1981
2359

BCR3101
Bacheloroppgave

Storforbrukeres innsikt i manipulasjonsteknikker som brukes i
oppmerksomhetsgkonomien, og mulige effekter pa digital atferd ved
gkt innsikt

Hgyskolen Kristiania

Var 2020

«Denne bacheloroppgaven er gjennomfart som en del av utdannelsen ved Hayskolen
Kristiania. Hgyskolen er ikke ansvarlig for oppgavens metoder, resultater, konklusjoner eller
anbefalinger.»



1981
2359

Forord

Denne bacheloroppgaven markerer avslutningen pa vart bachelorstudium i gkonomi og
ledelse ved Hgyskolen Kristiania i Oslo. Det har veert et inspirerende og givende studium.

Vi har gjennom denne oppgaven dykket ned i oppmerksomhetsgkonomien verden. Hvor
digitale produkter konkurrerer om en knapp ressurs - brukerens oppmerksomhet. Denne
gkonomien handler om menneskets oppmerksomhet og hvordan produkter fanger

oppmerksomheten.

Det har veert fascinerende og leererikt & utforske dette som et tema. Vi har fatt flere perspektiv
pa hvordan teknologi bidrar pa positive mater, men hvor det ogsa er en bakside som aktgrer
har laert seg & utnytte. Vi gnsker at vare lesere kan fa nytt perspektiv, og reflektere mer rundt

hvordan disse plattformene fungerer.

Vi vil benytte denne anledning til & takke alle vare informanter som har bidratt i denne
undersgkelsen. Vi sender en stor takk til var veileder Nils Arne Bakken, som med godt
samarbeid har bidratt til denne oppgaven. Maren Roen som har hjulpet til med teksten
fortjener ogsa et stort takk, vi setter stor pris pa all hjelp. En takk til alle andre som har

hjulpet oss underveis i prosessen.

God lesing!

1981/ 2359
Oslo, juni 2020
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Sammendrag

| dagens samfunn er var oppmerksombhet pa internett en knapp ressurs som digitale aktgrer
gjer sitt ytterste for & kapre. | denne oppgaven har vi utforsket to sider av forretningsmodellen
som driver denne gkonomien. Aktgrer som Facebook og Google har tilgang til mengder av
atferdsdata en forbruker legger igjen pa plattformene gjennom sine egne interaksjoner. Dette
er informasjon som selskapene samler inn, og ved hjelp av avanserte Al-maskiner og
algoritmer kan de predikerer og modifisere hva vi foretar oss i den digitale verden. Vi gnsket
a undersgke hvilken kunnskap en storforbruker av plattformer har om datainnsamling og
hvordan dette anvendes i faver av aktarene. Pa bakgrunn av dette ble var problemstilling:
“Hvilken innsikt har aktive storbrukere i Facebooks forretningsmodell og selskapets
innsamling og kommersielle anvendelser av data de selv legger igjen, og hvordan pavirker
innsikten deres bruk av Facebook? . For & besvare denne problemstillingen utviklet vi tre

hypoteser som ble besvart ved hjelp av forskningsspgrsmal.

Det er tatt utgangspunkt i Osterwalder og Pigneur (2010) sin bruk av
forretningsmodell. Zuboff (2019) skriver om konsekvenser for selvbestemmelse og trusler
som overvakningskapitalisme kan forarsake. BJ Fogg la et rammeverk for hvordan
atferdspsykologi og datateknologi kan kombineres for overbevisning. Tristan Harris som en
etisk designer som forsgker & belyse baksiden av teknologi, og arbeider for at plattformer skal

veere drevet av human teknologi.

Funnene vare viser at vare informanter har lite forestdende kunnskap om modeller og
hvordan innsamlet data anvendes for a utnytte storforbrukere. Ny innsikt i dette legger til
rette for mer bevissthet og tilpasning, men vi har ikke bidratt med nok innsikt for stgrre

endringer i brukervaner for informantene.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Var interesse for temaet oppmerksomhetsgkonomi ble sterkere etter en samtale med var
veileder Nils Arne Bakke. McNamee sin bok Zucked (2019) om kontroversielle tanker bak
Facebook sin forretningsmodell og pavirkningen plattformen kan ha hatt pa samfunnet gjorde
ikke interessen noe mindre. Boken Zucked, i forbindelse med tanker vi allerede hadde selv
om sosiale medier gjorde at temaet ble mer aktualisert for oss.

Vi hadde selv lite forforstaelse for de avanserte dynamikkene som foregar i
oppmerksomhetsgkonomien. Vi har selv tidligere observert hvordan vi som studenter
pavirkes av mobil og sosiale medier i hverdagen og studietiden. Du har kanskje selv arrestert
deg selv for & ha brukt alt for mange timer med gynene Iast til en skjerm, og lurt pa hvor
dagen har blitt av. Nar man snakker om hvor mye tid man bruker pa skjermen kan de fleste
fgle ubehag, og man argumenterer med at man kaster bort tiden. Vi har selv opplevd det, men
vi har ikke sett sammenhengen med forretningsmodeller og hvordan plattformene er designet
med et formal - kapre var oppmerksomhet. Samtalen med Nils gjorde at vi ble veldig
nysgjerrig pa hva alt dette innebar. Vart faglige stasted for dette var begrenset, men vi gnsket

a utforske mulighetene og konsekvensene av dette.

1.2 Problemstilling/hypoteser/forskningsspgrsmal

Vare tanker gikk raskt mot hvordan vi pavirkes, og hva det er som foregar uten at
storforbrukere tenker over det. Vi gnsket derfor & finne ut hva som er sentralt for aktarer i
denne gkonomien, og hva det er med plattformer som gjar oss sa avhengige. Vi tenker at
denne problemstillingen er relevant for var utdanning. Diskusjonen om et tema som digital
gkonomi er relevant for fremtiden. Vi kan selv bruke dette til a gi flere perspektiver pa
eventuelle baksider av skjermbruk i hverdagen, pa arbeidsplasser og for studenter. Basert pa
vare egne tanker gnsker vi a undersgke problemstillingen:

“Hvilken innsikt har aktive storbrukere i Facebooks forretningsmodell og selskapets
innsamling og kommersielle anvendelser av data de selv legger igjen, og hvordan pavirker
innsikten deres bruk av Facebook?”

For a besvare problemstillingen har vi tatt utgangspunkt i tre hypoteser.
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Hypotese 1: De fleste brukerne har lite kunnskap om dataen Facebook samler inn om dem

selv.

Hypotese 2: De fleste brukerne har lite innsikt i Facebook forretningsmodell og kommersielle

anvendelser av data om dem selv.

Hypotese 3: “Brukere vil bli mer bevisst og endre sin bruk av Facebook hvis de far bedre
kjennskap til Facebooks forretningsmodell og selskapets innsamling og kommersielle
anvendelser av data om dem selv.» Vi antar at brukere derfor vil endre atferd ved at vi
informerer om metodene aktarene bruker for a tjene penger pa vart private liv. Og baksider

digital teknologi i mobiler kan ha pa var atferd.

For a teste de 3 hypotesene har vi definert falgende forskningsspgrsmal som vi besvarer ved
bruk av funn og analyse av funn.

- FS 1: Hvilken innsikt har storbrukere av Facebook i selskapets forretningsmodell
(oppmerksomhetsgkonomien forretningsmodeller?)

- FS 2: Hvilken innsikt har storbrukere av Facebook i hvilke typer data og hvilke
mengder av data Facebook samler om dem

- FS 3: Hvilken innsikt har storbrukere av Facebook i hvordan Facebook anvender og
monitorers Facebook dataene selskapet samler inn?

- FS4: I hvilken grad kan gkt innsikt i Facebooks forretningsmodell motivere til endret
atferd?

1.2 Avgrensninger

Grunnet omfanget til temaet vil avgrensninger vere ngdvendig. Vi avgrenser tematikken for
a gjere oppgaven mer relevant og spisset mot det vi gnsker a finne ut av. Vi velger Facebook
som en aktar siden deres forretningsmodell, sammen med Google er annonse drevet.

