kraften i mun till mun-
marknadsforing och hur sociala medier gor att den hér typen av erfarenhetsspridning
kan innebédra att en persons personliga erfarenhet nds av tusentals. Idag kan ens
personliga nétverk utgoras av allt fran ett fatal ménniskor till flera tusen. Men vad
som gor spridningen av personliga erfarenheter kan eskalera snabbt dr hur litt det &r
att dela med sig till sitt natverk. Med hjdlp av en like-knapp pé en organisations
hemsida kan man med ett knapptryck dela med sig av informationen till sitt nitverk
pa Facebook. Dessa kan sedan i sin tur dela vidare linken och under en dag kan en
laink nd tusentals minniskor. Safko ldgger stor vikt vid detta och forsoker i sin
handbok ge tips pa hur man kan utnyttja denna potential hos sociala medier (Safko
2010, s. 6ff). The Social Media Bible foresprdkar med detta i dtanke att man ska synas
pa sa manga sociala medier som mojligt. Néstan alla organisationer har material i
form av bilder och video i ndgon form och dé finns det enligt Safko ingen anledning
att inte ldgga upp dessa pa sidor som Youtube och Flickr (Satko 2010, s. 244, 180).
Safko trycker ocksa starkt pa vikten att bilda sitt eget nitverk genom att inte bara sitta
passivt och vénta pa att manniskor ska s6ka upp organisationen pd egen hand. Genom
att sjdlv soka upp andra organisationer i samma sektor och delta i deras
konversationer pd sociala medier kan man snabbt knyta sig och sin organisation till
redan etablerade namn och pa sé sitt bygga upp en egen identitet (Satko 2010, s. 43,
187, 254, 275). Det kan handla om att till exempel folja andra museer pa Twitter,
delta i redan aktiva pools pa Flickr eller att bidra med kommentarer pd andra museers
bloggar. Ytterligare ett sétt att forstirka sin digitala profil dr behandla sociala medier
som en kommunikationsvig likviardig med andra. Genom att tydligt ldnka till sin
organisations externa sidor pé sociala medier och ocksd genom att skriva ut dessa pa
pressmeddelanden, e-mailsignaturer och visitkort visar man att man tar sociala medier
pa allvar och ser det som viktig del av ens organisation (Safko 2010, s. 700ff).

Ett av de storsta sociala medierna for tillfallet &r microblogverktyget Twitter och for
den plattformen finns det utgivet en bok som ger museer handledning, Twitter for
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Museums — Strategies and Tactics for Success. Trots att boken dr specifikt inriktad pa
Twitter finns méinga tankar som kan Overforas till andra plattformar. Ett gemensamt
drag for ménga av skribenterna som bidragit till boken dr att man betraktar Twitter
och sociala medier i allmidnhet som ett demokratiserande verktyg som minskar
klyftorna mellan stora, méktiga institutioner och mindre museer. Wendy White som
arbetat som projektledare for internetbaserade projekt pa bade museer och i andra
sammanhang skriver: ”In some ways Twitter can be thought of as the great equaliser
— small not-for-profit organisations are able to have just as active and noticeable a
presence as a larger commercial enterprise” (White 2010, s. 135). Den hir
demokratiserande aspekten av sociala medier giller inte bara mellan organisationer
utan ocksé pa ett generellt plan for hur kunskap tillgdngliggors pa internet. Elizabeth
Stewart, chef for Renton History Museum i Washington, menar att detta gor att
information rérande ens museum florerar pd internet vare sig man vill eller inte.
Enligt Stewart &r ett sétt att hantera och utnyttja detta faktum att bli radikalt
transparanta. Begreppet innebér att man strévar efter en total Oppenhet pa internet
ddr man erkdnner sina misstag, inkluderar intressenter i diskussioner och &ven
redovisar interna processer och strategier. Genom att verka for en sddan radikal
transparens dr det inte langre lika centralt att forsoka undvika kritik och kontroverser
utan malet dr istéllet att utnyttja de &sikter som uttrycks om museet, &ven om de
ibland &r harda, for museets egen vinning. I likhet med vad PR-forskningen séger ér
det enligt Stuart viktigt att svara snabbt och uppriktigt pa kritik. Det &r ingen idé att
forsoka kontrollera vad folk sdger om ens organisation men det dr ddremot mojligt att
skapa sig en utforlig bild av sin organisations rykte. Det bésta sittet att paverka sitt
rykte dr just genom att vara nédrvarande i diskussioner och svara dppet och uppriktigt.
Genom att konsekvent gora detta bygger man upp sitt digitala varumirke (Stewart
2010, s. 214).

Den nya formen av kommunikation som sociala medier innebdr att man inte
marknadsfor i1 vanlig mening genom dessa. Reklam é&r i regel laddade pé olika sétt
med psykologiska knep for att fA mottagaren att vilja kdpa en produkt. I en tid néar fler
och fler medvetet véljer bort traditionell reklam ser man pa ren reklam bland sociala
medier med skepsis (Satko 2010, s. 673). Ser museer pa sociala medier som en
reklamkanal kommer man inte lyckas. Det &r ndgot som i stort all litteratur héller med
om. Laurence Hill skriver: “I strongly feel that organisations who see [social media]
solely as a marketing tool are the ones that don’t use it wisely. Using it to
aggressively market yourself or try and make sales will undoubtedly alienate people
and lose followers” (Hill 2010, s. 97)

Aven om utbudet av handbdcker riktade mot museer r litet finns det en relativt stor
aktivitet pa olika bloggar som behandlar museer och ny teknik dir det finns méngder
av olika tankar och funderar kring strategier och hur implementeringen kan se ut. Pa
bloggar som The Museum of the Future, Museum 2.0 och Museum Next och portaler
som conference.archimuse.com pagar det aktiva diskussioner om hur sociala medier
kan anvédndas av museer. Mycket av diskussionerna kdnns igen fran handbdckerna
och den Ovriga litteraturen. Ett aterkommande tema dr hur man kan ta vara pd de
erfarenheter besokarna sitter inne med. Jasper Visser tittar pd Brooklyn Museum och
MOMA som lyckats bra pd Twitter for att forsoka se hur man kan gora detta. Han
kommer fram till liknande resultat som vi sett innan. Forst bér man, enligt honom,
skapa ett natverk som foljer en genom att stindigt svara och g in i en dialog med
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enskilda personer och vara aktiv i andra organisationers diskussioner i ens sektor. Nér
man har en bas och vill ta del av ens nétverks erfarenheter bor man aktivt stélla fragor
och mgjligtvis ocksa ge ndgon form av beldning till de som bidrar med svar (Visser
2009).

Jim Richardson ger nirbesldktade forslag for hur man kan anvénda Youtube och
Flickr i sin verksamhet. Han anvénder begreppet crowdsourcing som helt enkelt
innebdr att man efterlyser 16sningar pa ett problem genom sina kanaler péd sociala
medier for att pa sd sdtt anvinda sig av sitt ndtverks samlade kunskap. Enligt
Richardson dr Flickr tack vare sin storlek och sina aktiva anvidndare en utmirkt
plattform for att ta del av sina besokares egna upplevelser i form av bilder. Genom att
Oppna upp sina egna bildarkiv och publicera dem pd Flickr kan man ocksd fa
vérdefull information via kommentarer som man tidigare inte kédnt till (Richardson
2009).

Mycket av det som diskuteras pa museibloggarna dr hogst relevant for dagens
museum men sett ur ett lite stdrre perspektiv édr det ett fatal som &r aktivt deltar. Det
finns representanter fran stora museer som lyckats vil och det dr ofta kring sadana
lyckade exempel diskussionerna kretsar. Det dr ocksd en Overvildigande del av de
aktiva skribenterna som dr fran Nordamerika. Den hér uppsatsen koncentrerar sig pa
hur sociala medier konkret anvinds i Europa och inom just detta omrade finns det fa
tidigare studier genomforda. Ximena Lopez et al. gjorde dock en studie 2008 som
publicerades 2010 dér man undersokte anvdandandet av web 2.0 verktyg bland museer
i Frankrike, England, Italien, Spanien och USA. Deras resultat visar att de nya
verktyg som man forknippar med web 2.0 inte anvidnds i ndgon storre utstrackning
och 1 de fall de gjorde det var det framforallt bland amerikanska museer (Lopez et al.
2010, s. 246). I Kenix studie Over, visserligen amerikanska, icke-vinstdrivna
organisationer ser man liknande resultat; anvindandet av nya digitala verktyg verkar
inte nd upp de till nivder manga forskare inom omréadet hoppats pa (Kenix 2008).
Ockséa Waterton konstaterar att den nya digitala teknologin endast anvédnds sporadiskt
och begrinsat av museer. Anvindandet tycks inte heller 6ka i den utstrickningen man
kan forvinta sig (Waterton 2010, s. 5). Den hdr klyftan mellan de fatal
organisationerna i utvecklingens framkant och det stora antalet museer dr givetvis
véntad och inget ovanligt ndr det handlar om nya tekniker. Men fordndringar kan
komma snabbt och det finns all anledning att stélla dessa tidigare resultat mot de som
den hér uppsatsen kommer fram till.
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Resultat

Observation

Inledning

I den insamlade datan fran de strukturerade observationerna dér vi framforallt tittat pd
antal digitala besokare har vi sett stora variationer. Materialet ar till stor del starkt
asymmetriskt och uppvisar kraftiga skillnader i métviardena. Det finns museum som
har 6ver 25000 anhidngare pad Twitter och andra som bara har en handfull. I och med
att extremvérden 1 materialet dr sa pass vanliga finns det svérigheter med att pé ett
overskadligt sétt presentera resultaten rakt av. Vi kommer darfor att i vissa
berdkningar och presentationer transformera vara méatvirden genom tiologaritmering
vilket forminskar stora skillnader i virdena och gor materialet med symmetriskt
(Eggeby & Soderberg 1999, s. 36-37). Detta har sin fordel 1 att vi kan &skadliggora
tendenser som finns i det samlade materialet som annars skulle gatt forlorade om man
lat extremvérdena vara obearbetade. Men det finns ocksd en klar nackdel med
logaritmering. En viktig iakttagelse i sig &r just att materialet visar pd sé pass stora
variationer. Flera av de extremvirden vi registrerat dr just sddana exempel som
manga ser som goda exempel och som anses som lyckade. Det i sammanhanget
medelstora Anne Frankmuseet i Nederldnderna sticker exempelvis ut med sina 3,7
miljoner views pd Youtube. Detta dr ndgot som man inte ska osynliggéra och darfor
kommer vi hélla oss till de transformerade virdena nér vi vill visa pa allminna
resultat som berdr all insamlad data. Nér vi gér in ndrmare pd specifika omraden
kommer vi anvinda oss av den obearbetade datan for att ge en sa rittvis bild av
verkligheten som mojligt.

I flera av véra berdkningar har vi anvdnt oss av fysiska besoksantal som en
referensvariabel och indikation pd museets storlek. Detta for att f4 en uppfattning av 1
vilken utstrackning museerna storlek paverkar verksamheten pé sociala medier.
Eftersom vart urval av museer dr baserat pa statistik dver vilka liander i Europa som
har storst andel aktiva internetanvéndare finns det stora skillnader i hur manga
besokare undersokningens museer har. Som sagts ovan kommer vi i vissa fall
anvinda oss av logaritmer for att motverka dessa stora variationer men i andra fall har
vi istéllet delat upp materialet efter museernas storlek, det vill sidga deras fysiska
besoksantal, for att gora jamforelser mellan museer mer relevanta. Var huvudsakliga
uppdelning dr gjord efter forsta och tredje kvartilen dér forsta gruppen utgors av de
museer som hamnar under den forsta kvartilen, den andra gruppen utgdrs av de som
hamnar mellan de bada talen och den tredje utgdrs av de som ligger ovanfor den
tredje kvartilen. Grupp 1 é&r alltsd de 25 % av museerna som har minst antal fysiska
besokare, grupp 2 dr de 50 % som i sammanhanget kan sidgas vara medelstora och
grupp 3 dr de 25 % som har flest besokare i urvalet. Vi kommer framforallt fokusera
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pa grupp 2 da vi genom att sortera ut de med flest och minst besdkare far en
urvalsgrupp som dr mer homogen. En anledning till detta ar att flera av de absolut
storsta och mest vilkdnda museerna har ett stort forsprdng pd sociala medier om man,
som vi gjort, fokuserar pa antal digitala besokare i och med deras viletablerade namn.
Louvren dr ett tydligt exempel som med sin kvarts miljon likes pa Facebook ligger
nédstan 100000 likes fore tvdan pé listan trots att de inte tycks vara alls lika aktiva pé
sociala medier som manga andra betydligt mindre museer. Nér det géller de allra
minsta museerna ar det ménga som knappt har en aktiv verksamhet pa sociala medier
over huvud taget och dérfor blir svara att jimfora med andra stérre museer. Men dven
om vi till en del resultatredovisningar valt att koncentrera oss pa museerna i grupp 2
finns det givetvis all anledning att ocksa titta ndrmare pa de tva Ovriga grupperna for
att se hur dessa skiljer sig fran resten och vad det kan innebéra.

Innan vi gér ndrmare in pé resultaten behdver vi forst klargora i vilken utstrackning
de museer som ingér i studien finns representerade pa sociala medier. For vér
undersokning har vi valt att fokusera pa de plattformar som idag dr de populéraste,
Facebook, Youtube, Twitter och Flickr. Utav dessa ser vi att Facebook ar den tveklost
populéraste. Dar 77 % av museerna som ingér i undersdkning finns representerade. Vi
ska tilldgga att vi endast ridknat de sidor som aktivt har skapats av en ménniska. Det
finns ndmligen ocksa automatiskt skapade fansidor, det vill séga sidor som kopierar
information frén Wikipedia. I de fa fall vi sttt pd sddana sidor har vi alltsa inte réknat
detta som en giltig verksamhet pd Facebook. Youtube dr den nidst mest anvéinda
plattformen och 48 % av de undersokta museerna anvénder tjdnsten for att ladda upp
videor. Twitter anvinds av 40 % och 26 % anvénder Flickr. Utav de museer vi
undersokt dr det endast 16 % som inte alls finns representerade pé sociala medier.