Var oppmerksomhet er den nye knappe ressurs som aktarene konkurrerer om. Vi
avgrenser oppgaven til innsamling og anvendelse av atferdsdata vi legger igjen. Denne dataen
brukes for eksempel til malrettet annonsering. Dataen kodes inn i designet pa plattformen
som gjear vart tidsbruk blir maksimert. Tjenestene er gratis & bruke, men vi betaler med var tid
og atferd. Vi vil ogsa se pa hvordan design kan pavirke og modifisere var atferd ved a
gjentatte ganger besgker en plattform for & stimulere hjernen med belgnning som trigges av
maskindrevne notifikasjoner. Vi gnsker a finne ut hvor godt forbrukere forstar hvordan denne

teknologien er designet for a pavirke oss pa ubevisste mater.
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1.3 Formalet med oppgaven

Formalet med denne oppgaven er & utforske hva som er sentralt i
oppmerksomhetsgkonomien. Vi gnsker a bidra til flere perspektiv pa den potensielle baksiden
av overdrevet skjermbruk, og hvordan telefonen kan veere et uromoment i hverdagen. Det er
langt ifra alle som blir pavirket av mobilbruk eller sosiale medier, de har et god forhold til
dette. Fra vart eget perspektiv ser vi at det kan veere konsekvenser ved a ha lite kunnskap om
formalet til aktarer i denne gkonomien. Det er ikke et formal a skape et negativt inntrykk
skjermbruk og sosiale medier. Teknologien er ogsa en viktig plattform for kommunikasjon og

a vaere en del av samfunnet gjennom teknologi

1.4 Disposisjon
Vi vil gi en kort beskrivelse for hva som kommer videre i oppgaven.

| kapittel to presenteres relevant teori og temaer som kan vaere med pa a besvare var
problemstilling. Formalet er & gi teoretisk perspektiver knyttet til oppmerksomhetsgkonomi. |
kapittel tre presenteres metode, samt bakgrunn for valg av metodene som er brukt. Kapittel
fire tar for seg studiens funn og diskusjon som er strukturert rundt vare fire
forskningsspgrsmal. | kapittel fem vil vi samle oppsummere de viktigste funnene, teori og

diskusjon. Problemstillingen vil bli besvart ved hjelp av oppsummering av dette.

2.0 TEORI

| dette kapittelet presenteres relevant teori for var problemstilling som kan bidra til & forklare
sammenhengen mellom vare hypoteser og funnene i datamateriale. Vi har valgt ulike
perspektiver pa temaet vi studerer, slik at det kan belyses fra flere sider. Det kritiske
perspektivet er representert primert gjennom Zuboff (2019) sitt teoretiske rammeverk knyttet
til “overvakningskapitalismen”. Vi tar for oss Al-teknologien og plattformens
forretningsmodell sin betydning fra et business perspektiv (McAfee & Brynjolfsson,
Osterwalder & Pigneur 2010). Siden oppmerksomhetsgkonomien ikke kan forstas uten
innsikter i bruken av manipulative teknikker forankret i atferdspsykologi dregfter vi ogsa
inngaende det banebrytende arbeidet innenfor «Persuasive Technology» av B.J Fogg (Fogg
2004)
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2.1 Forretningsmodell

Det finnes ulike definisjoner av hva en forretningsmodell er, hvilke typer som finnes, hvilke
komponenter den bestar av og hvordan vi kan bruke den. Felles for de fleste definisjonene er
at forretningsmodellen beskriver hvilke produkter og tjenester en virksomhet leverer, hvordan
virksomheten leverer verdi til kunder, og hvordan en virksomhet kan fa tak tilstrekkelig verdi
for & oppna overskudd (Ovans). Forretningsmodellen reflekterer derfor ledelsens hypotese
om hva kundene gnsker, hvordan de vil ha det levert, og hvordan en bedrift kan organisere
seg for best mulig & imgtekomme disse behovene og samtidig fa betalt for disse og skape en
fortjeneste.

Driicker (1994) er blant de farste som tok opp spersmalet om forretningsmodell og
definerer forretningsmodell som «Antakelsen om hva et selskap far betalt for» i boken
«theory of the business». Drucker hevder at en god forretningsmodell gir svar pa spgrsmal
som “hvem er kunden” og “hva verdsetter kunden”.

Joan Magretta (2002) videreutviklet Drickers definisjon med en beskrivelse som
ligner en tradisjonell verdikjede og bestar av to deler: Del en inkluderer alle aktiviteter
forbundet med a lage noe, som for eksempel designe, kjgpe ramateriale, bygge produkter osv.
Del to inkluderer alle aktiviteter forbundet med a selge noe som for eksempel a finne og na

kundesegmenter, gjennomfare salg og levere et produkt/service (Magretta 2002).

2.1.1 Business Model Canvas

Blant de mest brukte nyere rammeverk for a definere og analysere forretningsmodeller er

Osterwalders Business Model Canvas. De definerer forretningsmodell slik:

“En forretningsmodell beskriver rasjonelt bak hvordan en organisasjon skaper, leverer og
kaprer verdi” (Osterwalder & Pigneur 2010, 14). Modellen er et veldefinert analytisk
rammeverk bestaende av 9 hoved byggesteiner. For a forklare hvordan
oppmerksomhetsgkonomiens (Facebook) forretningsmodell fungerer senere i kapittelet, har
vi valgt & bruke denne modellen. De 9 byggesteinene er kundesegment, verdilgfte, kanaler,
kunderelasjoner, inntektsstrammer, ressurser, kjerneaktiviteter, partnere og kostnader
(Osterwalder & Pigneur 2010, 44)
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Figur 2.1 Forretningsmodell-lerretet Kilde: (Osterwalder & Pigneur 2010, 44)

De 9 byggesteinene visualiserer hvordan bedriften logisk er bygget opp for a skape,

levere og kapre verdi. Nedenfor er det gitt en kort beskrivelse av hver av de 9 byggesteinene.

(1) Kundesegmenter definerer malgruppene til virksomheten. Uten betalende kunder kan ikke
noe kommersielt selskap overleve, derfor utgjgr kunder en ngdvendig komponent i enhver
forretningsmodell. For & forsta kundebehov bedre, kan selskapet inndele dem i segmenter
med felles behov, felles atferdsmanster eller andre attributter (Osterwalder & Pigneur 2010,
21). Det finnes mange forskjellige typer kundesegmenter, som for eksempel massemarked,
segmentert, differensiert og nisjemarked. (2) Kunderelasjon beskriver hvilke typer relasjoner
et selskap etablerer til spesifikke kundesegmenter. Relasjonene kan spenne fra personlige til
mekaniske og veere transaksjonsorientert eller langvarige (Osterwalder & Pigneur, 2010, 28).
(3) Kanaler beskriver hvordan en virksomhet kommuniserer med og nar ut til
kundesegmentene sine for a levere et verdiforslag. Med kommunikasjons-, distribusjons- og
salgskanaler kan selskaper tilfare verdi for kundene slik at de velger deres selskap fremfor
andre (Osterwalder & Pigneur, 2010, 26). (4) Verdiforslag beskriver hvorfor kunder
henvender seg til ett selskap fremfor et annet. Det lgser et kundeproblem eller tilfredsstiller et
kundebehov. Hvert verdiforslag bestar av en valgt pakke med produkter og/ eller tjenester
som tilfredsstiller kravene til bestemte kundesegmenter. (Osterwalder & Pigneur, 2010, 23).

(5) Inntektsstrammer beskriver hvordan et selskap generer penger fra hvert kundesegment.
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Osterwalder hevder at hvis kunden utgjer hjertet i forretningsmodellen, er inntektsstremmer
dets arterier. (6) Nokkelressursene beskriver de viktigste ressursene virksomheten krever for
at en forretningsmodell skal kunne levere pa sitt verdiforslag. (Osterwalder & Pigneur, 2010,
34). Hva som er ngkkelressurser, avhenger av type forretningsmodell. (7) Ngkkelaktiviteter
beskriver de viktigste oppgavene en virksomhet ma utfaere for a fa forretningsmodellen til &
fungere. I likhet med ngkkelressursene er ngkkelaktivitetene avhengig av typen
forretningsmodell (Osterwalder & Pigneur, 2010, 36) Ngkkelaktiviteter kan for eksempel
veere innenfor problemlgsning eller produksjon. (8) Nekkelpartnere beskriver nettverket av
kritiske leverandgrer og partnere som far forretningsmodellen til & fungere. Virksomheter
knytter allianser for & optimalisere forretningsmodellene sine, redusere risiko, og skaffe
ressurser eller input det ikke selv har internt (Osterwalder & Pigneur, 2010, 38). (9)
Kostnadsstruktur beskriver alle kostnader som palgper for a drive en forretningsmodell.
(Osterwalder & Pigneur, 2010, 40).

2.1.2 Facebook sin forretningsmodell i lys av BMC.

Facebook sin visjon og oppgave er a gi mennesker verktay og makt til & bygge fellesskap og
bringe verden naermere hverandre. «Our principles are what we stand for. They are beliefs we
hold deeply and make tradeoffs to pursue» (Facebook, 2020). Deres prinsipper lyder
falgende: Gi Folk en stemme — Mennesker fortjener a bli hgrt og ha en stemme, selv nar det
betyr a forsvare retten til mennesker vi er uenige med. Tilgjengelig for alle — Facebook jobber
for & gjare teknologi tilgjengelig for alle, og forretningsmodellen var er annonser slik at
tjenestene vare kan veere gratis. Bygge forbindelse og felleskap — Tjenesten til Facebook
hjelper folk til & koble seg sammen, og nar de er pa sitt beste, bringer de folk nermere
hverandre. Holde folk trygge og beskytte personvernet — Facebook har et ansvar for a fremme
det best av det folk kan gjgre sammen ved a holde mennesker trygge og forhindre skade.
Fremme gkonomisk mulighet — Facebooks annonseringsverktay jevner spillefeltet slik at
bedrifter vokser, skaper arbeidsplasser og styrker gkonomi.

Facebooks er etter flere oppkjap en kolleksjon av plattformer som dekker ulike
kundesegment. Disse er bade komplementzre og overlappende og utveksler data seg
imellom. De omfatter Facebook, Instagram, Messenger og WhatsApp med flere og et stort
antall apper/nettsider som har et samarbeid med Facebook (Facebook, 2020). Kontoene er
koblet sammen, med mindre brukeren bestemmer seg for a opprette separate kontoer.

Facebook-algoritmer vil uansett sgke a identifisere den samme brukeren med forskjellige
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kontoer pa tvers av plattformer og for a kunne bygge en komplett personifisert profil over
hvert individ.

Facebook beskriver de forskjellige plattformene slik (Facebook, 2020): Facebook:
Gjer det mulig for folk til & koble seg til, dele, oppdage og kommunisere med hverandre pa
mobile enheter og datamaskiner. Mange forskjellige mater a samhandle med andre, inkludert
nyhetsfeed som viser algoritmisk rangert serie med historie og annonser som er
individualisert for hver person. Instagram: En plattform hvor det er et felleskap for a dele
bilder, videoer og meldinger, og gjere det mulig for folk a bli inspirert og oppdage interesser.
Messenger: En meldingsapplikasjon for folk a fa kontakt med venner, familie, grupper og
bedrifter tvers av plattformer og enheter. WhatsApp: En enkel, palitelig og sikker
meldingsapplikasjon som brukes av mennesker og bedrifter rundt om i verden for a

kommunisere pa en privat mate. Ved bruk av modellen til Osterwalder vil Facebook sin
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Figur 2.2

Analyse av Facebooks forretningsmodell ved bruk av Osterwalders verktgykasse.

Kundesegment

Med over 2,5 milliarder brukere pa de forskjellige plattformene er ikke sparsmalet lenger

hvilke segment de skal rette seg mot, men hvilke mikrosegmenter de kan rette seg mot.

Facebook samler inn data fra alle disse brukerne som deler informasjon med dem pa tvers av

plattformene deres. A like ting, dele innhold, produsere innhold (p& eller av Facebook)

forteller mye om deg til dem. De samler inn data fra din profilinformasjon, tagg i bilder,

sjekk inn plasseringer (den sporer deg sa lenge steds posisjon er pa selv om du ikke sjekker

inn), hvem du omgas med, hvem du falger, de far data fra apper brukeren har logget inn med

Facebook, og data fra sider som installerer Facebook Pixel og bruker Facebook APler

(Uenlue 2020).

Kunderelasjon



1981
2359

Kunderelasjoner kan vare drevet av motivasjonsfaktorer som kunde anskaffelse,

kundebevaring og mersalg (Osterwalder & Pigneur, 2010, 29). Facebooks hovedmal med
hensyn pa a utvikle kunderelasjoner er kundebevaring ettersom deres kunder (brukere) er
ravarer til sluttproduktene Facebook utvikler og selger videre til annonsgrer og bedrifter.

Mange kategorier av kunderelasjoner kan eksistere parallelt i en virksomhets relasjon
til et konkret kundesegment. For Facebook vil selvbetjening og samskaping veere de mest
sentrale: Ved Selvbetjening har virksomheten ingen direkte relasjon til kunden, den stiller de
ngdvendige midler radighet slik at kunden klarer seg selv. Plattformene til Facebook er
konstruert slik at brukerne kan betjene sine kontoer slik de vil innenfor deres retningslinjer.
Det er likt for annonsgrer og bedrifter som har annonseverktgy pa plattformen som de kan

bruke til & lage ADs som rettes mot deres kundegrupper.

Ved Samskaping gar virksomheter utover den tradisjonelle kunder-selger-relasjonen
og velger a skape verdi i samarbeid med kunden (Osterwalder & Pigneur, 2010, 29).
Brukerne er ravarer i forretningsmodellen til Facebook, derfor jobber Facebooks algoritmer
med a finne relevant innhold til hver eneste bruker slik at disse de bruker mest mulig tid pa
plattformen. Var tid pa plattformene deres hjelper Facebook med a kartlegge interesser og
deres atferd, som igjen kan monetiseres i videresalg til bedrift- og annonsekunder.

Kanaler

Bade fra et bruker- og et teknisk perspektiv er deres forskjellige nettsteder og apper de
viktigste kanalene. De fleste transaksjoner er automatisert og selvbetjent. Facebooks
funksjonalitet er betydelig sterre enn de fleste apper/nettsteder for sosiale medier (Uenlue
2020).

De viktigste kanalene deres pa nettstedet/ inne i appen, er nyhetsfeeden, som er
hovedkanalen for a engasjere brukeren. Videre har vi varslinger. Gjennom varslinger trekker
de oppmerksomheten til brukeren. Det kan veere varslinger enten fra andre brukere eller fra
data (Facebook). Chat/ meldinger og aktivitetsstatus for venner for a stimulere til interaksjon.
Majoriteten av transaksjonene pa brukersiden er automatisert gjennom plattformen. Brukeren
kan pavirke dette gjennom flere innstillinger som for eksempel sikkerhet, personvern,
tagging, plassering etc. Hjelpesider, kontakt, rapportering osv. samt e-post, SMS avhengig av

brukerens innstillinger er ogsa viktige interaksjon kanaler.
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Andre interaksjon kanaler er sider pa sosiale medier, gjennom Facebook, Instagram,
Messenger, WhatsApp som har sine Facebook-sider hver av dem med titalls millioner likes
og falgere og munn-til-munn hvor bade Facebook og Instagram er til stede organisk i mange

samtaler og nyhetsartikler (Uenlue 2020).
Verdiforslag

Nar man analyserer verdiforslaget til plattform forretningsmodeller, ma individuelle analyser
av verdiforslaget for alle aktgrer i en flersidig plattform. For Facebook er de viktigste

aktgrene brukere, influensere, bedrifter/annonsgrer (Uenlue 2020).

Verdiforslaget for brukere inneholder tilbud til flere ulike segmenter / aktiviteter.