Utbredning pa de olika plattformarna

Utifrdn dessa siffror ser anvindandet av sociala medier i ndgon form ut att vara
utbrett och vil etablerat bland europeiska museer. Det finns dock en del regionala
skillnader. Storbritannien dr det land dir utbredningen av sociala medier dr som storst
och samtliga av de brittiska museerna i undersokningen har aktivitet pa alla de fyra
stora plattformarna. Fler av de brittiska museerna ligger ocksa i topp nér det géller
hur manga digitala brukare man nar. Detta beror pa att de brittiska museer som ingar i
undersokningen ocksa tillhor de som har flest fysiska besokare. Men denna forklaring
skulle i1 sa fall innebdra att de franska museerna som har liknande besoksstatistik
ocksa skulle vara lika aktiva pd de sociala medierna vilket dr nagot vi inte ser.
Visserligen finns alla de franska museerna representerade pd nigon av de olika
plattformarna men det dr endast ett museum som finns pé alla fyra, tvd av museerna
anvénder sig av tre plattformar och anvinder sig enbart av Facebook. I Tyskland, som
ar det tredje storsta landet i fysiska besokare riknat, ser vi ocksa en betydligt ligre
utbredning av sociala medier i jimforelse med Storbritannien. Tva av museerna finns
representerade pé tva plattformar, tva stycken anvinder sig av endast en plattform och
ett museum anvinder sig varken av Facebook, Youtube, Twitter eller Flickr. Det
finns alltsd ingen stark koppling mellan museernas storlek och i vilken utstrickning
de finns pa manga eller ens ndgon av de olika plattformarna for sociala medier. Om vi
breddar perspektivet frdn endast de tre storsta ldnderna till hela materialet och
undersoker korrelationen mellan museernas storlek och antal anvénda framtrader inte
heller ndgot starkt samband. Berdknar vi korrelationskoefficienten (ddr -1 anger
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maximal negativ korrelation, 0 ingen korrelation alls och 1 maximal positiv
korrelation) far vi vardet 0,41 vilket visar pa ett véldigt svagt positivt samband. Gor
vi samma berdkning pé endast grupp 2, det vill siga den grupp dir de storsta och
minsta museerna inte ryms, far vi en dnnu svagare korrelation, 0,33.

Men spelar det nagon roll att synas pd méinga plattformar? Det finns givetvis inget
egenvirde 1 att gora det men en av anledningarna till att vi tittat pa detta &r att vi sett
ett samband mellan antal plattformar och antal digitala brukare pa de olika enskilda
plattformarna (se figur 1).

Figur 1
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I diagrammet ovan har vi utgatt fran likes pd Facebook d& Facebook, som vi sett
tidigare, dr den mest anvénda plattformen for sociala medier. Man ser tydligt hur
antal likes pa Facebook &dr hogre hos de museer som anvédnder sig av fler d4n en
plattform. Medeltalet for de museer som anvinder Facebook, Youtube, Twitter och
Flickr tillsammans dr over 6 ginger s hogt jaimfort med de museer som endast
anvinder Facebook. Vi ser en liknande tendens i grupp 1 (se figur 2). Diagrammet &r
dock inte helt tillforlitligt da grupp 1 utgors av endast hélften s& manga museer som
grupp 2. Dessutom anviander hilften av dessa museer sig inte av sociala medier
overhuvudtaget. Detta gor att staplarna langst at hoger, de som representerar museer
som anvinder samtliga plattformar och de som anviander Facebook tillsammans med
ytterligare tva plattformar, egentligen inte &r medeltal dd de endast utgdrs av var sitt
museum. Trots att det &r s& fA museer i grupp 1 som har en utbredd verksamhet pa
sociala medier ser vi 4ndd samma tendens som i den betydligt stérre grupp 2 och det
enda museum i grupp 1 (Musée d'Art Moderne Grand-Duc Jean i Luxemburg) som
satsat pa alla fyra plattformarna har ett markant hogre antal likes pa Facebook @n de
ovriga.
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Figur 2
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Bland de storsta museerna i Grupp 3, dér situationen dr omvand jamfort med 1 grupp
I, ser man ddremot inte samma tendens. I gruppen finns det sid pass manga
extremvérden vilket gor det mer eller mindre meningslést att rikna pa medeltal for de
museerna. Man kan ddremot konstatera att museerna i grupp 3 Overlag anvinder fler
plattformar 4n i de andra grupperna. 63 % av museerna i grupp 3 anvénder sig av tre
eller fler plattformar jamfort med 28 % i grupp 2 och 12 % 1 grupp 1. Detta tycks ga
emot de resultat vi tidigare sett ndr vi rdknade pa korrelationen mellan storlek och
antal plattformar dd vi endast fick ett mycket svagt samband. Utifran dessa tva till
synes motstridande resultat kan vi konstatera att det verkar finnas ett samband mellan
storlek och huruvida man anvénder sig av flera plattformar om man fokuserar pa
ytterligheterna, det vill sidga de allra storsta och allra minsta museerna i urvalet.
Didremot dr sambandet inte lika tydligt om man fokuserar pa den storsta delen av
urvalet som hamnar mellan dessa tva ytterligheter.

Fysiska och digitala besokare

Facebook

Fortsétter vi att titta pa Facebook-likes, nu i relation till storlek oavsett, hur manga
ytterligare plattformar man finns representerade pa, ser vi en viss likhet. Figur 3 visar
relationen mellan antal likes och fysiska besokare for samtliga museer som finns
representerade pa Facebook. Varje punkt i diagrammet representerar ett museum vars
position bestdms av relationen mellan antal likes och antal fysiska besdkare. Véirdena
ar transformerade genom logaritmering sd som beskrivits ovan. Man ser att det finns
en svagt positivt icke-linjart samband ddr sambandet mellan storlek och antal likes
blir starkare ju storre museet dr. Det vill sdga, kurvan stiger kraftigare i hogerdelen av
diagrammet &n i den vinstra delen vilket alltsa innebdr att ju fler fysiska besokare ett
museum har, desto storre dr chansen att de ocksa har manga likes pad Facebook. Men
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trots att virdena &r transformerade for att minska asymmetrin och gora de stora
avvikelserna mindre ser vi att det att antal likes kan variera kraftigt for framforallt de
mindre och medelstora museerna. De museer som hamnar mellan de logaritmerade
virdena 4,5 och 5 pa skalan for fysiska besdkare uppvisar en stor variation i antal
likes trots att de alltsd har ett snarlikt antalet fysiska besdkare. Samma variation ser vi
bland museerna mellan védrdena 5,5 och 6.

Figur 3
Punktdiagram 6ver besdksantal och likes pa Facebook
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Figur 4 dr punktdiagram 6ver samma relation mellan antal likes och storlek men utan
transformerade viarden och med urvalet begriansat till grupp 2. Det svaga positiva
samband vi sag Over hela urvalet i figur 3 fOrsvinner helt i grupp 2. Utan de
transformerade virdena ser man ocksa hur stora skillnader faktiskt kan vara. Toppen
pa over 40000 likes ligger 1dngt dver de tva ndrmaste museerna med runt 12000. De
storsta museerna 1 gruppen med ndrmare en miljon besdkare ligger en bra bit under
dessa toppnoteringar, &ven om man kan borja ana den svaga stigningen vi ser i figur
3. Man kan alltsa konstatera att antal likes inte beror pd hur manga fysiska besdkare
ett museum har i grupp 2. I Dessa tva diagram ser vi ocksé anledningen till varfor vi
valt att i vissa berdkningar transformera viardena. Hade vi inte gjort det i figur 3 hade
diagrammet blivit helt olédsligt da en stor del av alla museer hade hamnat i en klunga
langst ner i diagrammets botten. Men vi ser ocksa tydligt att detta beror pa den stora
spridningen av virdena vilket dr en viktig podng att ta vara pa och det dr dérfor vi
visar upp bade de tranformerade virdena och sedan visar upp de oarbetade vérdena
frdn en mindre utsnitt av resultaten for att forsoka tidcka in badda aspekterna av vért
resultat. Vi kommer anviinda samma tillvigagangssétt for de resterande plattformarna
1 detta avsnitt.
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Figur 4

Punktdiagram 6ver besoksantal och likes pa Facebook
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For den plattform som kommer pd andra plats Over mest anvdnda bland
undersokningens museer, Youtube, 4r sambandet mellan fysiska och digitala besokare
och svagt. Figur 5 visar de transformerade véirdena for hela urvalet.

Figur 5
Punktdiagram éver besdksantal och views péa Youtube
samtliga museer, logaritmiska tal
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Precis som 1 figur 3 finns det en grupp av de storsta museerna som ocksa har ett
relativt hogt antal views pé sin youtube-kanal men bland de Gvriga museerna dr det
svart att se ett samband. Youtube skiljer sig frain Facebook da det inte &r alls lika
vanligt att man som anvéndare direkt knyter sig till institutionen pé det sétt som en
like innebdr. Istillet dr det snarare enskilda videoklipp som cirkulerar och det dr antal
views som &dr det vanliga séttet att méta framging pa. Detta kan vara en av
anledningarna till att virdena for views pa Youtube dr de som varierar mest av de
olika plattformarna. I det forsta av diagrammen nedan (figur 6) finns ett museum som
kraftigt avviker vilket gor det svért att fa en uppfattning av hur de resterande
museerna placerar sig pa skalorna. For att géra det mer 6verskadligt sorterar vi bort
de museer med flest antal views for att se hur relationen mellan storlek och antal
views ser ut i den grupp av museer som i figur 6 trings nere i vénstra hornet.
Diagrammet i1 figur 7 visar endast de museer som har mindre 250000 views pa
Youtube. Begrinsningen i det andra diagrammet visar att ocksd museerna i den
klump som ser homogen ut i figur 6 uppvisar en stor spridning. Bada diagrammen
nedan visar pé att det finns stora skillnader pa hur méinga digitala besokare i form av
views museerna attraherat. Vad detta beror pd dr osdkert men resultaten utesluter
atminstone forklaringen att det skulle bero pa museerna storlek.

Figur 6
Punktdiagram éver besdksantal och antal views pa Youtube
museer i grupp 2 under 250000 views
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Figur 7

Punktdiagram dver besotksantal och antal views pa Youtube
museer i grupp 2 under 250000 views
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Twitter

I en sista jamforelse mellan fysiska och digitala besdkare véinder vi blicken mot
Twitter. 1 forsta diagrammet (figur 8) ser vi dterigen de transformerade vérdena for
samtliga museer. Sambandet mellan fysiska besokare och antal followers pa Twitter
ar nagot tydligare dn vad det var for Facebook och Youtube. Det tycks finnas en dvre
grans for antal followers i relation till fysiska besokare som foljer en relativt rak linje
medan den undre griansen inte &r lika konsekvent.

Figur 8
Punktdiagram 6ver besdksantal och followers pa Twitter
samtliga museer (tranformerade varden)
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Figur 9
Punktdiagram 6ver antal besdkare och antal followers pa Twitter
grupp 2
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Detta skulle kunna innebédra att det finns ett samband for hur manga followers ett
museum maximalt kan ha och antal fysiska besdkare. Dock dr sambandet inte lika
tydligt nér det géller de museer som inte ligger Overst i statistiken for followers i de
olika storleksgrupperna. Det tydligaste undantaget utgdrs av ett av de mindre
museerna, Musée d'Art Moderne Grand-Duc Jean (markerad rod i diagrammet). Virt
att notera &r att det ocksa var detta museet i grupp 1 som stack ut nir det handlade om
antal anvinda plattformar och antal likes pa Facebook. I utsnittet for grupp 2 med de
icke transformerade virdena ser vi en liknande, om &n kraftigt forsvagad tendens
(figur 9). Vi ser alltsi samma tendens ocksa for Twitter som for Facebook och
Youtube.

Flickr

Vi presenterar inte hir liknande diagram for Flickr dels for att det ar betydligt farre av
museerna som anvénder sig av Flickr och dels for att det finns manga olika variabler
att méta for Flickr vilket gor det mer komplext att redovisa. Vi kan kort redogora att
mer dn hélften av de museer som anvénder sig av Flickr tillhor grupp 3 (dvs. de 25 %
av museerna som har flest besdkare). Men forutom att forekomsten av Flickr verkar
vara betydligt vanliga ju storre museet dr ser vi inte heller hdr ndgon tydlig relation
mellan fysiska besokare och digitala besokare nér vi tittar pad faktorer som antal
views, antal medlemmar i grupper (pools) skapade av museerna eller antal kontakter.

Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att diagrammen som presenterats ovan tyder pa
att det finns en viss tendens att de museer som har ett hogt antal fysiska besdkare
ocksa har ett hogt antal digitala besdkare. Men resultaten dr inte entydiga och de
verkar framforallt vara sa att tendensen &r tydligast bland de museerna med flest
fysiska besokare. For grupp 2, som rymmer de flesta av undersokningens museer, &r
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sambandet véldigt svagt eller helt obefintligt beroende péd plattform. Resultatet
antyder sdledes att de flesta museer inte behdver vara bundna till sin fysiska storlek
pa sociala medier och att det dven for museer med litet antal fysiska besokare finns all
mdjlighet att lyckas né en lika stor digital publik som andra stdrre institutioner. Detta
resultat dr ocksd nagot som stimmer Gverrens med den uppfattning man finner i
litteraturen dér en allmén uppfattning ir att sociala medier i jimforelse med annan
PR- och kommunikationsverksamhet d4r mindre beroende av stora resurstillgangar.
Undersokningen visar ocksa pé en kraftig spridning av antal digitala besokare museer
emellan. Spridningen syns pa samtliga plattformar men ar tydligast pd Youtube,
vilket mojligen kan forklaras av att plattformen kretsar kring enstaka videor som
snabbt kan cirkulera och generera véldigt manga views. Den hir variationen av
antalet digitala besokare som uppvisas kan inte forklaras av museernas fysiska
besoksantal men vad det beror pa dr dock svért att sdkert sdga. Mojligen kan det vara
en konsekvens av att museer fortfarande dr relativt nya pa omradet och att det &r
naturligt med varierad nérvaro i en inledningsfas innan genomarbetade strategier och
arbetsmetoder hunnit véxa fram.