(1) Kontakt med venner og familie - Dette inkluderer deling av innhold gjennom de
forskjellige plattformene (Instagram, Facebook, WhatsApp), fa med oppdateringer fra
andre. Presentere dem selv ved deling av bilder, video osv.

(2) Presentere seg selv - En av grunnen til at mennesker pa plattformer er & presentere seg
selv, deres opplevelser osv.

(3) Underholdning - en av de vanligste grunnene til a bruke Facebook er a bli underholdt.

(4) Nyheter - Mange brukere leser nyheter via Facebook

(5) Tidsfordriv - Dette er en viktigste verdi forslagene. | stedet for eller mens du ser pa tv,
mens du er pa farten som en kort distraksjon pa jobben osv.

(6) Organisering - Det finnes millioner av grupper som selv-organiserer seg rundt temaer.
Disse gruppene finnes for & dele tips og erfaringer med hverandre rundt forskjellige
temaer.

(7) Falge venner og kjendiser/influensere - Dette skjer mest gjennom Instagram, men er
en viktig verdiforslag for Facebook.

(8) Innlogging - Facebook har blitt en hyppig mate a logge seg inn pa andre
nettsteder/apper (mange vet ikke hvor mye data de avslgrer om seg selv til tredjepart

ved a gjere dette).

Influensere

Influensere er viktig for plattformen, fordi de lager engasjement pa plattformen. Facebook
viser mer innhold fra venner og de du falger. Dette er fordelaktig for influensere fordi deres

innhold kan bli sett av flere. Facebook har et eget program for a understgtte influensere, fordi
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denne gruppen skaper mer trafikk og er attraktiv for personifisert markedsfering. Noen av de

viktigste verdi forslagene for influensere (Uenlue 2020) er:

(1) Bygge personlig merkevare - Individuelle (mennesker, grupper, organisasjoner) kan
bygge sitt merke, og vise annonsgrer deres verdi.
(2) Direkte kontakt - influensere liker at de kan ha gyeblikkelig kontakt med sine falgere.

(3) Word of mouth - Deres budskap spres gjennom deling fra en person til den neste.

Bedrifter og annonsgrer

Tidligere kunne bedrifter na sine kunder gjennom organisk sgk, hvor i dag sa ma bedrifter

betale for & nd en noen av sine kundegrupper. Verdiforslaget for bedrifter og annonsgrer

(Uenlue 2020) er:

(1) Malretting av annonser - Gjennom all informasjon Facebook samler inn om sine
brukere kan de skreddersy annonser for bedrifter slik at de kan malrette seg mot
de segmentene bedriftene gnsker a rette seg mot.

(2) Integrerte annonseformater - Facebook har regler rundt hva annonsene skal
inneholde (bilde, tekst og video). For eksempel gjelder at annonsen kan inneholde
maks 20% tekst, for & unnga darlig kvalitet pa annonser og sikre hgyere effekt,
som bade er i kundens og Facebook sin interesse. Facebook har en rekke
annonseformater som skal passe for den type annonse bedriften vil lage.

(3) Ikke avbrytende - Pa et spektrum fra hgyt til lavt avbrudd med hensyn til
markedsfaring, sitter Facebook et sted midt i spekteret.

(4) Selvbetjenende annonseringsverktgy - | utgangspunktet kan alle
annonseringsfunksjoner vere selvbetjente. Dersom kunden synes verktgyene er
kompliserte, kan de fortsatt fA markedsfaringen sin styrt gjennom Facebook-

annonserings partnere.

Inntektsstrgm

Facebook genererer i hovedsak alle inntekter gjennom annonsering. Annonseinntektene
genereres ved a vise annonseprodukter pa Facebook, Instagram, Messenger og tredjeparts
tilknyttede nettsteder eller mobilapplikasjoner (Uenlue 2020). Markedsfarere betaler for

annonseprodukter enten direkte eller gjennom sine forhold til reklamebyraer eller
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forhandlere, basert pa antall leverte visninger eller antall handlinger, for eksempel klikk av

brukere.
Ngkkelressurser

Ngkkelressursene beskriver de viktigste ressursene virksomheten krever for at en
forretningsmodell skal kunne levere pa sitt verdiforslag. (Osterwalder & Pigneur, 2010, 34).
For at forretningsmodellen til Facebook skal fungere trenger de en plattform med godt
innhold for at plattformen skal ha aktive brukere som slik at de kan samle inn informasjon om
deres brukere for & selge videre. Noen av de viktigste ressursene til Facebook (Uenlue 2020)
er aktive brukere pa alle plattformene til Facebook som publiserer interessant stoff, deler osv.
Bedrifter, medieselskaper, influensere og innholds skapere trekker til seg flere fglgere og
bidrar til gkt engasjement gjennom deling av innhold. Sist, men ikke minst innhold som deles
av brukere, inkludert likes, svar/lkommentarer, deling osv som bidrar ogsa til engasjement for

brukerne.
Ngkkelaktiviteter

De viktigste aktivitetene for plattform forretningsmodeller er & oppna positive
nettverkseffekter og redusere negative. Facebook har betydelig positive nettverkseffekter for
sine brukere, men ma kontinuerlig administrere og forbedre disse. Flere av disse aktivitetene
gjennomfares av algoritmer mens de blir kontrollert av flere tusen Facebook ansatte. Noen av
de viktigste aktivitetene til Facebook er & oppna positive nettverkseffekter og redusere
negative nettverkseffekter (Uenlue 2020). En av grunnen til at Facebook har flere andre apper
(Instagram, Messenger, WhatsApp) er fordi de kan gjennom informasjonen fra tvers av disse
appene oppna positive nettverkseffekter og optimalisere innholdet for brukeren. Gjennom
informasjonen de samler inn som du legger fra deg kan Facebook rette annonser mot dine
personlige interesser. Falske kontoer og innhold: En av de negative eksternalitetene er falske
nyheter/innhold som er lagt ut av falske kontoer eller kontoer med darlig hensikt. I likhet med
andre plattformer har paradigmet for & vokse brukerbasen til enhver pris blitt modifisert for &
gi plass til sunn vekst og redusere falske og kontoer med darlig hensikter.

Facebook anslar at det er 5% falske og 11% dupliserte kontoer. Informasjon som
deles rundt Coronaviruset har blitt forste sosiale mediet “infodemic”. Sosiale medier har
overfart informasjon og feilinformasjon om i verden med enestaende hastighet, som har gitt
drivstoff til panikk, rasisme og hap (Uenlue 2020). Engasjere brukerne: Facebook er ngdt til

a engasjere sine brukere for at de skal benytte sin tid pa plattformen. Vi mennesker blir
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engasjert pa forskjellige mater, noen blir mer engasjert gjennom oppdatering fra familie og
venner, mens andre gjennom VIP bruker (for eksempel influenser). Brukere med kontoer pa
tvers av de forskjellige appene er lettere a tilfredsstille. Innholdsprodusenter: Facebook har
som tidligere nevnt over 2 milliarder brukere, algoritmene til Facebook jobber konstant med &
skape relevant innhold til hver eneste bruker, og oppmuntre til & skape eget gratis innhold for

deling.
Ngkkelpartnere

Facebook er en flersidig plattform med et stort ekosystem av partnere. Det fleste er “bare” en
partner for en “side” av plattformen (Uenlue 2020). Facebook har flere partnere som er viktig
for at forretningsmodellen skal fungere. For eksempel for & selge deres produkter som er
informasjon om brukerne ma de ferst ha brukere. Andre partnere er merker, bedrifter,

influenser, selgere, utviklere, kunde- og mediepartnere osv.
Kostnadsstruktur

Facebook sine kostnader bestar i hovedsak av utgifter forbundet med levering og distribusjon
av deres produkt. Utgiftene inkluderer driften av datasentrene, lgnnskostnader, fordeler og
aksjebasert kompensasjon for ansatte. Kostnader forbundet med partnerskap ordninger,
inkludert kostnader for trafikk innsamling og innhenting av innhold. Andre kostnader er kjap
forsknings- og utviklingstjenester, samt markedsfering, og generelle
administrasjonskostnader (Uenlue 2020).

2.2 Oppmerksomhetsgkonomien forretningsmodeller

Vi har valgt a se pa forretningsmodeller i oppmerksomhetsgkonomien fra to ulike perspektiv,
et business perspektiv og et kritisk perspektiv. Zuboff (2019) sin forskning har et kritisk
perspektiv pa disse modellene, og sgker a forsta de videre konsekvensene av overvaknings
kapitalisme for individ og samfunn. Hun hevder disse modellene representerer en ny form for
system - «overvakningskapitalismen» -, som kjennetegnes ved at den hgster atferdsdata om
brukerne og omvandler dette til montiserbare manipulative produkter basert pa moderne
atferdsforskning. Teoriene fra McNamee, Harris og Fogg representerer et business

perspektiv.
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2.2.1 Overvaknings kapitalismen - third modernity

Shoshanna Zuboff tegner et bilde av en ny form for kapitalisme basert pa overvakning og
manipulasjon. Hun kaller dette for “surveillance capitalism” (Zuboff 2019, 1), heretter var
oversettelse til overvakningskapitalisme. Boken og essensen av Zuboff sine tanker er basert
pa Weiser (1991, 98) visjon av en usynlig allestedsveerende datateknologi. Hun
sammenligner sitt rammeverk med kapitalismekritikken til Karl Marx. For Marx var
kapitalismen basert pa utnyttelse av arbeidskraftens overskudd. | stedet for arbeidskraft, er
den grunnleggende verdienhet i overvakningskapitalismen hvert eneste aspekt av menneskers
atferd og brukeropplevelser (Zuboff 2019, 9). Dette er det fundamentale rammeverket for en

overvakningsgkonomi som i gkende grad dominerer alle former for forretningsvirksomhet.

Facebook og Google er i denne gkonomien drevet av annonser (Halvorsen 2018). Det
krever maskiner som jobber for & hente ut persondata som prosesseres. Ut av prosessen
kommer data om forbrukeratferd som viser personlige interesser, og disse prediksjonene
selges til annonsgrer. For & gke verdien pa prediksjoner ma man kunne predikere med hgy
treffsikkerhet. Zuboff (2019, 81) mener at oppmerksomhetsgkonomiens aktarer ikke lenger er
tilfreds med a begrense dette til prediksjon, na gjelder det ogsa a endre menneskelig atferd i

stor skala. Malet er & automatisere oss som forbrukere (Zuboff 2019, 8).

Zuboff (2019, 1) definerer overvakningskapitalismen gjennom 8 hovedpunkter. For
dette formalet er ikke alle punktene relevante, selv om de har en betydning i et stgrre
perspektiv. En av definisjonen lyder at overvékingskapitalismen hevder at menneskelig
erfaringer blir sett pa som gratis rastoff for skjulte kommersielle framgangsmater for
utvinning, predikering og salg. Dette grunner gkonomiske interesser i altomfattende
overvakning av menneskers handlinger og atferd, bade i digitale og hverdagslige
sammenhenger (Tufekci 2014). Digitale aktgrer ser pa innsamling av data om menneskelig
erfaring, atferd og brukeropplevelser — digitale spor som vi legger igjen pa plattformen — som
gratis rastoff. Dette rastoffet omdannes deretter til personifiserte modeller som muliggjer
prediksjon av fremtidig atferd (Zuboff 2019, 8).

Deler av dataene blir innsamlet og brukt til & forbedre var brukeropplevelse pa
plattformen. Overskuddet av data ble tradisjonelt sett pa som «data exhaust» — sgppel
materiale. Dette overskuddet av vare atferdsmgnstre har en stor verdi for aktgrene, Zuboff

(2019, 75) kaller dette for “behavioral surplus”, oversatt til “atferds overskudd”. Atferds
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overskuddet er en gjenveerende mengden som er tilgjengelig utover mengden som brukes for

eksempel a forbedre for brukeropplevelse og service.

Google forsto tidlig at dataene var rikholdige med hensyn til atferdsdata som kunne
omdannes til prediktive modeller for atferd, som kunne fortelle hvilke annonser vi kunne
komme til & klikke pa og hva vi potensielt vil kjgpe (Zuboff 2019, 76). Google (Zuboff, 2019,
78) gikk tidlig fra a kun bruke data som informasjon for a forbedre servicen, til  leere seg a
forsta sine forbrukere pa et mer grunnleggende niva. Google har en unik tilgang til
atferdsdata som gjar det mulig a forsta hva en bestemt forbruker vil tenke, fale og gjere pa et
bestemt tidspunkt. Denne forstaelsen blir na brukt for a tilpasse annonser mot deres

interesser, og interessene blir et resultat av alle spor vi legger igjen online.

Overvakningskapitalismen har kan summeres gjennom fire mgnstre for & forsta helheten
(Zuboff 2019, 93). Logikken ligger i mekanismene til overvakningskapitalismen. Google
oppdaget en mate & oversette interaksjonene til brukerne om til atferdsoverskudd.
Overskuddet blir fabrikkert om til midler som de selger til sine ekte kunder: annonsgrene
(Zuboff 2019, 93). Facebook er ogsa drevet av profitt. De opererer ikke for brukerens beste,
men for deres kunder — annonsgrene (Schneier 2017). Produktets middel — Ferdigheten til
Googles maskin intelligens lever av atferdsoverskudd, og evnen til predikere med sikkerhet
blir bedre av starre mengder overskudd. Produktene — Atferdsoverskuddet blir prosessert av
maskin intelligens til & bli produkter for prediksjon som er ment & forutse hva vi vil tenke,

fale og gjere: na, snart og senere (Zuboff 2019, 96). Markedsplassen for produktene er det

FXd

Zuboff (2019, 96) kaller markedet for fremtidig atferd. ‘ a— figur

2.1 Oppdagelsen av atferdsoverskudd og mgnsteret det gar igjennom (Zuboff 2019, 97).

Zuboff (2019) diskuterer ogsa de manipulative sidene av mekanismene som gjelder i

denne digitale gkonomien. Vare personlige og private opplevelser blir brukt som ramateriale
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for profitable digitale produkter. Det er mekanismer som blir designet i en maskert retorisk
form som er ment & vaere uklar for forbrukerne, slik at forbrukerne ikke lett forstar de videre

implikasjonene av den kontinuerlige datahgstingen (Zuboff 2019, 89).

Plattformene har lykkes med a predikere og modifisere menneskelig atferd i sanntid
og ikke bare i apper. Den farste over bglgen av prediktive modeller var avhengig av mengder
data som ble innsamlet i skala gjennom plattformer for a produsere relevante annonser. |
denne konkurransen om a samle inn data er det ikke nok a kunne predikere en mulig handling
med en viss sannsynlighet og betydelig utfallsrom, forventningene er blitt slik at en ma
tilnermet kunne garantere utfallet (Zuboff 2019, 203). | sanntid er det ny fase i prediktive
konkurransen som har gitt tilgang pa de nye midlene av atferdsmodifisering (Zuboff 2019,
293). Den eksplosive veksten i Internett of Things applikasjoner legger til rette for utvinning
av atferdsdata fra den virkelige verden. Denne fasen representerer nye midler for atferds
modifikasjon (Zuboff 2019, 293). Gjennom dyptgaende teknikker kan ga i dybden & bli enda
bedre pa prediksjon. Ved bruk av “assistenter” som Amazons Alexa og Google Home far
aktgrene tilgang til nye forsyningskjeder av atferdsoverskudd (Zuboff 2019, 129). Dette gir
tilgang til flere detaljer fra vare faktiske liv, som kan modifisere var personlighet, humer,
falelser og sarbarheter (Zuboff 2019, 306).