Enkéatundersokning

For att komplettera den data vi insamlat genom att sjdlva undersoka museers aktivitet
pa sociala medier har vi ocksa genomford en enkitstudie som skickats ut till de 70
museer som ingdr i studien. Tanken &r att enkdten ska ge en inblick i museernas
uppfattning och instillning till sociala medier samt ge mojliga forklaringar till
eventuella monster 1 vdr observerade data. Vi fick tillbaka 38 svar pa enkéten och det
ar dessa svar som ligger till grunden for de resultat som presenteras nedan.

Utav enkitens 15 fragor kan 8 stycken sdgas méta respondenternas attityd gentemot
sociala medier dir skalan gar frdn 1-5 och 5 anger en positiv attityd och 1 en negativ.
For att f4 en Overblick Over respondenternas instdllning rdknar vi samman deras
sammanlagda poéng for dessa 8 fragor. Ett snitt pd 3 podng for samtliga fragor ger ett
sammanlagt resultat pa 24 podng vilket representerar en neutral instéllning till sociala
medier. De som hamnar ovanfor anser vi har en positiv attityd och de som hamnar
under en mer negativ. Baserat pd dessa utrdkningar har 13 % av de som svarat pa
enkéten en negativ attityd gentemot sociala medier, 84 % ar positiva och knappt 3 %
neutrala. Utifran dessa resultat kan vi alltsé tydligt se att det finns en allmén positiv
syn pd sociala medier i den europeiska museisektorn. Vad som dock kan péverka
resultatet dr vilka av de utfrdgade som valt att svara. Det 4r mojligt att de museer som
redan aktivt arbetar med sociala medier och som har en positiv instillning har en
storre bendgenhet att delta i en undersdkning om just sociala medier.

Svaren fran de 8 attitydfragarna verkar alltsd tyda pd att mdnga museer har en positiv
instéllning till sociala medier men detta behdver inte betyda att museerna é&r tillfreds
med den faktiska verksamheten som utfors pa internet. Endast 29 % av de tillfragade
anser sig vara ndjda med sin nuvarande aktivitet pd sociala medier. Svaren visar
ocksa att det dr vanligt att man inte fatt den respons 1 form av antal digitala besokare
som man fOrvintat sig nir man startat upp sin aktivitet pd sociala medier; knappt 8 %
tycker att verkligheten motsvarat forvintningarna. Detta 1dga resultat kan jamforas
med vad museerna anser vara viktigast, ett hogt antal digitala besdkare eller en
kvalitativ kommunikation. Ca 45 % anser att det dr viktigare att nd sd manga
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ménniskor som mojligt medan endast 5 % tycker att det dr viktigare med kvalitativa
diskussioner. Resterande respondenter ldgger sig nédgonstans mellan de tva
alternativen. Trots att hélften av de tillfrdgade inte tagit en tydlig stdllning ser man
and4 att dr avsevért fler som ser sociala medier i forsta hand som ett sétt att né ut till
ménga manniskor. Detta kan vara en av forklaringarna till varfor det dr sa fa museer
som tycker att det forvéntade antalet digitala besdkare inte uppnatts.

Scott Billings skriver att museum har betydligt mycket mer att lira frén sina besokare
dn vad de har att lara ut men sdger ocksé att en effektiv tvdvigskommunikation som
mojliggor ett sddant larande inte anvénds idag 1 den utstrickning som det borde. For
att till fullo utnyttja potentialen med sociala medier krdvs det en vél uttinkt och
genomarbetad satsning inriktad péd att uppritthdlla en aktiv dialog och detta maste
genomfoOras genom ett museums hela organisation och inte bara hos de som ansvarar
for den digitala verksamheten. Problemet enligt Billings r att de flesta museer inte
anser sig ha resurser for att genomfora ett sadant initiativ (Billings 2011). Nina Simon
héller med om att resurserna, framforallt tiden, inte alltid racker till. Hon papekar att
det endast tar ett par minuter att skapa en Facebooksida eller ett Twitterkonto men att
det kréver en langvarig tidsinvestering for att man ska lyckas anvinda sig av dessa pa
ett tillfredstéllande sétt (Simon 2008). Detta dr ndgot som svaren pa var enkitstudie
ocksé tydligt visar. Knappt 8 % anser sig ha tillrickligt med resurser for att kunna
anvinda sig av sociala medier pd ett tillfredstillande vis. Men om inte resurserna
finns verkar det diremot som att det dr béttre stillt gidllande kompetensen pa
museerna. Ca 50 % anser sig ha en god kompetens for att arbeta med sociala medier,
13 % stiller sig neutrala i frdgan och 37 % tycker inte att kompetensen betréffande
sociala medier r tillrdckligt god. Det ér inte en dvervéldigande del som anser sig ha
tillrdckligt med kompetens for att utnyttja sociala medier pa ett bra sitt men det dr
dnda tydligt att det i forsta hand ar de bristande resurserna som dr det storsta
problemet och inte kompetensen.

Vi har ocksa jamfort resultaten frén enkiten med den data vi samlat in frdn museernas
nérvaro pa sociala medier for att se om det finns nadgra samband mellan museernas
attityd gentemot sociala medier och deras faktiska resultat. Vi har dock inte sett nagra
sadana korrelationer. De museer som fatt hdga podng pa enkétens attitydfragor &r inte
nddvindigtvis de som har ett hogt antal digitala besokare eller de som anvénder flest
plattformar. Vi ser heller ingen sédan relation mellan vir observerade data och de fa
som svarat att de har tillrdckliga resurser pa sin arbetsplats for att arbeta
tillfredsstdllande med sociala medier.

Nérstudier

Utifran den data vi samlat in 1 observationen och enkéten har vi plockat ut tre museer
som vi undersokt lite ndrmare for att f4 en mer komplett bild 6ver hur de anvinder
sociala medier. De som valts ut har utmarkt sig pa ndgot sétt vilket lett till att vi velat
veta mer om deras verksamhet. Vi har i forsta hand valt museer som vi sett lyckats
bra ridknat i antal digitala besokare. Detta innebér dock inte att det som presenteras
nedan kan ses som exempel pa en god anvdndning av sociala medier som rakt av kan
kopieras for framging. Som vi redan pédpekat tidigare dr det svart att se tydliga
monster 1 vad som lyckas och inte och det &r inte alltid latt att tydligt urskilja vad som
gor att vissa drar till sig miangder av anhéngare pa internet med andra inte gor det.
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Naérstudierna dr ocksa ett sétt att se vilken typ av kommunikation ndgra museer for pa
sociala medier. Ar det den aktiva och dynamiska tvavigskommunikation som det sa
ofta talas om nér man diskuterar sociala medier?

Mudam

Musée d'Art Moderne Grand-Duc Jean (Mudam) i Luxemburg tillhoér de museer som
vi sett sticka ut i grupp 1 dir de dr det enda museet som anvinder sig av alla fyra
plattformar. Mudam ér ett av de museer som med sina dryga 50000 besdkare per ar
visar att antalet fysiska besokare inte behover begransa mojligheterna att nd ut pa
sociala medier da de i digitala besokare riknat kan jamforas med manga museer med
upp till miljonen fysiska besokare. P4 grund av detta kommer vi titta ndrmare pd hur
Mudam anvinder sig av de olika plattformarna for att fA en djupare inblick hur
sociala medier kan anvéndas pa ett effektivt sitt av ett mindre museum. Museet dr det
enda och didrmed ocksa det storsta museet i Luxemburg som helt dgnar sig 4t modern
och samtida konst. Mudam startade som en stiftelse under statligt stod 1998 men
invigdes 1 form av ett museum forst 2006 och hade det aret 115000 besokare vilket
fortfarande ar rekord.

I skrivande stund har Mudam 6964 likes pa Facebook vilket alltsd dr relativt hogt
jamfort med de andra museerna som ingar i studien. Det forsta man ldgger mérke till
ar att de uppdaterar ofta, i snitt tvd ganger per dag. Statusuppdateringarna &r ocksé for
det mesta skrivna pa engelska och endast ibland pé franska eller luxemburgiska vilket
givetvis underléttar for eventuella internationella fans. Statusuppdateringarna r ocksa
varierade géllande innehdll och de varvar programinformation, bilder, videor och
allméinna reflektioner. Laurence Hill varnar for lockelsen att anvinda sig av sociala
medier som endast en kanal for att gora reklam for sina kommande events och detta
ar uppenbarligen ockséd ndgot Mudam aktivt undviker (Hill 2010, s.97). Ett tydligt
monster i deras uppdateringar &r att det 1 nistan alla deras poster finns en link till en
bild, en video eller till en annan sida. Ofta &r det lankar till andra plattformar for
sociala medier som Youtube eller Flickr eller deras vanliga hemsida. Man anvinder
sig alltsd av Facebook for att genera trafik till de andra plattformarna samt sin
hemsida. Pa s sitt skickar man runt sina digitala besdkare bland sina olika digitala
verksamheter. Mudam anvénder sig ocksa av minitdvlingar i sina statusuppdateringar
dir de kan frdga saker som vem som illustrerat bilden som finns ldnkad i
uppdateringen och erbjuda de fem forsta svaren en gratisbiljett till ett evenemang eller
ndgot liknande. Sddana tdvlingar generar betydligt fler kommentarer dn andra
uppdateringar men det till trots dr responsen i form av kommentarer relativt lag pa
Mudams fanpage i stort. De ganger man far kommentarer dr man dock ofta snabba
med att svara.

Forutom statusuppdateringar anvénder sig Mudam av flera andra funktioner som
Facebook erbjuder. De lagger regelbundet upp bilder och videor, skapar events och
har ocksa forsokt starta ett diskussionsforum i samband med deras 5-ars jubileum. For
att fa igang diskussionen som gér ut pa att Mudam vill att besdkare ska dela med sig
av sina erfarenheter har man erbjudit gratis affischer till de som deltagit. Traden har
genererat en del svar och Mudam ar regelbundet dir och svarar de som deltar.
Mudam anvinder sig ocksa av mojligheten att gilla andra institutioner pa Facebook. I
forsta hand har de valt gilla andra museer med inriktning samtida och modern konst
samt institutioner och turistattraktioner fran Luxemburg. Overlag ir Mudam aktiva pa
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Facebook dar forsoker forse sina fans med en blandad mix av information. Det finns
forsok och en vilja att fora en dialog 4ven om en sddan dialog inte ar sdrskilt vanligt
forekommande.

Mudam finns ocksd representerade pa Twitter och ocksd hér dr institutionen aktiv.
Enligt tweetstats postar Mudam i genomsnitt 4,6 tweets om dagen. Precis som
statusuppdateringarna pa Facebook &r spréket framforallt engelska och det ar valdigt
vanligt att posterna innehaller lankar till Mudams hemsida, andra sociala medier, eller
andra relevanta sidor pa internet. Faktum &r att 6ver 90 % av Mudams tweets
innehaller en lank. Att anvéinda sig av ldnkar uppmuntras fran flera hall i litteraturen.
Det generar det trafik och ger en mojlighet att guida besdkarna till relevant
information (Safko 2010, s. 276). Nir det kommer till Twitter dér det &r vanligt att
man forkortar lankarna for att fa plats med allt man vill sdga i sitt meddelande ger
ocksa en link ett spdnningsmoment. Eftersom ldnken ar forkortad dr det omojligt for
lasaren att exakt veta var man hamnar nidr man klickar pd den och detta
spdnningsmoment gor att linkar fungerar ovanligt bra for just Twitter. Sociala
medieforskaren Dan Zarrella skriver att 57 % av alla retweets innehéller ldnkar
jamfort med 19 % av normala tweets (Zarrella 2009, s. 7). Mudam anvénder sig ocksé
av retweets en hel del. 19 % av deras tweets ér retweets frdn andra anvindare. Vidare
ir ca 7 % av deras tweets svar till andra anvdndare. Detta innebér att drygt en
fjairdedel av Mudams tweets ar direkt kopplade till en annan anvindare pa Twitter
antingen i form av en retweet eller som ett direkt svar. Mudam ar ocksé tydliga med
vem fran museet det dr som twittrar.

Mudams nérvaro pa Flickr paminner om den aktivitet som de for pd de andra
plattformarna. De dr aktiva och laddar regelbundet upp nya bilder och album. Man
kan ocksa se att Flickr ofta anvéinds som en bilddatabas for anda plattformar och man
lankar ofta till bilder fran Flickr nir man statusuppdaterar pa Facebook eller Twittrar.
Man anvinder sig aktivt av mdjligheten att skapa och delta i grupper. Mudam har
sjilv skapat ett antal grupper dir man exempelvis bett Flickranvdndare att bidra med
bilder till en kommande fotobok eller dela med sig av bilder fran en specifik
utstéllning. Museet bidrar sjdlva med bilder till andra grupper som vanliga anvidndare
eller andra institutioner skapat. De knyter ocksd kontakter med andra anvéindare pa
Flickr genom att bli vin med dem och de har ver 400 kontakter pd Flickr vilket dr
ovanligt manga, framforallt for institutioner som ofta helt bortser frdn mdjligheten att
blir vin med andra Flickranvéndare. Precis som i fallet med Mudams fanpage pa
Facebook dr aktiviteten i form av kommentarer inte utmérkande stor men nér det
kommenteras dr man snabb med att svara. Ndr museet blir taggad i andras foton
kommentar Mudam ofta ocksé bilden med en positiv kommentar.

Ocksa pé den sista plattformen vi undersokt for Mudam en aktiv verksamhet. Museet
laddar upp videor pd Youtube dtminstone en ging i veckan och ldnkar flitigt till dem
frén andra plattformar. Precis som pé Flickr har man véldigt manga vanner (613 st.)
och man gillar och favoritmarkerar ofta andra anvédndares videor. Dock finns det inte
heller pa Youtube sirskilt manga kommentarer, trots att en del videor har ett par tusen
Views.

For att sammanfatta Mudams verksamhet pad Facebook, Twitter, Flickr och Youtube
kan man konstatera att de &r stindigt ndrvarande pad samtliga plattformar. De
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uppdaterar regelbundet med varierande innehall ocksd pd sidor som Flickr och
Youtube som kriver mer producerat material. Ett tydligt monster ar att de ofta lankar
mellan de olika plattformarna och man fir en enhetlig kénsla 6ver deras verksamhet
pa de olika sidorna. Trots en del relativt hoga siffror pa digitala besdkare dr den
aktiva dialogen med brukare i form av kommentarer och diskussioner ofta
franvarande. Undantaget dr i viss man Twitter dér en dialog med andra anvédndare &r
vanligare dn pd de andra plattformarna. De ginger d& en dialog uppstar 4r man dock
alltid med och svarar pa de inldgg och kommentarer som dyker upp.

Tate

Institutionen Tate som inkluderar museerna Tate Britain, Tate Modern, Tate
Liverpool samt Tate St Ives tillhor Europas storsta inrdttningar for modern och
samtida konst. Tate anvénder sig pa plattformarna av en gemensam anvindare for alla
de fyra museerna och det dr denna vi kommer att koncentrera oss pa i den hir
nérstudien. Som vi tidigare sett dr relationen mellan fysiska och digitala besokare som
starkast bland de storsta museerna och da Tate &r bland de mest besokta museerna i
Europa har de ocksa en stark nirvaro pa sociala medier.

Tates fanpage pa Facebook har i dagslaget 186748 likes och de okar stadigt for varje
dag. Det hoga antalet likes mirks ocksa tydligt 1 responsen de far i form av
kommentarer och liknande. Tate statusuppdaterar regelbundet pd liknande sitt som
Mudam. Man éndrar sin status ungefdr tva ganger per dag med ett varierat innehéll
som ofta innehdller lédnkar till Tates andra engagemang pa internet. Tate &r ocksa
precis som Mudam forsiktiga med att anvinda Facebook som en ren
marknadsforingskanal for utstéllningar och andra evenemang. Det finns givetvis
sadana statusuppdateringar men de &r i klar minoritet. I statusuppdateringarna
anviander man sig ofta av fragor till sin publik. Dessa fragor verkar i forsta hand inte
vara av det slag som tagits upp tidigare i uppsatsen dér sociala medier anvands for
crowdsourcing dd man forvintar sig ett anvindbart svar pa ett problem frén sina
digitala brukare. Aven om det finns vissa frigor som skulle kunna téinkas vara av den
typen dr de flesta av mer vardagligt slag av typen, ” Phew...nearly the weekend! Any
plans, tips or suggestions for what to do..?” eller ”’Is there an artwork that sums up the
sunshine for you?”. Dessa frdgor verkar mer vara till for att ge publiken nagot att
diskutera &n att ge ndgot konkret tillbaka till Tate. En annan typ av frdga som &r
relativt vanlig bland statusuppdateringarna ar utvarderingsfragor av olika slag. Ofta
kopplas de till en utstillning dar man helt enkelt fragar vad folk har for asikter om
den. Sadana fragor besvaras alltid genom en médngd kommentarer vilket ocksd é&r
fallet for de uppdateringar som inte stiller en direkt frdga. Det dr hir man ser den
stora skillnaden mellan Tate och Mudam. Mudams egna aktivitet &r i méngt och
mycket lik Tates men nidr Mudam lockar sina fans med priser for att delta 1
diskussioner behover Tate bara lénka till en bild for att en diskussion ska uppstd av
sig sjilv. Som ett resultat av detta dr Tate inte alls lika aktiva i diskussionerna som
Mudam. En sjdlvklar anledning &r givetvis att det blir en diskussion pa i stort sett
varje statusuppdatering och det skulle ta extremt mycket tid att hanga med och aktivt
delta dverallt. Tate dr dock inte helt frinvarande frdén kommentarsfilt och dyker det
upp frigor eller kritik blir man besvarad. Forutom médngden av inldgg kan en annan
anledning till Tates franvaro i diskussionerna vara att ett méal i sig &r att vara ett forum
for debatt. Mudam vill skapa diskussioner men for att det dverhuvudtaget ska bli
nagot samtal maste de sjilva vara ndrvarande och driva det. I Tates fall behovs inte
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detta och man lamnar debatten till sina anvéndare och later sin egen roll vara den av
ett forum och inte moderator.

Tate anvinder sig ocksa av Facebooks mdjlighet att skapa fasta diskussionsforum dér
en rad olika &mnen som ”"Who currently is the No.l artist in the world?”, ”If YOU
were in charge of TATE what would you do differently?” eller “Is Art dead?”.
Diskussionsforumet dr dock betydligt mindre aktivt jamfort med de mer spontana
samtal som fors i statusuppdateringarnas kommentarsfalt. En anledning till detta kan
vara att kommentarsfilten kdnns mindre kontrollerade och friare &n ett regelrtt
diskussionsforum. Kontrollfrdgan ar en central frdga i sammanhanget och det finns en
motvilja bland anvindare av sociala medier att bli for kontrollerade s& denna aspekt
kan sdkerligen spela in. En annan forklaring kan ocksa vara att Facebook helt enkelt i
forsta hand inte forknippas med den formen av kommunikation och séledes hamnar
diskussionsforumen i skymundan jamfort med statusuppdateringarna som dessutom
ses av tusentals minniskor varje dag vilket inte dr fallet med forumtradarna.

Tates twitterkanal dr ocksa vil anvind med &ver 300000 followers vilket gor den till
ett av vérldens populdraste museum pa Twitter (Beale 2010, s. 315). De postar i snitt
3,8 tweets om dagen med varierat innehdll. Tweetsen paminner om de
statusuppdateringar som gors pa Facebook innehallsméssigt men da Twitter pA manga
sitt fungerar annorlunda &n Facebook sker direktkommunikationen med andra
anvéindare pa tva helt olika sétt. Da Tates feed dr s& populdr som den &r det ménga
som pa olika satt refererar till Tate i sina tweets, antingen direkt eller i forbigaende.
Tate ldgger en stor del av sin aktivitet pd Twitter pa att svara sddana tweets. Néstan
en fjirdedel av deras tweets dr svar i ndgon form till andra anvéndare. De anvénder
sig ocksa av retweets for att uppmarksamma tweets fran andra anvindare som ndmner
Tate. 18 % av Tates tweets utgors av retweets. Detta gor att néstan hélften (ca 45 %)
av Tates tweets direkt dr kopplade till andra anvindare. De flesta av dessa dr mer eller
mindre ett samtal mellan tvé parter (Tate och den andra anvédndaren) och betydligt
mer intimt och personligt 4n det kommunikationen som dr vanligast pd Facebook. Ett
satt att bredda diskussionen dr att anvinda sig av hashtaggar. Genom att sdtta en
hashtag som andra anvidndare kan anvinda sig av nér de twittrar om samma sak kan
man fora en diskussion med manga anvidndare samtidigt. Tate anvéinder sig ofta av
detta, en hashtag som anvénts ldnge dr #TateDebate dédr allminna konstdiskussioner
kan foras men de gor ocksd mer specifika som exempelvis #mirdtate som behandlar
den senaste Miroustéllningen pd museet. Tate lyfter ocksa ofta fram tweets fran dessa
diskussioner genom att retweeta dem pi sin egen kanal. Overlag 4r Tates
medverkande i samtalen hogre pa Twitter 4n pa Facebook.

Béde Facebook och Twitter anvinds av Tate for att fa feedback och &sikter fran de
digitala besokarna men det dr inte lika vanligt med mojligheter for publiken att direkt
paverka verksamheten. Elizabeth Stewart ger denna aspekt stort utrymme déar hon
kopplar mdjligheten till feedback till vad hon kallar radikal transparens (Stewart
2010, s. 214). For Tate &r Flickr den plattform som tydligast utnyttjar mdjligheten att
lata publiken vara med och pé olika sétt paverka museets faktiska verksamhet. Man
gor detta genom att skapa grupper for olika projekt dir man later Flickranvindare
delta med sina egna bilder. Exempel ar en grupp som gjordes for 10-arsjubileet dér
medlemmar kunde ldgga in bilder och videor. Dessa bilder och videor anvindes sedan
i en jubileumsfilm och pid Tates hemsida. Tate har ocksd samlat in bilder till
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utstéllningar och fotobocker och bett om inspirerande bilder p& anvidndarnas
favoritplatser som inspiration for nya byggnader. Tates aktivitet pd Flickr dr i ganska
hog grad fokuserad pa att nd andra anvéndare och inte i forsta hand pa att sjdlva lagga
ut bilder. De har bilder fran utstdllningar och workshops upp pa sin photostream men
de dr forhéllandevis fa.

Youtube dr den plattform dér Tate har minst direktkontakt med sina digitala besokare
dven om man ibland svarar pa kommentarer. Den stora majoriteten av videor ingéar i
en serie som heter TateShots som bestar av korta videor med inriktning pa modern
konst som pé ett eller annat sétt dr aktuell pa Tate. Ofta dr det intervjuer med aktuella
konstnédrer och artister. Videorna dr snarare forlingningar av utstdllningarna &n
verktyg for att inleda ett samtal med digitala brukare. Man uppger att sitt syfte pa
Youtube ér att “increase public knowledge, understanding and enjoyment of British,
modern and contemporary art”. Man forser anvindarna med ett kvalitativt och
vélproducerat innehall for att nd ut med sitt uppdrag och det lyckas man bra med.
Men det dr tydligt att interaktionen med publiken inte laggs lika tydligt i fokus pa
Youtube som pa de andra plattformarna.

Tates verksamhet pa sociala medier &r stor och man har pa samtliga fyra pattformar vi
tittat pa en stor skara anhdngare som ofta och girna kommenterar och deltar i samtal
med bide varandra och Tate. P4 manga sitt liknar Tates aktivitet Mudams med den
stora skillnaden att besdkarna ar betydligt fler och responsen storre. Tate anvdndande
av sociala medier ligger pa flera punkter i linje med vad litteraturen foresprakar. Man
later anvdndare vara med och bestimma pé& Flickr, for en aktiv
tvdviagskommunikation pad Twitter och agerar forum for diskussioner pa Facebook.
Fragan dr om det dr detta som gjort deras verksamhet pa sociala medier s& populdr
eller om det dr de hoga digitala besoksantalet som gjort den hér typen av verksamhet
mojligt. Jamfor vi med Mudam tycks antalet digitala besokare vara en viktig faktor dé
de har haft svarigheter att skapa en lika dynamiskt aktivitet trots liknande arbetssitt.

Chateau de Versailles

Den tredje institutionen vi valt att nédrstudera dr Slottet i Versailles utanfor Paris 1
Frankrike. Slottet har varit museum sedan 1830 och dr som sédant det ndst storsta i
bade Frankrike och Europa efter Louvren. Vi valde Mudam for att det var ett av de
mindre museerna som hade en utbredd och aktiv nérvaro pa sociala medier och Tate
som ett exempel pa en stor organisation med liknande aktivitet. Versailles har vi valt
eftersom det dr ett stort och vélkdnt namn med ménga fysiska besokare som ocksa
finns representerat pd samtliga fyra plattformar men att de trots detta har ett i
sammanhanget ritt blygsamt antal digitala besokare. Vi dr dock inte ute efter att méla
ut Versailles som det ”déliga exemplet” man ska akta sig for men da en av de centrala
delarna i uppsatsen dr relationen mellan museernas storlek i den digitala respektive
fysiska virlden ser vi det som relevant att titta pa hur detta kan te sig i praktiska
exempel. En skillnad jamfort med de tva tidigare exemplen som dr vird att nimna &r
att Versailles ar ett historiskt resmal till skillnad frdin Mudam och Tate som bada
inriktar sig pd moden konst.

Versailles fanpage pa Facebook har 17139 likes, alltsd betydligt fler &n vad Mudam

har men langt under Tates. Till skillnad fran bade Tate och Mudam anvénder
Versailles primért franska som sprak och endast fa statusuppdateringar sker bade pa
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engelska och pa franska. Man statusuppdaterar ocksé betydligt mindre frekvent dn de
vi tidigare sett. Ofta gir det flera dagar mellan uppdateringarna och ibland en hel
vecka. Det ér relativt vanligt att statusuppdateringarna innehdller ren information om
aktuella utstdllningar och evenemang i form att datum och Oppettider. Det senaste
halvéret har ca 40 % av statusuppdateringarna varit sddan information om evenemang
och dylikt. Denna presenterats efter en tydlig mall, exempelvis ” Vendredi ler,
samedi 2 et dimanche 3 avril, Bérénice de Racine a I'Opéra royal de Versailles”
(Fredag den 1, l6rdag den 2 och sondagen den 3 april spelas Berenice av Racine pa
Versailles kungliga opera). Bdde mingden av rena informationsuppdateringar och
formatet pa dem skiljer sig frdn bdde Mudam och Tates statusuppdateringar som &r
mer varierade 1 sitt utformande av liknande information. Den stora majoriteten av de
statusuppdateringar som inte &r dessa informationsuppdateringar &r lankar till
uppladdade bilder eller youtubevideor utan text. Det é&r alltsa véldigt fa
statusuppdateringar som dr mer allmdnna funderingar eller som pa ett direkt sitt
vénder sig till publiken i form av frigor, tavlingar eller dylikt. Trots att Versailles
statusuppdateringar i direkt form inte lika aktivt uppmuntrar till diskussion far man
ofta ett rdtt stort antal kommentarer. Versailles dr ocksa aktiva med att svara nér
fragor dyker upp och finns nérvarande i kommentarfalten.