Et eksempel hvor datainnsamling ble gjort i stor skala er fra Pokemon Go. Spillet ble
laget av Google, men lansert av et selskap som heter Niantec Labs. Et eksperiment i stor
skala for 4 tilpasse atferd mens du har er tilgjengelig pa mobilen. Hanke fortalte i et intervju
med FT (Bradshaw 2016) at det var en komponent i forretningsmodellen som skulle fa
mennesker til & besgke spesifikke steder. Google tar betalt for antall klikk pa annonser,
samme tanke var det per kundebesgk hos stedene. Dette skulle vaere med pa a fa folk til &
besgke bestemte steder, slik som Google bruker atferdsoverskudd til malrettet annonsering
(Zuboff 2019, 316). Tanken var at spillet skulle bli utfert i den virkelige verden. Dette var en
drgm for overvakingskapitalistene, at de kunne prgve ut atferdsendring i virkelige liv. En
misforstaelse med datainnsamling er at det kun skjer nar vi er palogget den digitale verden.
Eller at det kun er begrenset til annonsering pa internettplattformer. Det er ingen grunn til &

tro at det bare er annonsgrer som har interesse av a betale for prediksjon.

Google brukte «click-through» rate til & bedemme hvor effektive deres annonsering var, far

de gikk over til & bruke AdWords. Dette koblet ssmmen sgkeord og som guidet deg til



1981
2359

internettsiden for annonsgren. Prisingen for annonser ble bestemt av hvor man gnsket a

posisjonere seg pa siden.

| 2000 ble teamet for AdWords ansvarlig for a finne pa mater for a tjene mer penger.
For Google ville de kombinere den gkende mengden data med datateknologisk kraft for &
matche annonser med spgrsmal. Annonser skulle ikke knyttes opp mot ngkkelord, men en
annonse ville bli malrettet mot et individ. Dette skulle gke relevans for kundene og verdi til
annonsgrene (Zuboff 2019, 74). Tilgang til all overskudd av data som var mer enn ngdvendig
ble raskt styrken til atferdsoverskudd. Det var en kraft bak Googles atferdsdata som endret

Google og internettet mot et lukrativt overvakingsprosjekt (Zuboff 2019, 76).

I 2003 patenterte Google begrepet «generating user information for use in targeted
advertising.». Annonsering hadde alltid vaert et spill som gikk ut pa & gjette, men aldri koblet
sammen med innsikt i atferdsoverskudd. Dremmen for annonsering hadde alltid veert & kunne
bringe en bestemt beskjed til en bestemt person i ngyaktig det gyeblikket det var starst
sannsynlighet for & faktisk pavirke personens atferd (Zuboff 2019, 78). Google ville med
andre ord ikke kun bruke data til & forbedre service, men isteden «lese» kundens tanker med
formal om & matche annonser mot deres preferanser. Og disse interessene er samlet inn fra
atferd pa internett. Ved & integrere og analysere brukerens sgkehistorikk og et mylder av
andre handlinger pa nettet, enda nar vi ikke direkte gir denne informasjonen. Denne
informasjonen kunne komme fra en tredjepart (Zuboff, 2019, 79). Googles teknologiske
oppfinnelser avslgrte nye muligheter a avlede og utlede tanker, falelser og interesser hos
individer med en maskin som opererer mot en persons bevissthet, kunnskap og samtykke,
siden de har tilgang til atferdsdata (Zuboff 2019,81). Suksessen kommer fra & kunne bruke
atferdsoverskudd til & forutse individers atferd na, snart og senere. Innsikt i prediktiv data var
en markedsfordel i en ny markedsplass hvor tipping pa atferd er satt verdi pa, kjgpt og solgt.
(Zuboff 2019, 81). Tilgang pa atferdsoverskudd var nullkost eiendel som var viderekoblet fra
service forbedring til et lukrativt marked.

Google startet tidlig & bruke klikkrate for & se hvilke annonser som brukere klikket seg inn

pa. Nar sekemotorene til Google vokse kommersielt, utviklet de tidlig et system kalt
AdWords. Dette gjorde at de kunne begynne a sette en pris pa annonser basert pa sgk pa ord
og klikk pa linker som farste brukere til siden deres (Zuboff 2019, 76. Prising pa annonser ble
basert pa klikkrate, eller hvor mange gang en person klikket pa annonsen. Klikkraten ble
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tolket som at det var relevant for brukeren. Denne prisstrategien trengte tilgang pa nye data

for & stadig kunne oppgradere effektiviteten av prediksjoner.

De ultimate kundene i denne gkonomien er ikke de som bruker plattformen, men
selskapene som opptrer som kjgpere i av produkter og tjenester for prediksjon av fremtidig
atferd og atferds modifikasjon (Schneier 2017) Overvakningskapitalismen fungerer pa den
maten at selskaper tilbyr sine plattformer om en gratis tjeneste til millioner av brukere. Disse
tjenestene er konstruert for & holde pa oppmerksomheten til brukerne lengst mulig. De
anvender avanserte teknikker fra atferdsvitenskapen for & klare dette. (Halvorsen 2018)
Plattformens digitale karakter tillater dem & overvake og samle inn data om atferden til sine
forbrukere ned til de minste detaljene - ofte uten deres tillatelse (Tufekci 2014)

2.2 Atferdspsykologi og design av I T-lgsninger

| dette avsnittet vil vi se neermere pa bidrag som har veert sentrale for utviklingen av
datateknologi som i dag kombineres med kunnskap om atferdspsykologi og som er sentral i
oppmerksomhetsgkonomien. Vi vil ogsa se neermere pa kritiske bidrag som ser denne
teknologien som en trussel mot folkehelse og som et hinder for gode og meningsfylte liv.
Facebook er den plattformen vi har fokusert pa i var case-studiet. Google og Facebook er
pionerene i oppmerksomhetsgkonomien. Googles overvaknings maskin samler inn mer data
om brukerne enn noe annet selskap (McNamee 2019, 124). Valget for vart case falt pa
Facebook siden det er en plattform som benyttes sjekkes daglig av de fleste brukere.
Facebook blir bade brukt som en plattform for underholdning, tidsfordriv og den er viktig for

a falge med pa hva som skijer i ulike grupper.

2.2.1 Overbevisende teknologi

Det kanskje mest sentrale bidraget i a utvikle og integrere atferdsvitenskapelig innsikter i
software produkter kommer fra BJ Fogg. Han er grunnlegger av Behaviour Design Lab pa
Stanford university. Hans viktigste skriftlige bidrag er boken Persuasive Technology, som
ogsa ble brukt som pensum i hans kurs pa Stanford University. Han sa far seg at
datamaskiner kunne utgve innflytelse pa samme mate som mennesker utaver overfor
hverandre. | dag fokuseres det mye pa de negative effektene av «persuasive technology»,

men dette var ikke Foggs hensikt.
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| studiet ga han gvingsoppgaver til sine studenter for at de skulle utvikle et
konseptuelt design for en uetisk overbevisende teknologi — desto bedre jo mer uetisk den er
(Fogg 2003, 242). Hans mal med dette var at studentene skulle forsta de mulige negative
konsekvensene av overbevisende teknologi, og bli etisk bevisste. Mange av de ledende
teknologier og toppledere i Silicon Valley i dag har veert student hos Fogg. Plattformene
(McNamee 2019, 107) har videreutviklet hans tanker og teorier med formal som var langt
mer manipulative og uetiske enn Fogg hadde forestilt seg. Hans innsikt var at dataprodukter
tillot programmere a kombinere psykologi og konsepter for overtalelse pa nye og kraftfulle

mater som for eksempel:

“from the early twentieth century, like propaganda, with technicques from slot machines, like
variable rewards, and tie them to the human social need for approval and validation in ways

few users can resist” (McNamee 2019, 83)

En prediksjon som har vist seg korrekt som Fogg (2003, xxv) kommer med er at i
framtiden vil vi se flere og flere produkter som er designet med hovedformal om &
overbevise. Fogg gnsket at applikasjoner som var designet for andre arsaker, i tillegg ville
inkludere elementer av overbevisning som kunne hjelpe brukere til & ta bedre valg, og statte
dem til & oppna malene sine. Captology, sammenfatter Foggs definisjon av overbevisende
teknologi, og defineres som et forsgkt pa & endre handlinger eller atferd, eller begge hos
mennesker som interagerer med datamaskiner (Fogg 2003, 15). Malet til Fogg var a legge
frem et rammeverk for a forsta navaerende og fremtidige software styrte teknikker for
overbevisning. Han faler ogsa at han blir urettferdig beskyldt for konsekvensene at
teknologien den dag i dag. Fogg har i senere tid advart mot bruken av overbevisende
teknologi (McNamee 2019, 84).