Pa Twitter har Versailles 1913 followers vilket inte dr sédrskilt langt ifrfdin Mudams
1593 stycken. Ocksa hér dr franska det sprak som 1 forsta hand anvénds, dven om
engelska oftare forkommer pd Twitter &n pa Facebook. I snitt twittrar Versailles 2,3
ganger per dag och tweetsen pdminner om statusuppdateringar rent innehallsmissigt
men &r ofta mer spontana i sitt utformande. Runt 11 % av deras tweets &r svar till
andra anvindare och knappt 18 % é&r retweets. Detta dr ritt likt de siffror vi kunde se
hos Mudam. Versailles foljer betydligt mindre anvindare 4n bade Mudam och Tate,
endast 62 stycken och deras tweets relaterar inte lika ofta till andra institutioner som
de andra exemplen. Ett exempel ir att de retweets som Versailles gor oftast dr nir en
privat anviandare pd ndgot sitt berort museet medan bdde Mudam och Tate ofta
retweetar tweets fran andra museer eller institutioner verksamma i samma sektor. |
informationen om Versailles anvindare pa Twitter kan man ldsa att har kan du folja
nyheter frdn Slottet i Versailles. Detta ger kédnslan av en ren nyhetskanal vilket dr
ndgot som man i litteraturen rekommenderar att undvika (Hill 2010, s. 214 & Safko
2010, s. 254). Twitter bor enligt dessa skribenter inte vara en nyhetskanal utan i forsta
hand en plats for en dialog mellan institution och publik. Bade formuleringen pé
Versailles ~ Twitterkonto  och  tyngdpunkten @ pd  evenemangs-  och
utstdllningsinformation tycks peka pd att de inte har samma instillning som
litteraturen foresprakar.

Versailles finns representerade pd Flickr men de har ingen officiell anvéndare dér. De
har en lank pa sin ordinarie hemsida som leder till en grupp pa Flickr. Gruppen ir en
tavling som genomférdes 2010 ddr man kunde bidra med bilder av slottet och
slottsmiljon med temat “reflektioner”. Vinnaren av tavlingen fick mojlighet att bli
insléppt pa de avstidngda avdelningarna av slottet for att gora ett fotoreportage. Precis
som Mudam och Tate har man anvint Flickr for att ta del av producerat material fran
sin publik dven om det hittills endast skett en géng for Versailles del. Tavlingen som
genomfordes var dock populdr och gruppen hade 6ver 1500 bidrag vilket &r fler &n
flera liknande tivlingar Tate genomfort (dven om de ocksa har tavlingar som lockat
fler). Det faktum att Versailles inte har en officiell anvindare utan endast en grupp
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som slutade vara aktiv for ett ar sedan gor dock att deras ndrvaro pa Flickr &r
betydligt mindre pétaglig &n de andra tva exemplen.

Rent besoksmissigt 4r nog Youtube den plattform Versailles lyckats béast pd med
sammanlagt drygt 1,1 miljoner views (jamfort med Tates 1 miljon). Till skillnad fran
hur man presenterar sig pad Twitter skriver Versailles pd Youtube att ” This space is
also yours... do not hesitate to post your own video creation”. Man dr alltsd mer
uttryckligt 6ppen for publikdeltagande 4n vad man &dr pa de andra plattformarna. Det
ska dock sédgas att nagot sadant gensvar fran publiken i form av videor inte syns till.
Videorna pa Versailles kanal bestar av klipp frdn dokumentirer, tv-produktioner och
egenproducerade klipp som behandlar kungligheter som bott pa slottet eller
byggnaden sjilv. De flesta av videorna &r pa franska och det efterfrigas hir och dar i
kommentarerna efter engelska versioner. Videorna verkar vara uppskattade och
generar ofta positiva kommentarer. Men 1 likhet med de andra youtubekanalerna
anvinds videorna i forsta hand som en forlingning av museet och inte som ett
redskap for dialog.

Sammanfattningsvis méste man séga att Versailles narvaro pd sociala medier, i likhet
med de andra exemplen vi tagit upp, dr stor. Ddremot kan man tycka att deras hoga
fysiska besOksantal borde generera ett hogre antal digitala besokare. Vi ser i
sammanhanget relativt 1aga besoksantal pa bade Facebook och Twitter medan man
ddremot pa Youtube sticker ut. I jamforelsen mellan Mudam och Tate siag vi ett
relativt likt arbetssdtt men stora skillnader i respons och antal digitala besokare.
Versailles arbetsitt skiljer sig pd ndgra punkter fran de andra tva och har siffror som
mer liknar Mudam an Tate trots att det 4r mer likt Tate i1 storleken. Detta tyder pa,
precis som det vi sett tidigare i uppsatsen, att det finns ett samband mellan museer
som lyckas bra pd sociala medier vilket efter en viss gréins ér oberoende av det fysiska
besdksantalet. Aven om dessa fa nirstudier givetvis inte kan ge ett slutgiltigt svar pa
hur detta samband ser ut finns det &nda tendenser som tyder pa att den typen av
kommunikation litteraturen foresprékar kan ge positiva resultat.
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Analys

Vi kommer dela in var analys i tva delar ddr den ena riktar sig mer mot det idéstoft
som presenteras framforallt 1 teorin och litteraturgenomgéingen géllande
kommunikativt handlande. Den andra delen kommer koncentrera sig pa den praktiska
implementeringen av social media pa de undersdkta museerna.

Social media 1 motet med det gamla museet

Museernas roll &r i standig fordndring dar omvirlden stéller nya krav i samklang med
globala fordndringar. Det historiska fundament som museet en gang stod pa ér idag
inte langre géngbara i den utstrackning det var under modernismens guldélder. Idag
stélls nya krav pa museets roll bland annat som kommunikatér och som en aktiv aktor
i det offentliga samtalet. Detta &r inte en ny debatt kring museets roll i samhillet, men
den aktualiseras pd flera sitt i de nya mojligheter som sociala medier medfor. I
kulturutredningen kunde vi se direktiv géllande kulturell pluralism vilket 1 flera
nivder sammanfogas med museernas nya roll som en institution for informellt larande
istdllet for en roll som en formell ldrare i kommunikationen med sina brukare. I dessa
idéer finns det en strdvan efter att museet inte lingre ska besitta dessa kvalitéer och en
forvantan att museet genom den mer informella rollen ska bli en mer jamlik aktor i
det offentliga samtalet. Museet maste dar med slédppa péd sin auktoritet vilket blir
problematiskt i den meningen att det linge varit en fundamental del av museets
identitet. I flera exempel frén litteraturgenomgéngen ser vi antagandet att en lyckad
verksamhet pé sociala medier kréiver att aktoren slédpper pa kontrollen. Vad det ar att
“slappa pa kontrollen” &r dock inte alltid sa tydligt. Hos Safko kan vi se en definition
av att sldppa kontrollen déar det innebdr att kunderna, eller bukarna, tar Over
varumérket och det ligger i organisationens intresse att det dr s om man lir sig att
hantera det (Safko 2010, s. 671). Det ar mediet for kommunikation som har
fordndrats och ddrmed forutsittningarna for den publika kommunikationen. For
organisationen kan detta i vissa fall te sig svarbegripligt. Det kan tolkas som att den
kunskap som ett museum besitter skulle minska i virde, men sa behdver det inte vara.
Museerna har inte lingre samma kontroll 6ver kommunikationsvdgarna med brukarna
dé sociala medier inte endast dr ett nytt forum, utan utvidgar det genom en ny
obunden plattform for kommunikativ interaktion. Egenskaper for kommunikationen
som hastigheten, skalan, nya former av anférande samt nya interaktionsmojligheter 1
form av ménga till manga kommunikation pdverkar detta.

Kostnaden for masskommunikation dr ocksd en viktig aspekt som med hjilp av
sociala medier sdnks. Detta innebédr i sin forldngning inte att museet automatiskt
slapper pa sin roll som formedlare av kvalificerade tolkningar utan kan tvirtom
istéllet utoka den arena varpa museet formedlar dessa. Den minskade kontrollen 6ver
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kommunikationsvigarna gor att brukare har en stérre mojlighet att sjdlva inleda ett
samtal med institutionen eller varandra och att en debatt som inte dr kontrollerad av
museet kan uppstd. Ett exempel pa detta ser vi pa Tates fanpage pad Facebook dir
diskussioner ofta och spontant uppstar i statusuppdateringarnas kommentarsfilt. Tates
relation till dessa diskussioner blir som en arenaskapare for det offentliga samtalet dir
en manga till mdnga kommunikation fors. Tate ldgger sig inte i debatterna om fragor
inte specifikt riktas mot Tate eller om direkta angrepp pd museet fors. I
sammanhanget dr det viktigt att podngtera att dven om Tate undviker ett aktivt
deltagande i debatten nir den inte dr specifikt inriktad mot dem, sd paverkas de
dndock av den genom att debatten fors pa deras fanpage dér de tar del av debattens
utfall och intryck. Att de skulle vilja ta intryck av debatten kan man se d& de aktivt
uppmanar brukarna till samtal. Samma tendens att vilja starta diskussioner ser vi pa
Mudams fanpage, dock utan Tates hoga brukardelaktighet. Bdde museerna verkar
inom samma omride, modern konst, och har liknande aktivitet pa Facebook. Den
stora skillnaden &r antalet likes dar Tate ligger 14ngt fore Mudam. Det finns saledes
en reaktion mellan brukardelaktighet och antal brukare i det hér fallet och det tycks
vara en forutsittning for en aktiv debatt att ocksa ha ett hogt digitalt besdksantal.
Detta dr en tendens som vi sett genomgéende i vart material. Vad detta skulle
innebdra dr att det bara finns en stor offentlighet for museerna dven om arenorna &r
ménga. Fragan blir om museerna ska samlas pa den stora arenan eller fortsétta skapa
nya, mindre arenor? En tanke som aterfinns bdde i teorin och den mer praktiskt
inriktade litteraturen dr att internet och sociala medier har potentialen att verka som
en demokratiserande faktor genom att utjimna forutséttningarna.

Vi har i undersokningen sett att sociala medier kan vara ett verktyg for att utjamna
storleksskillnader dé ett museum med hogt antal fysiska besokare inte nddvéndigtvis
ocksa har hogt antal digitala besdkare. For museer med ett lagt antal fysiska besokare
ar ett hogt antal digitala besokare mojligt. P4 detta sétt utjimnar sociala medier
skillnader museer emellan. I vir undersdkning framfar det dock att detta framforallt
giller de museer som inte tillhor de allra storsta. I exemplet ovan dir samtalsklimatet
pa Tate och Mudams fanpages stélls mot varandra ser vi att antalet digitala besokare
ar viktigt for att skapa en aktiv debatt. Vi ser alltsa att vil pa sociala medier har man
som museum olika forutsdttningar beroende pa antalet brukare &ven om antalet
digitala brukare inte &r bundet till museets storlek. Men eftersom de storsta museerna
tycks vara undantaget fir detta demokratiska konsekvenser. Den teoretiska
forutsdttningen om en pluralistisk offentlighet blir d&ven ddrmed ifrdgasatt. Debatten
fors ndmligen néstan uteslutande pa de storsta museernas arenor dir de andra
museerna som bést kan ldgga sig i de debatterna pad den arena som erbjuds. P& de
mindre museerna ser vi ingen sidan debatt. Den pluralistiska offentligheten blir
ddrmed ndgot sndv dir inga parallella arenor, atminstone i form av arenor med en
egen diskurs, dr 1 bruk. Det &dr viktigt att hir pdpeka att da det inte finns nagon
parallell diskurs sd ér inte det samma sak som att folk inte skulle ha nagot intresse for
andra museers sociala media utdver de storsta museernas. Tvértom ser vi tendenser pa
att gillande framforallt de medelstora museerna finns en utjimning i antalet digitala
brukare dir mdjligheterna att locka till sig ett stort kontaktnit &r lika oavsett om du
har hundratusen fysiska besdkare per ar eller om du har en miljon. De praktiska
konsekvenserna blir sadana att for framforallt de medelstora museerna finns alla
mdjligheter att utoka sin formedlingsbas, men debatten som det nu ser ut stannar pa
de storsta museerna. Vidare géllande de storsta museerna dr en viktig observation att
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forutséttningarna for debatt finns pd samtliga av de vi undersokt, men det innebér inte
att alla uppmuntrar debatten eller ger den ett speciellt utrymme vilket i sin
forldngning leder till att den inte finns pa samtliga av de stdrsta museerna.

Vad exemplet med Tate visar utover, att det fors en aktiv debatt om och med museet
genom social media, dr att det i dess diskursiva kontext inte enbart handlar om
konsensus for Tate. Det kan tyckas sjdlvklart for ett konstmuseum att konsensus ar
ndgot man ldmnar i dorren, men det &r ingen sjélvklarhet och framforallt att Tate, ndr
det behovs, aktivt forsvarar sig i debatten dr en viktig observation. De kan som ndmnt
inte fordjupa sig i samtliga debatter d4 de 4r sa manga vilket snarare blir en
resursfrdga dn en ambitionsfraga. Att de fokuserar pd debatten och folks engagemang
i dessa blir dven en tydlig form av icke exkluderande kommunikation. De ldmnar sig
dven Oppna for kritik, eller snarare fragar aktivt efter den vilket kan ses som en form
av stindig analys av deras arbete. Att debatten fokuseras pa kommentatorsfilten och
inte 1 uppsatta debattforum kan mdjligen forklaras med att det dr i
kommentatorsfilten som skiljelinjen mellan publik och &horare dr som svagast och
debatten upplevs som mest spontan. Om det ir sa hade det varit en mycket intressant
observation och vil i linje med bade de teoretiska och praktiska idéerna. Overlag #r
Tate i de flesta fall ett gott exempel pd en vél implementerad teori dér flera av de
teman som vi diskuterar i teorin provas och verkar ge Onskade resultat.
Anmaérkningsvért dr dock det faktum att det for den stora majoriteten av museerna
inte finns samma mojligheter for denna teoretiska implementering. Det blir en fraga
for sig vad detta far for konsekvenser nér debatten dr centrerad kring ett fatal stora
museer och dven da de andra har mojligheter att utdka sin formedlingsbas, sd ar
mdjligheten till debatt kring formedlingen och dylika museifragor inte mojlig pé
alternativa arenor i dnskad utstrackning. Slutligen blir det i sammanhanget viktigt att
papeka att hilften av de museer som svarade pa var enkdtdersokning ansag det vara
viktigare med kvantitet, alltsd antalet digitalare besokare, dn en kvalitativ debatt med
de digitala besokarna. En fraga blir d& hur detta gér ihop med den teoretiska och den
praktiska implementeringen?

Empirin 1 métet med teorin

Vi har redan i relativt stor utstrickning diskuterat teorin i samband med museer och
social media men vi skulle hdr vilja mer direkt och ndgot mer sammanfattande
diskutera sambandet mellan teroin och den praktiska implementeringen av social
media pa de undersdkta museerna.

Som det presenteras i teoriavsnittet har vi framforallt fokuserat pd direktiven i
kulturutredningen géllande nya mal for kulturpolitiken. Detta innefattar bl.a. att
museer ska fraimja méngfald, kulturell pluralism och internationellt samspel, att
kulturarvet ska bevaras, brukas och tolkas samt att information och kunskaper gors
tillgdngliga och formedlas. Vidare skrev vi om direktiven som handlar om
samhillsdebatt, diskussion om demokrati och spridningen av nya kulturella
forestillningar som kulturpolitikens kdrna. Kanske viktigast var direktivet om att de
samhilleliga gemenskaperna i kulturpolitikens centrum ska skapa arenor for det
offentliga samtalet i vid mening. Vidare skulle kulturpolitiken medverka till kreativa
arenor for interkulturell kommunikation samt att dessa arenor bor priglas av
jamstélldhet och respekt for olikheter mellan ménniskor och grupper.
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Utover direktiven i kulturutredningen diskuterade vi frigan om konsensus pa museer
dér vi menade pa att 1 forsdken att na olika former av samforstidnd far aktdrerna pa en
arena gérna ha vitt skilda forvantningar pé utfallet dir konsensus gérna far vara en av
dessa, men inte det enda. Vidare diskuterade vi frdgan om vad en pluralistisk
offentlighet praktiskt skulle innebdra dir vi skrev att en pluralistiska offentligheter
var viktig for att diskursen och den begreppsapparat som dir anvinds upplever en
bittre jdmlikhet mellan aktorerna dér ingen helt ensamt far tolkningsforetrdde.
Avslutningsvis skrev vi om fragan géllande storre transparans pd museerna med hjélp
av social media dir vi menade att en mdjlighet med social media var att 6ppna upp
for en form av pagéende diskursanalys dédr de normer for publicitet och debatt som
finns pd museet skulle 6ppnas upp for andra att kommentera som i forldngningen
skulle minska avstandet mellan publik och deltagare.

Da vi inte har gjort nagra storre kvalitativa nérstudier blir det svért att kommentera pé
hur vél museerna faktiskt arbetar med de direktiv som kommit fran kulturutredningen
och 1 vilken utstrdckning de har reflekterat over de andra frdgorna vi tog upp i
teoriavsnittet. Av vad vi har kunnat utldsa frdn den empiriska data vi samlat ihop
under arbetets gang sé& ér direktiven fran kulturutredningen inte prioriterad i ndgon
speciell satsning pa museernas social medieverksamhet. Det innebér dock inte att de
inte implementeras. Det skulle i omradet behdvas ytterligare forskning. Det till trots
ska vi kommentera direktiven samt de teoretiska aspekter vi tog upp i1 den
utstrackning vi kan.

De svéraste aspekterna att kommentera dr de kring mangfald dé vi inte kunnat avgora
genom var studie i vilken utstrdckning representationen av olika grupper dr. Den
kulturella pluralismen kan ségas vara nirbesliktad med mangfalden vilket gor dven
den aspekten svér att kommentera. Kulturell pluralism kan tillskillnad fran frdgan om
méngfald tolkas som att handla om politik, religion och kultur snarare &n en specifik
grupprepresentation vilket gor den till en ytterst specifik fraga vilket kriver ett eget
arbete fOr att ga att besvara i ndgon utstrackning. Vidare dr frdgan om konsensus,
vilken vi diskuterade i teoriavsnittet, &ven den nigot vi inte noterade i var empiriska
data och ndgot som skulle krdva en egen undersokning.

Gillande internationellt samspel har vi i var undersdkning inte funnit ndgra direkta
tecken pé detta i var empiriska data. Undantaget skulle vara da nagra fatal museum
valt att visa sitt samtycke med andra museer, Over nationsgrinserna, bl.a. pd
facebook. Kommunikationen dem emmellan har dock inte synts pa de forum som
finns pd de olika sociala medierna. Detta forekommer givetvis pa andra sitt men
géllande social media &r det inget som vi noterat i var empiriska data. Har kan dven
fragan om sprak ndmnas dd barridren for relationer och sammarbete av négot slag
brukar vara spréket.

Direktiven frin kulturutredningen att frimja en samhéllsdebatt samt att skapa arenor
for det offentliga samtalet har redan diskuterats och vi kan konstatera att debbater har
forekommit, framforallt pé nagra av de stérre museerna. De har dock inte haft ndgon
storre utstrackning géllande antal museum som forsoker skapa debatt genom social
media. Framforallt handlar det om nigra av de storsta museerna som dominerar
debatten och de mindre museerna far i det hidnseendet inte nagot direkt plats.
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Konsekvenserna av detta har dven de diskuterats och vilka konsekvenser detta far for
en pluralistisk offentlighet.

Praktisk implementering

I undersdkningen sag vi att anvindandet av sociala medier i ndgon form ar vl utbrett
bland europeiska museer dven om det finns undantag. Detta reflekteras ockséd svaren
pa enkiten dir en klar majoritet var positivt instéillda till sociala medier. Men trots att
dessa resultat som visar en allmén vilvilja innebér det inte att alla de museer som
finns nédrvarande pa sociala medier och som &r positivt instillda till det ockséd har en
vél fungerande verksamhet pa dessa plattformar.

I vér kvantitativa overblick 6ver undersokningens urval av museer har vi forsokt se
monster 1 vilka plattformar som anvédnds och i vilken utstrackning anvdndare tar del
av dessa. Da vart urval av museer dr jimt fordelat pa 14 lander har vi forsokt se om
det finns ndgra regionala skillnader. Det finns sddana tendenser och vissa ldnder har
overlag laga viarden bade gillande antalet digitala besdkare och i antalet anvidnda
plattformar. Dessa lidnder dr Slovenien, Slovakien, Estland, Luxemburg, Finland och i
viss man dven Osterrike, iven om det ocksa finns undantag. Vad detta beror pa ir
inget var undersokning kan svara pa med sdkerhet och resultaten &r ibland tvetydiga.
Linderna hade en bra svarsfrekvens i enkiten och ingen av dem uttryckte en mer
negativ attityd dn genomsnittet och precis som de Ovriga museerna ansig man sig
overlag ha god kompetens pd omrddet. Statistik fran Eurostat kan ge en ledtrad till
varfor dessa ldnder har en relativt liten nirvaro pd sociala medier. Slovakien,
Slovenien, Estland samt Osterrike #r de linder dir minst andel av befolkningen
anvinder internet dagligen utav de 14 ldnder i vért urval (Eurostat 2010, s.2).
Eurostats siffror kan tyda pa att det allmédnna internetklimatet i regionen kan péaverka
hur stark museers nirvaro pa sociala medier dr. Detta forklarar dock inte varfor
Luxemburg och Finland ocksa visar upp en légre ndrvaro dn genomsnittet dd bada
dessa linder hamnar relativt hogt upp pa Eurostats lista 6ver de landen med flest
aktiva internetanvéndare. Vad som déremot utmérker Luxemburg och Finland ir att
museerna i dessa tva ldnder tillhor de minst besokta 1 var undersokning. Detta giller
ocksd for de andra linderna med l4g ndrvaro pd sociala medier med undantag for
Osterrike. Som vi redan diskuterat tycks inte de minsta och stdrsta museerna paverkas
av utjamningseffekten for digitala besokare i relation till fysiska besokare vilket da
ocksd kan forklara dessa ldnders laga digitala nédrvaro. Vi ser alltsd ett samband
mellan regioner med ldgst ndrvaro pd sociala medier och utstrickningen av
internetanviandningen 1 regionen samt storleken pa museerna. Exakt hur
orsakssambanden ser ut dr dock givetvis svart att séga.

Viéra resultat visar att ju fler plattformar man som museum finns representerad pa
desto fler digitala besokare har man ocksd pa de enskilda plattformarna. Detta
samband &r ocksa nagot som spelar in nér man tittar p4 de museer med l4g nirvaro da
flertalet av dessa endast anvénder sig av fa plattformar. Inte heller i detta fall kan vi
redogora for det exakta orsakssambandet d& vi inte vet om det &r ndrvaron pi
plattformarna som gor att de digitala brukarna blir fler eller om det beror pd andra
faktorer som exempelvis resurstillgangar. Men dven om det inte nddvindigtvis dr just
spridningen pa flera plattformar som i sig lockar fler brukare visar véra nérstudier pa
en annan intressant aspekt detta for med sig. Plattformarna dr utformade pa olika satt
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och véra nédrstudier samt allménna observationer under undersdkningens gang visar
ocksé att man anvidnder dem for olika syften. Detta innebér att man genom nérvaro pa
fler &n en plattform inte bara okar synligheten utan ockséd har mojlighet att f4 en mer
varierad och fullstindig aktivitet pd internet. I litteraturen finns det ett antal teman
som motsvarar i olika hog grad till aktiviteten pd de olika plattformarna.
Diskussionen om en kontrollférskjutning fran institutionerna till publiken som ofta
tas upp som en allmén foreteelse kan delas upp 1 flera delar vilka i sin tur dr relevanta
for olika plattformar. En aspekt av kontrollfrdgan dr, som vi tidigare nidmnt, den
minskade kontrollen 6ver museets kommunikationsvigar. Som PR-forskare som
Macnamara och Young pépekat skiljer sig sociala medier fran traditionell
envigskommunikation i form av tidningsartiklar, pressmeddelanden, offentliga
uttalanden osv. ndr man pa nigot sétt uttalar sig pé sociala medier 6ppnar man ocksa
upp en direktkanal tillbaka till sig sjdlv ddr ens publik har mgjlighet att svara och
skapa en offentlig debatt. Traditionell media kan givetvis ocksé skapa debatt men den
ar betydligt langsammare och oftast forebehdllen mer eller mindre offentliga
personer. Det finns en starkt positiv instillningen till sociala medier i litteraturen och
man talar om en ny chans for PR-branschen som innebdr en bade mer etisk och
effektiv tvdvigskommunikation dir en mer direkt kontakt med publiken etableras
(Macnamara 2010, s. 8). Men de nya kommunikationssétten innebar ockséd att man
kan hantera negativ feedback pa ett betydligt béttre sdtt. Nér allt fler diskussioner
vénner emellan fors pa sociala medier finns det ocksa en mdjlighet for en verksamhet
att uppmirksamma sadan kritik som tidigare varit dold och forsoka hantera den pa
ndgot sdtt. Genom att ta till sig kritiken och, om situationen tillater, ga in i
konversationen och forsoka bemota kritiken har man trots den forlorade kontrollen
over kommunikationskanalerna bittre mdjligheter att hantera negativ feedback én
tidigare (White 2010, s. 145).

Pa sociala medier kan vem som helst svara och debattera i det offentliga samtalet.
Bohman som utifrdn Haberman diskuterar Internets demokratiska funktion menar att
inkluderande kommunikationssétt som sociala medier paverkar det offentliga samtalet
positivt. Det dr ocksa sddana hér typer av inkluderande arenor som vi sett efterlysas i
bland annat kulturutredningen. Dessa smé arenor for offentliga samtal uppstar
tydligast pa Facebook och Twitter. P4 Facebook dr det vanligt att brukare, som vi sett
1 ndrstudierna, i kommentarfalt borjar diskutera med varandra i anslutning till det
museet berdrt 1 en statusuppdatering. Den hdr typen av miniarenor uppstér betydligt
oftare pa Facebook dn pa andra sidor, 4ven om mdjligheten att kommentera ocksé &r
mdjligt pd Flickr och Youtube. Det har forts teoretiska resonemang dér flera mindre
offentliga arenor foresprékas framfor en stor med argumentet att detta fordelar
makten och skapar en jamlikar debatt. Var undersokning tyder péd att sddana
pluralistiska arenor faktiskt finns tack vare sociala medier. De utgérs av den publik
som aktivt deltar i samtalen som uppstar kring museer pd internet och &r pd manga
satt ndrmare den “’vanliga” ménniskan &n vad den tidigare har varit.

En annan arena som &dr hogst aktiv dr den som utgoérs av branschfolk vilka standigt
diskuterar museifragor péd sociala medier, kanske framforallt bloggar vilka varit en
viktig informationskélla for den hir uppsatsen. Det kan hér tilliggas att da dessa dr
Oppna arenor for alla intresserade kan de vara ett bra exempel pa hur museer kan
Oppna upp sin arbetsprocess for bade intern och allméin granskning och framforallt for
bittre insyn. P4 Twitter tycks museerna sjilva vara mer aktiva i samtalet och samtalet
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mellan institution och enskilda brukare &r ocksd vanligare @an pa Facebook. I
litteraturen ndmns ocksa att sociala medier innebdr en mojlighet att blir medveten om
kritik och pé sé sétt béttre hantera den. Den hir typen av kommunikation som pé olika
satt hanterar dalig kritik dr ndgot som ocksd &r vanligare pd Facebook och Twitter
jamfort med de andra plattformarna. Vi kan alltsa konstatera att de i litteraturen
diskuterade aspekterna av sociala medier som berdr kontroll 6ver kommunikationen
och skapandet av arenor for offentliga samtal i forsta hand verkar vara applicerbara
pa plattformarna Facebook och Twitter.