Fogg (2003, xxv) mente at de som skal designe dataprodukter til sluttbrukeren er ngdt
til & skjgnne hvordan prinsipper for motivasjon og pavirkning kan bli lagt inn i den
interaktive opplevelsen. For at maskinene skal vaere sa effektive som agenter for atferds
pavirkning og atferdsendring er de ngdt til & benytte seg av kunnskap innen atferdspsykologi.
Hva er det som fungerer mellom mennesker, og hvordan kan essensen av dette anvendes i
software for a overbevise mennesker. Dagens datamaskiner tar pa seg ulike roller som
tidligere var okkupert av leerere, trenere, salgspersoner og andre yrker (Fogg 2003, 1).
Overbevisende teknologier er mest effektive nar de tillater interaksjon mellom maskin og

menneske. Dette tillater ogsa en programvare a kunne tilpasse seg uoversiktlige og
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dynamiske situasjoner (Fogg 2003, 6) Det er som en menneskelig relasjon, maskinene opptrer
pa samme mate som en salgsperson, som har mulighet til a tilpasse seg nar man kan lese

stemningen i salgssituasjonen.

2.3.2 Captology — retorisk design med et atferds vitenskapelig utgangspunkt

Foggs (2003, xxv) forskning og visjon er sammenfattet i det han kaller «Captology» - et
akronym for «datamaskiner som overbevisende teknologier». Captology fokuserer pa design,
forskning, og analyser av datamaskinbaserte produkter som med vilje er laget for & endre
menneskers holdninger og adferd. Dette skjer i det omradet der teknologi og overbevisning
overlapper hverandre. Fogg (2003, 24) viser til et kort historisk tilbakeblikk pa tidligere
studier om overtalelse — historien om Aristoteles og retorikken. Retorikk er kunsten &
overbevise. Captology — kan sees pa som et retorisk design. Hvordan vi kan utnytte teknologi
til & pavirke og endre folks handlinger og holdninger er grunnleggende et retorisk prosjekt.

Computers Persuasion
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Figur 1 — Omradet hvor datateknologi og

overbevisning overlapper. Fogg 2003, 5

Overbevisningen skal oppsta uten noe form for tvang eller forsgk pa bedrag. For eksempel er
det ikke en gyldig bruk av Captology dersom det benyttes ikke et pop-up vindu som varsler
om falske farer «Vi har oppdaget et virus. Klikk her!». Overbevisningen skal komme
gjennom planlagte effekter og utfall av teknologien, ikke fra sideeffekter og ikke intenderte
konsekvenser som kan oppsta. Forskningen fokuserer pa hvordan mennesker blir motivert
eller overbevist gjennom interaksjoner med datateknologi. Datateknologi, og serlig
kombinert med Al, har sterke fordeler sasmmenlignet med tradisjonelle analoge eller ikke
interaktive medier som ogsa forsgker a overbevise. Datateknologiens fleksibilitet gjar at

teknikkene som blir brukt endres dynamisk etter hvordan en situasjon utvikler seg.

Overbevisning i denne sammenhengen sees pa to nivaer: Makro og mikro — for oss er

mikronivaet mest relevant. Dette er elementer som for eksempel ulike belgnninger og usikre
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utfall som er designet inn i et program. Sma belgnninger er teknikker som brukes for a
motivere en til & fortsette med progresjonen man har opparbeidet. Dette er en teknikk som

brukes i spill hvor man kan utvikle karakterer eller man har progresjon i spillet.

2.3.3 Datateknologiens fordeler som agenter for overbevisning

Fogg (2003, 7-11) skriver at datateknologi har seks store fordeler sammenlignet med
tradisjonell media, og menneskelige overtaler. De seks fordelene skal vi presentere i dette

avsnittet.

Datamaskiner blir aldri slitne, maskiner og mobiler kan vaere «plagsomme». De arbeider og
er tilgjengelige dagnet rundt. De er alltid klar nar du interagerer med dem, og de vil alltid
pakalle din oppmerksomhet, en mail som kan komme i innboksen om ett tips, en deling fra en
venn, eller at du ma godkjenne/oppdatere programmer for & bruke det videre. Du ma kanskje
registrere deg et sted for a komme videre. Vi som mennesker har ikke mulighet til & operere
24/17/365, vi blir i motsetning til teknologi sliten og lei. Dette gir teknologien mulighet til &

vente og alltid vare klar pa optimale tidspunkter for & pavirke oss.

Datamaskiner tillater anonymitet. Om en person gnsker a snakke om noe sensitivt eller fa
hjelp sa er anonymitet noe som kan skape trygghet. Om man gnsker a sgke etter personlig
endring, men man har en frykt for a si det man mener og tenker, kan anonymitet pa nettet
vaere en fordel. Bade for det bedre, og det verre, kan anonymitet hjelpe mennesker &

overkomme frykt.

Datamaskiner kan lagre, analyse og gjenbruke store mengder data for & optimere pavirkning.
Nar en aktgr lagrer store mengder om mennesker, er potensialet for & vaere overbevisende
stor. Dette brukes for eksempel pa nettbutikker, hvor de kan predikere og komme med andre
anbefalinger til ditt kjgp. Basert pa hva du og andre har gjort. Store mengder data kan gjere at
maskiner har muligheten til & vaere mer overbevisende enn mennesker. (McNamee 2019,
203).

Datateknologi kan framsta pa mange ulike mater. Egenskapene til teknologi kan utnytte flere
sanseomrader samtidig. Datateknologi har mulighet til & bruke teknologi for @ matche

preferansene vare med det visuelle, lyd og tekstbaserte opplevelser.

Datamaskiner skalerer i motsetning til mennesker tilneermet ubegrenset. Skalering er en

enorm fordel, man har for eksempel Al-software som kan pavirke 2.4 milliarder mennesker
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pa en plattform, samtidig. Enkeltpersoner har ikke mulighet for & pavirke millioner av
mennesker like raskt. Plattformene fungerer som industrielle pavirkning maskiner med
tilnsermet ubegrenset skalering, som er umulig & oppna gjennom vanlig menneske-menneske

interaksjon som ikke skalerer

Datamaskiner kan vere allestedsveerende. Med utviklingen av telefoner, laptoper,
smartklokker og andre teknologiske produkter som er pa nett 24/7/365, har teknologien en
evne til & vere til stede nesten alltid og overalt. Produktene blir tilgjengelig pa steder en
menneskelig overtaler ikke har tilgang. Telefonen blir med deg pa do, i sengen og din private
sfeere. Nar interaktive datamaskiner er en del av din hverdag og miljg kan den overbevise deg
presist pa riktig tid og riktig sted. Dette har bade positive og negative virkninger pa

folkehelsen og 0ss mennesker.

2.3.4 Det funksjonelle triangelet

Det funksjonelle triangelet er et rammeverk for a se hvordan teknologi kan opptre pa tre
mater: som verktay, som media, og som en sosial aktgr. (Fogg 2003, 23). Disse tre matene

fanger opp hvordan forbrukere bruker datateknologi.

Tool o i
Increases capability {(EV¥d Social actor
R Creat lationshj
A tool can be persuasive by ;"s' r Lreaies relationship

m Making target behavior A social actor can ba persuasive by

easier to do m Rewarding pecple with positive
m Leading people through feadback
2 process m Modeling a target bahavior or

m Performing calculations or i attitude
measurements that motivate Medium m Providing social support

Provides experience

A medium can be persuasive by
m Allowing people to explore cause-and-effect relationships
m Providing people with vicarious experiences that metivate
m Halping people rahearse a bahavior

Figur 2.1 teknologi overbeviser pa forskjellige mater,
basert pa deres funksjonelle rolle (Fogg 2003, 25)
Datamaskiner som verktgy har som mal a gjere aktivitetene vare enklere og mer effektiv. Det
er tydelig at maskiner kan brukes som overbevisende verktay, designet for & endre handlinger
og atferd — gjennom motivasjon til a trene, kjape flere produkter, bruke mer tid pa plattformer
er noen potensielle bruksomrader.