Den andra aspekten av kontrollfrdgan som diskuterats bade i litteraturen och hir i
uppsatsen och som r6r publikens mojlighet att paverka innehallet 1 museets
formedling pa ett mer direkt sdtt syns egentligen endast pa Flickr av de plattformar vi
undersokt diar museer liter sin publik aktivt delta med eget producerat material i form
av bilder. I kommunikationsteorin &r denna kontrollaspekt inte lika framtrddande, av
naturliga skdl, som i museiforskningen. I museiforskningen &r den déremot mer
framtradande och kopplas ofta till den nya samhillsroll museer antas ha. Russo menar
att vi i samhéllet 6verger den traditionella modernistiska syn pd kunskap och att
museer i och med detta maste acceptera att publikens sammanlagda kunskap utgor en
intersubjektiv sanning. Som museum sitter man inte lingre pa den objektiva
sanningen (Russo et. al. 2007, s.22). Denna mojlighet for publiken att vara med att
producera har blivit en central del i sociala medier och man anvinder begrepp som
prosumer for att beskriva de digitala anvindarna som gjort producerandet en del av
konsumentrollen. Detta dr uppenbarligen ndgot man inom museivérlden forsoker
anamma, vilket vi ocksé sett bdde i nirstudierna och i litteraturen. Ett nira exempel &r
projektet Popstad Lund som dr ett brukarinitierat projekt for att synliggdra musiklivet
i Lund under senare delen av 1900-talet. Dar har initiativtagarna tillsammans med
Kulturen framforallt anvént Facebook for att samla material till en kommande
utstillning och bok frin anvindare. Aven om Popstad Lund #r ett pdgdende projekt
kan man nog sdga att det dr ett forhallandevis gott exempel pd vad litteraturen
foresprékar.

Det finns manga liknande exempel som vi har stott pa i var undersdkning. Som sagt
forekommer de ndstan uteslutande pd Flickr och rér medverkan i form av
bildmaterial. Deltagandet utformas oftast, antingen uttalat eller outtalat, som en
tavling dér ett antal “vinnande” bidrag plockas ut till utstillningen, boken, filmen
eller vad nu slutprodukten kan vara. Det hér dr givetvis en mojlighet for publiken att
sjdlva delta och producera pa ett sitt som hade varit betydligt svarare utan sociala
medier. Den hér typen av deltagande fran publiken diskuteras och uppmuntras ofta av
bloggare som Jim Richardson (MuseumNext), Nina Simon (Museum 2.0) och Jasper
Visser (The Museum of the Future) och diskuteras i samband med nddvéndigheten av
att sldppa pa museets traditionellt kontrollerande roll av forskare som Angelina Russo
(Russo, Watkins & Groundwater-Smith 2009). Dessa inldgg relaterar till de teoretiska
idéerna om jamlikhet och maktfordelning i offentligheten, museernas nya roll dr inte
endast att utbilda utan ocksa att ta till sig av multipla tolkningar och ta intryck fran
sin publik. Det finns dock en viss diskrepans mellan litteraturen och verkligheten. I
litteraturen forknippas publikdeltagande med en kontrollforskjutning frdn museet till
allméinheten vilket i viss min stimmer men i de fall vi observerat i var undersékning
har detta kontrollskifte varit hogst begransat. D4 museer bett om deltagande fran
allménheten pa Flickr har man i de flesta fall satt upp regler och valt ut de slutgiltiga
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bidragen sjdlva. Det dr mojligt att gora deltagandet och Flickrpoolen till en
slutprodukt i sig vilket skulle innebéra att de anvindarna som bidragit ddrmed star for
hela materialet utan en stérre inblandning frin museet. Aven om det ir mojligt att
manga museer efterstrivar detta har vi sett att man i de flesta fallen behandlar
Flickrpools endast som ett delmal till den slutgiltiga produkten vilket innebér att den
slutgiltiga kontrollen fortfarande i stort ligger hos museerna. Denna attityd gentemot
publikdeltagande tycks finnas bade hos museerna och hos den deltagande publiken.
Det som beskrivs i litteraturen som ett kontrollskifte géllande innehéllet i museernas
formedling tycks alltsd inte vara sa framtrddande bland de museer som ingér i
uppsatsens undersokning.

Att Flickr i storre utstrickning dn Facebook och Twitter anvédnds for brukargenererat
material dr kanske inte s& konstigt d& Flickr dr en plattform dir anvindare kan dela
med sig av sina bilder av olika slag. Detta giller ocksa for Youtube, dock ser vi ingen
tendens till en liknande anvdndning av Youtube. Snarare anvénds Youtube for att
sprida museets auktoritira roll. Nar fragan om kontroll tas upp paras den ofta ihop
med krav pa att museer i samband med forskjutningen av kontroll ocksa maéste tona
ner sin auktoritdra roll. Bdde Angelina Russo och Jennifer Trant har papekat att detta
1 nodvéndigtvis maste vara fallet och att sociala medier, trots forlorad kontroll, till
och med kan utoka museets auktoritdra roll (Russo, Watkins & Groundwater-Smith
2009, s. 158). Faran av att forlora kontrollen 6ver kommunikationen behdver alltsd
inte nodvandigtvis hidnga ihop med att museer forlorar sin auktoritet, utan det &r
kanske till och med tvéirtom 1 vissa fall. Fragan dr om det &r efterstravansvirt att
bibehalla sin auktoritéra roll i den digitala varlden. Svaret &r inte helt entydigt. Vissa
forskare, till exempel Trant tycker att museum borde ta sin roll som auktoritet ocksa i
digitala sammanhang d& det annars finns en risk att brukarna vinder sig till andra
mindre pélitliga kdllor medan Russo et al. &r mer forsiktiga och foresprakar en mer
tillbakadragen roll diar man visserligen erbjuder information men inte direkt stéller sig
over andra perspektiv (Trant 2006).

Var undersokning visar tendenser att Youtube kan vara en plattform som gor just
detta. Pa Facebook och Twitter stdr kommunikationen med anvédndare och anvédndare
varandra emellan i centrum och pa Flickr tar man del av brukargenererat material,
men pa Youtube dr det istdllet museernas egna material som star i fokus och
kommunikationen med anvédndare dr sparsam. De videor som laddas upp av museerna
ar 1 forsta hand material producerat av museet sjélvt som pa nagot sétt behandlar
institutionen och dess utstillningar. Materialet &r ofta relativt vilproducerat och
skiljer sig frdn mycket av det anvdndarproducerade materialet pa Youtube. Som vi
sett 1 ndrstudierna forlings museets traditionella aktivitet pd Youtube. Detta &r
givetvis inget negativt och det dr givetvis bra for museer att fa ytterligare en kanal att
vara nirvarande pd. Men det som ofta nimns som det centrala med sociala medier i
museisammanhang och som diskuterats i litteraturen och teorin verkar inte vara det
som Youtube idag anvénds for bland de museer som ingér i undersdkningen.

Hypoteser
Vi vill i foljande avsnitt presentera forutsittningar for nya hypoteser och
fragestéllningar som har uppkommit i samband med insamlad data.
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Regionala skillnader

Vi har i var undersokning granskat hur museer runt om i Europa anvénder sig av
sociala medier samt hur deras instéllning till social media dr. Det har inte varit vart
syfte att ge en specifik bild av vardera region och hur de anvinder sig av social
media, men vi har under arbetets gang fatt olika intryck av hur de undersokta
regionerna skiljer sig frdn varandra. Vi ténker hér presentera vdra observationer och
det bor papekas att det i forsta hand ska ses som spekulativa resonemang. Vér
forhoppning dr att de mer @n nagot annat ska kunna st som grund for framtida
hypoteser och fragestallningar. Spekulationerna grundar sig i forsta hand pa vér
enkdtundersokning och i andra hand pd den empiri vi har fitt i samband med véar
undersokning.

Belgien

Pé de undersokta belgiska museerna synes den kvalitativa diskussionen med brukarna
inte vara s& viktig. Fokus ligger istdllet pd antalet digitala brukare. Vidare anser
respondenterna att den respons de fitt frdn de digitala brukarna var som forvéntad.
Antalet digitala brukare ligger dock under fOrvantad nivd. Detta kan mojligtvis
forklaras med den resursbrist museerna anser sig ha. Avslutningsvis sidg vi pa de
belgiska museerna en i stort positiv instdllning till social media.

Danmark

Pé de danska museerna synes den kvalitativa diskussionen med brukarna som mindre
viktig. Antalet digitala brukare var mer intressant. I stort liknar responsen fran de
danska museerna den vi fick fran de belgiska. Antalet digitala brukare 1ag under
forvintan, resurserna var storsta problemomrédet och en Overvigande positiv
instéllning till social media radde.

Estland

De estlindska museerna visar pa en mer reserverad attityd géllande sociala medier.
Pé samtliga fragor har respondenterna antingen svarat att de inte haller med eller att
de dr dr neutrala. Den kvalitativa diskussionen synes inte vara sa viktig och det
samma giller antalet digitala besdkare. Vidare har forvidntningarna inte motts
géllande responsen samt forvéntningarna pa antalet digitala besokare. Resursbristen
ses som ett stort problem.

Finland

De finldndska museerna har en nagot mer reserverad attityd géllande flera av de
fragor vi stillde. Den kvalitativa diskussionen med de digitala besdkarna anses inte
speciellt relevant. Nagot mer intressant blir det med antalet digitala besokare for de
flesta av de finlindska museerna, men inte med en s& stor entusiasm som péd de
belgiska och danska museerna. Responsen fran de digitala besdkarna anses dock
vildigt god dven om antalet digitala besokare ligger under forvintan. Resursbristen
anses stor pa samtliga av de finlindska museerna gillande resurser for anvéindandet
av social media. Det bor dven ndmnas att det frdn respondenternas hall fanns ett
uttalat intresse for forskningen kring social media och museer.

Frankrike
Svarsfrekvensen frdn Frankrike var mild di endast ett museum svarade pé var survey.
Attityden till social media var pa detta museum mycket svalt. Den kvalitativa
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diskussionen ansags mer eller mindre orelevant och antalet digitala besdkare ansags
inte heller sa viktigt. Responsen var under forvdntan och lika sd antalet digitala
besokare for museet. Likt de flesta av de andra museerna ansags resursbristen stor
géllande social media.

Luxemburg

Inga av de tillfrigade museerna i Luxemburg svarade pa var surveyn vilket gor det
omdgjligt for oss att kommentera ndgon form av instéllning till sociala medier eller
hur forutséttningarna ser ut for museerna att anvénda sig av sociala medier. Vad som
gar att urskilja i det empiriska materialet dock dr att det i Luxemburg inte syns nagon
stor satsning pa sociala medier forutom pa de tva storsta museerna i landet vilket talar
for ett svalt intresse generellt.

Nederlinderna

Svarsfrekvensen fran de nederlindska museerna var svag och endast ett museum
svarade pa var survey. Hir ser vi dock en positiv instéllning till social media dér den
kvalitativa diskussionen och antalet digitala besokare bedoms likvirdigt och positivt.
Responsen ansags som god fran de digitala besokarna och museets forvéntningar pa
antalet digitala besokare stimde ungefirligen med forvéantningarna. Resurser ansags
dock dven hdr som ett problemomrade.

Norge

De norska museerna star ut med sin entusiasm for social media. Pa samtliga av
surveyfragorna svarade de norska respondenterna mycket positivt eller positivt.
Undantaget géller resurser dir de ansag resursnivan ligga pa en relativt god niva men
kunde vara bittre. Det star dock i stor kontrast till ndstan samtliga av de andra
respondenterna dar resursbristen alltid beskrivs som ett stort problemomrade. Antalet
digitala besokare ansags nagot viktigare dn en kvalitativ dialog dven om de bada
fragorna virderades hogt. Vidare anser de norska museerna att de fatt forvantad
respons fran sin aktivitet och antalet digitala besdkare har uppnatt en forvéntad niva.
Det bor dven papekas att det fran de norska museerna har funnits en véldig entusiasm
for forskning i omradet sociala medier.

Slovakien

Tyvérr svarade inga av de tillfragade museerna i Slovakien pa var survey. Det gar
dock att kommentera det empiriska materialet i viss utstrickning dé det i Slovakien
fanns en vildigt aterhdllsam anviandning av social media pa de undersokta museerna.
Nagon speciell satsning pa social media gick inte att urskilja i det empiriska
materialet och endast det storsta museet verkade anvinda sig av social media i ndgon
nimnvird utstrackning.

Slovenien

Svarsfrekvensen fran de slovenska museerna var néstan fullstindig. Dar finns dock
en relativt stor skillnad mellan museerna i fragan om social media. Gemensamt var
att den kvalitativa diskussionen inte anses sa viktig. Resursbristen anses dven vara en
faktor som samtliga respondenter holl med om. Forvintningarna pa antal digitala
besokare hade inte uppfyllts anser museerna. Intresset for social media var pa de
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slovenska museerna vildigt stort och de var véldigt entusiastiska infor forskning i
omradet.

Storbritannien

Pé de brittiska muserna sag vi ett starkt intresse for social media dér de tillskillnad
frin de flesta andra regionerna inte tog upp resurser som det storsta problemet
gillande social media. Antalet digitala besokare anses viktigare &n en kvalitativ
diskussion med de digitala brukarna. Vidare anser de brittiska museerna sig ndjda
med sina strategier for anvindandet av social media och kompetensen i omradet
anses god.

Sverige

De svenska museerna gav en skiftande respons. Overvigande positiv respons gavs
infor en kvalitativ diskussion med sina digitala besokare. Nastan lika viktigt for
respondenterna var antalet digitala brukare. Vidare var respondenterna dvervigande
positivia till antalet digitala besdkare som uppnitts. Overlag finns en positiv
instéllning till social media. Resurser anses vara ett problemomrade.

Tyskland

P4 de undersokta tyska museerna synes den kvalitativa diskussionen med brukarna
inte vara s& viktig. Fokus ligger istdllet pd antalet digitala brukare. Vidare anser
respondenterna att den respons de fétt fran de digitala brukarna var négot Gver
forvantan. Antalet digitala brukare ligger dock under forvintad niva. Detta kan
mdjligtvis forklaras med den resursbrist museerna ansag sig ha. Generellt finns en
positiv intstéllning till social media pd de tyska museerna.

Osterrike

Svarsfrekvensen frdn de tyska museerna var mild d& endast ett museum svarade pa
var survey. Attityden till social media var pa detta museum svalt. Den kvalitativa
diskussionen ansdgs mindre viktig och antalet digitala besdkare ansdgs inte heller sa
viktigt. Responsen ansdg museet var ungeférligt som forvintad. Antalet digitala
besokare 1ag under forvéntan. Likt de flesta andra museerna ansags resursbristen stor.

Sammanfattning

Diskussionen kring social media har ett visst fokus i Storbritannien. Vilket utdver
forskningsldget dven syns i den praktiska implementeringen. Storbritanninen har ett
relativt stort forsprang sett till antal digitala besdkare och antal museum som aktivt
anvinder sig av social media. Vad detta beror pa kan vi, som ndmnt, tyvirr endast
spekulera 1 men ndgra orsaker skulle kunna vara spraket, da engelskan é&r
internationellt gangbart i storre utstrickning &dn andra sprdk. Det finns dven i
Storbrittaninen en aktiv satsning fran statligt hall att gora dess institutioner mer
transparanta genom bla. hemsidor och social media (se exempelvis
http://www.direct.gov.uk/en/index.htm). Utdver dessa aspekter har vi noterat att de
undersokta engelska museerna anvénder sig av social media och den interaktion som
ar mojlig pa ett sitt som rekomenderas i exempelvis Lon Satkos The Social Media
Bible och antologin Twitter for Museums.

Vidare sag vi ett stort intresse for social media pd de olika nordiska museerna dér
flera av de undersdkta museerna girna aktivt ville delta i diskussioner kring social
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media. Detta giller diskussioner om social media generellt men dven gillande denna
undersokningen specifikt. Det gick dven se pa flera av de nordiska museerna en
kunskap eller kompetens som beskrivs i exempelvis Scott Billings skrivit om vilket
talar for att museerna i fraga har en aktiv relation till &mnet (Billings 2011).

Framgangarna ar pd de nordiska museerna dock inte lika uppenbart framgéngsrika
som pa de brittiska museerna. Vad detta beror pa kan ha att géra med den resursbrist
som ndmns pa samtliga av de nordiska museerna, med ett visst undantag for nigra av
de norska museerna som hade en mer neutral héllning till fragan. Sprakbarridrer kan
paverka antalet som kan ta del av utbytet pd museernas social mediaverksambhet.

Négot Overraskande var responsen fran de tyska museerna som var god och en
relativt tydlig positiv instéllning till social media gick att urskilja. I den praktiska
implementeringen var detta dock svért att se da flera av de tyska museerna inte
verkade vara aktiva i ndgon stor utstrickning och saknade kompetens i forhéllande
till litteratur och forskning. Parraplyorganisationer samlade manga av de tyska
museerna och lamslog pa olika sitt satsningar pa social media (se t.ex. .....). Det sdg
snarlikt ut pa de franska, luxenburgiska, slovakiska och de dsterrikiska museerna med
skillnaden att de inte verkar intresserade av social media till att borja med.

Slovenien var intressant da dir fanns en mycket positiv instéllning till social media,
dven om resultatet inte alltid var till beldtenhet enligt museerna sjdlva. Ett stort
engagemang for frigor rorande social media gick att urskilja och responsen frdn de
slovenska museerna var snabb och de var mycket nyfikna pa resultat frdn forskning i
omréadet.

Exkluderande Social Media

Precis som 1 ovanstdende avsnitt dr det hdr i forstahand en fraga om spekulation
utifrdin den empiriska data vi tillfogat oss under undersdkningens gang. Vér
forhoppning dr att de mer &n nagot annat ska kunna std som grund for framtida
hypoteser och fragestdllningar med utgangspunkt i hur social media kan vara
exkluderande.

Social media kan utforskas pd ménga olika sétt. D4 vi i1 forsta hand dgnat oss it den
rddata och grundforskningen har vissa viktiga sidor av forutsittningarna for social
media fatt stéllas at sidan tills vidare. Vi tycker dock dessa aspekter &r viktiga och
vill darfor ndmna dem 1 f6ljande.

Det ér inte i forstahand frdga om nagon strukturell exkludering riktad mot individer
genom en myndighet eller organisation. Inte heller har vi sett ndgon exkludering
p.g.a. trostillhorighet, genus, politiska asikter, etnicitet eller sexuell 14ggning. Den
tydligaste exkluderande faktorn skulle snarare vara dlder och sprak. P& eurostat,
varpa vi tillhandahallit tidigare statistik kring internetbruk, kan vi se att det ar relativt
vanligt att d4ldre mén och kvinnor néstan aldrig eller aldrig anvénder sig av internet
och dirmed inte av social media. Konsekvenserna av detta &r svara att spekulera
kring och skulle kunna bli en helt ny uppsats. Som ndmnt vill vi snarare presentera
det som en hypotes - eller fragestillningsgrund. Om vi ser till hela Europa dr det hela
25% av den totala befolkningen, enligt eurostat, som aldrig anvinder internet. Av
dessa 25% ir det néstan uteslutande dldre min och kvinnor som &r representerade.
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Manga av museerna anvinder sitt respektive sprak i samband med bruk av social
media. Detta kan vara en exkluderande faktor. Tydligast blir den pa de storsta
museerna, exempelvis pa Louvrens facebooksida, som har manga internationella
vanner men skriver allt pa franska. Konsekvenserna och hur man annars skulle kunna
gora hade varit intressant att utforska.

Infallsvinkeln

Utover ovan ndmnda infallsvinklar tidnkte vi hdr, i korthet, presentera ndgra
ytterligare infallsvinklar som skulle vara av intresse for forskning kring social media
och museer.

Néstan samtliga museer ndmnde resursbrist som ett problemomrade nér det gillde
deras social medieverksamhet. Vad detta beror pa, vad som kan goras &t det samt hur
och varfor ett fatal museer inte nimner det som ett problem samt hur de brukar social
media nér resurserna inte ir ett problem skulle vara av intresse.

Spraket har vi redan ndmnt som en exkluderande faktor, men dér finns givetvis fler
infallsvinklar nér det géller spraket som skulle vara intressant att utforska. Hur kan
man 16sa problem med sprikbarridirer? Ar det verkligen bist att skriva pa engelska
istéllet for pa respektive sprak? Finns det en mdjlighet att skriva pa tva sprak? Det
finns mycket att se till gillande sprék och social media som skulle vara intressant att
skriva om.

Vi fick i1 var enkdtundersokning en mycket positiv respons géllande social media och
de mojligheter social media for med sig. Den positiva instdllningen fordes dock inte
alltid over i den praktiska implementeringen. Det finns till synes en Overvigande
positiv instillning och ett intresse for social media som oftast inte lyser igenom i den
praktiska implementeringen. Vad detta beror pa hade varit intressant att veta mer om.
Vidare sdg vi som ndmnt i enkdtundersokningen att det kvalitativa samtalet med
brukarna inte ansdgs sd viktigt. Detta i kontrast till forskningen i omradet som
poéngterar vikten av detta. Att skriva mer om detta hade dven det varit av intresse.

Da vi har dgnat oss 4t en till storsta del kvantitativ studie hade givetvis fler kvalitativa
undersokningar 1 omrédet varit fordelaktiga och det finns 1 det samlade
forskningsunderlaget i omradet ett visst behov av det.

Avslutningsvis har vi noterat en fraga géllande den av forskarna efterstravansvérda
transparensen och transparensen i forhdllande till ledarrollen. D& vi i relativt stor
utstrackning redan diskuterat museets roll och social media tdnker vi hir framforallt
pa chefer och andra i ledarroller vars uppgifter i samband med social media
mdjligtvis behover fordndras. Om inget annat behover fragan diskuteras ytterligare
géllande identitet och arbetsuppgifter och hade varit intressant att skriva om.
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Slutsatser

Museerna i var undersdkning har en relativt hdg nérvaro pa de olika sociala medierna.
84 % av museerna har nagon form av ndrvaro pa minst en av de plattformarna vi
undersokt. Den hoga nidrvaron kan jdmforas med den Overvigande positiva
instéllningen som finns bland de undersokta museerna till sociala medier. 84 %
procent av de tillfrigade museerna hade en dverlag positiv instdllning. Det var ocksd
tydligt att de flesta museerna sag resursbristen som ett stort problem géllande
effektiviteten i anvidndandet av sociala medier. Endast 8 % ansag sig ha tillrackligt
med resurser i form av tid och ekonomiska medel for att kunna genomfdra en
tillfredstillande verksamhet pa sociala medier.

Gillande monster och tendenser i antal brukare, i form av view, followers, likes etc.,
finns det stora regionala och storleksmassiga skillnader. I den gruppindelning vi
gjorde, som baserades pa fysiska besokare, sag vi stora skillnader grupperna emellan.
De storsta museerna hade inte helt ovéntat bast forutséttningar att locka till sig en stor
digital publik. Bland de mindre museerna fanns dock kraftiga variationer i antal
digitala brukare som inte kunde forklaras med museernas storlek rdknat i fysiska
besokare.

Nér vi undersokt de olika plattformarna for sig har vi sett att de oftast anvdnds for
olika syften av museerna. Facebook &r tydligt den plattform som vanligast anvinds
och dr ocksé den plattform som har den mest varierande anvindningen. Dock ligger
fokus ofta pa formedling av information kring utstdllningar och andra hindelser.
Kontakten med brukare dr ocksa stindigt nirvarande. Ménga av museerna anvinder
sig av Facebooks kommentarsmojligheter for att fora diskussioner med sina digitala
besokare. P4 Twitter dr sddana diskussioner &nnu vanligare. Flera av de museer vi
tittat pd anvander sig av Twitters mojlighet att direkt rikta sig till andra anvéndare.
Néstan hédlften av Tates tweets och drygt en fjirdedel av Mudams tweets dr just
sddana som p4 ett eller annat sitt 4r direkt kopplade till en annan anviindare. Aven om
Facebook ocksd anvinds for att fora en dialog med enskilda anvindare gors det
betydligt oftare pa Twitter. Varken Flickr eller Youtube anvinds lika mycket for att
ingd 1 en dialog med brukarna. Flickr anvidnds framforallt som ett bildarkiv och ett
sdtt att insamla brukargenererat material. Youtube, som i andra sammanhang &r starkt
forknippat med just brukargenererat material, anvdnds oftast av museerna som en
traditionell informationskanal. Vanligen ldggs vilproducerade och informativa klipp
upp om en kommande utstidllning varvat med intervjuer fran exempelvis aktuella
utstdllare. Denna skillnad i anvdndandet som vi sett skulle kunna vara en anledning
till den korrelation mellan hur manga plattformar museerna &r aktiva pad och hur
manga digitala besdkare man nir pi de enskilda plattformarna. Ar man aktiv pa
samtliga plattformar har man oftare en bredare verksamhet som ticker in flera
aspekter av de mojligheter sociala medier erbjuder &n om man bara anvinder en
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ensam. Med detta inte sagt att det endast dr Flickr som kan anvédndas for
brukargenerarat material. Det finns all mgjlighet att anvénda de olika plattformarna
pa mingder av sdtt, men vi har i var undersokning sett en tendens att man éatskiljer
anvindningsomrddet plattformarna emellan.

De direktiv som lagts fram av kulturutredning har varit svara att se i dess praktiska
implementering pa museernas sociala medieverksamhet. Det har visat sig att ménga
av de direktiv som har lagts fram kraver en mer djupgaende undersdkning for att det
ska gd att kommentera hur vél direktiven implementerats. Vad vi genom véir
empiriska data dock har noterat bland uppsatta direktiv dr frdgan om att skapa arenor
for debatt. Har har vi sett att detta arbetar nagra museer aktivt med. Detta géller
framforallt ndgra av de i fysiska besokare riknat storsta museerna.
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Bilaga 1 — Missiv

Dear Participant,

We are two students at Lunds University, Sweden and as a part of our Master's degree
in museology we are conducting a study examining European museums usage of
social media. Many museums have been using social media tools in their work for a
while and although it does exists writings on the subject we feel that there is a need
for a broader study of how and in what extent social media is used. Our intention is
that this study will increase the knowledge of how museums actually use social media
tools in their daily work and if some strategies are more effective than others.

For this study we have selected 70 museums in Europe which we're going to exam
and your museum is one of these. We are interested in your institution's interest in
and attitudes towards social media tools, so we have enclosed a questionnaire which
asks you to respond to a series of 18 statements. The questionnaire is a part of the
larger study and the results are going to be presented in our master's thesis later this
spring.

Your participation is of course voluntary but your answers are very important to our
study and it won't take you more than about 3 minutes to respond. We will treat your
responds with complete confidentiality. If you do choose to participant please follow
the link below which will take you to the online questionnaire and follow the
instructioris there. Please respond as soon as possible and preferably not later than
March 21"

Your participation will be greatly appreciated.

Sincerely,
André Lindahl & Patrik Ebbersten
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Bilaga 2 - Enkatfragor

Social media is a good tool to convey information about museum activity
Social media is a good tool for a museum to communicate directly with their visitor

Social media is a good tool for a museum to reach visitors who would otherwise not
visit the museum

Social media is a good arena for visitors to influence the museum

The skill level at the museum is not high enough for social media activity to reach it's
full potential

The museum does not have enough resources for social media activity to reach it's
full potential

The interest for social media at the museum is low
The museum has an elaborate policy or strategy in regards to it's social media activity
Social media is an integrate part of the museum employes daily activity

Social media activity at the museum takes time from other more relevant parts of the
museums activity

The communication on social medias has an intrinsic value

Social media activity at the museum has not generated the response that was expected
The museum is satisfied with it's approach to social media

The number of visitors to the museums social media activity hasn't reached desired
degree

The most important part of the museums social media activity is to reach as many
visitors as possible

The most important part of the museums social media activity is the quality of the
communication.
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