Fogg (2003, 32) forklarer teknologiske verktgy som produkter, designet for a endre
atferd ved a ha et bestemt utfall lettere & oppnd. Han har identifisert syv ulike typer for
overbevisende teknologiske verktay: (1) Ved a simplifisere oppgaver som ma gjennomfares.
(2) Ved a ha en step-by-step guide som leder brukere gjennom en sekvens. (3) Overbevisning

gjennom personalisering — malrettet til individer. (4) Gjennom forslags-teknologi, som
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foreslar et produkt til akkurat riktig tid. (5) Gjennom selvkontroll — for eksempel med en
pulsklokke. Sa kan du tilpasse en treningsgkt. (6) Overbevisning gjennom overvaking. Hvor
en kan observere for & modifisere adferd pa en spesifikk mate. (7) Forsterke atferd — gjennom

positive forsterkende falelser eller premier.

For denne oppgaven er det fire som er mest relevant. Det er overbevisning gjennom
personalisering, reklame til riktig tid, overvakning og forsterke atferd gjennom positive
falelser. Google bruker teknologi som personalisering i sekemotoren. Dine sgkeresultat vil ha
resultater som er tilpasset deg og dine tidligere sgk. Nar du far annonser og reklame tilpasset
deg vil det vaere mer effektivt for a endre atferden din (Fogg 200, 37). Teknologien tilpasser
ogsa dine sgk som er nzrmest din posisjon eller ditt postnummer. Det gjer at sgkene er mer
relevant for deg som bruker. Den informasjonen som kommer opp trenger ikke & vere
tilpasset en spesifikk, den trenger bare & framsta som det. Nar forbrukere tror at annonsen er
malrettet til dem, vil man gi det mer oppmerksomhet — som igjen vil legge til rette for at man
blir overbevist (Fogg 2003, 40 (15)).

Hvis man blir tilbudt noe til et «rett»-tidspunkt, er det starre sjanse for at man blir overbevist.
Nar selskapene har samlet nok mengder med data om en forbruker sa kan de bruke dette til &
predikere hva personen gnsker til et spesifikt tidspunkt. For at denne teknologien skal veere
nyttig, ma den kunne foresla ofte nok til riktig tid at en vil bruke det. Motivasjonen er a
handle etter forslaget du far — som gjerne kan ha to utfall. Timingen er kritisk viktig, om en

person er i godt humer vil det veere lettere a overbevise (Mackie og Worth 1991, 201-219).

Amazon var tidlig ute og brukte dette pa sine sider for handel. De gnsket & overtale kunder til
a handle flere produkter. De gjorde det ved & foresla varer basert pa kundenes preferanser
som var samlet gjennom tidligere besgk og hva andre kunder gjorde (Fogg 2003, 2). Dette ser

vi et resultat av i dag og hvor stor Amazon har blitt.

Fogg (2003, 4) skriver videre at de som larer seg dette er i bedre posisjon til & teknologisk
utvikle produkter designet for a overbevise folk. Identifisere strategier som disse interaktive
systemer bruker. En viktig faktor er a predikere hva fremtiden holder for overbevisning

gjennom datasystemer og produkter.

2.4 Kritikere av oppmerksomhetsgkonomien manipulasjonsteknikker
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Vi har i denne oppgaven basert deler av var teori pa bidragene til to profilerte kritikere av
oppmerksomhetsgkonomien og Facebook. Roger McNamee og Tristan Harris (Zucked 2019).
Disse to har sammen sett pa de potensielle negative effektene jakten pa oppmerksomheten
har stor forbrukere og mater plattformer er designet for a gi urimelige fordeler for selskapene.

Tristan Harris er en tidligere student av BJ Fogg pa Stanford Universitet. Harris var som
tryllekunstner i sin oppvekst tidlig fascinert av tryllekunst og magi og hvordan var
oppmerksomhet kan manipuleres med psykologiske triks (McNamee 2019, 82). Som en
magiker gjar triks, kan en datadesigner gi deg samme folelsen av at du er i kontroll. | Google
reiste Harris bekymring for at kampen om oppmerksomheten ikke var bra for forbrukere, og
ble utnevnt til egen lederstilling i selskapet som «Chief design ethisist». Tanken hans var a

bidra til at Google som skulle lage et design som var til for & prioritere reelle behov.

Roger McNamee (McNamee 2019, 30) er en tidligere radgiver for Mark Zuckerberg og
Facebook. Han var tidlig med i utviklingen av Facebook. Etter en stund ble han bekymret for
hvordan denne plattformen utviklet seg, og han sa opp sin stilling. At han begynte & forske
mer pa dette omradet fgrte han til Tristan Harris, og de endte opp med & starte et samarbeid
for & belyse hvordan oppmerksomhetsgkonomien er en trussel mot folkehelsen, demokratiet,

konkurransemarkedet og innovasjon.

Tristan Harris startet stiftelsen Center for Humane Technology (www.humantech.com). Vi
har brukt rad og tips fra stiftelsen som del av eksperimentet i denne oppgaven for 4 se om
informanter reduserer eller tilpasser bruken av telefon og datamaskiner nar de far mer

kunnskap om Facebooks forretningsmodell.

2.4.1 Al — kunstig intelligens og algoritmer

Vi er ngdt til & forklare kort hva kunstig intelligens er og hvordan system som ofte brukes i
mobiler og apper som prgver a forutse hva brukeren vil. Nar vi skriver om kunstig intelligens
sa skriver vi Al (artificial intelligence). Kunstig intelligens er informasjonsteknologi som
justerer sin egen aktivitet (Tidemann 2020) og fremstar som intelligent. Kunstig intelligens er
basert pa datateknikk, psykologi og nevrovitenskap mm. Systemet som Facebook og Google
bruker kalles for datadrevne modeller (Tidemann & Elster, 2020), som gar utpa at maskinen
lerer selv istedenfor & bli programmert. Det starter med et program som kan veldig lite, men
som lzerer over tid. Arevis med innsamling av data har leert disse programmene hvordan de

kan pavirke var oppmerksomhet og atferd.
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Pa grunnlag av tidligere sk og atferd kan en data foresla sgketips. Bak nyhetsfeeden til
Facebook er det en avansert Al. Dette er en maskin som har brukt langt tid pa & samle inn
data og perfeksjonert forstaelsen av oss. Malet for denne type Al er innen rammen av
oppmerksomhetsgkonomien (kunstig intelligens) a identifisere innhold som vil engasjere oss
mest mulig, og innhold som kan predikere vare valg som bidrar til inntjening. Den er
suksessfull hvis den kan vise brukerne mer av innhold som har engasjert i fortiden
(McNamee 2019, 84). Som vi nevnte tidligere om Fogg er dette to av de seks fordelene
maskiner har, enorme datamengder og mulighet for a skalere mgnstre for a predikere. Hos FB
og Google bruker Al- predikasjonsmotorer som forutser vare tanker og falelser (McNamee
2019, 85)

Reklame fungerer ikke hvis den ikke pavirker hjernen var og maten vi tenker pa (Nordengen
151). Vi som forbrukere vil, knytte sammen flere ulike aspekter ved et minne som gjer at
produkter kan bli assosiert med gode minner (Nordengen 151). Om en annonsene plasserer pa
en smart mate i feeden er det starre sannsynlighet for at man knytter en positiv fglelse til den
(Hansen 2020, 103). Feeden skreddersys pa en slik mate at budskapet skal bli representert nar

du falelsesmessig er pa ditt mest mottakelige (Hansen 2020, 103)

2.5.2 — Design som trigger atferden

| dette avsnittet vil vi presentere noe av det Harris snakker om hvordan design pa plattformer
er med pa & manipulere vare brukervaner og valgene vi tar. Vi vil ogsa skrive om hvordan de
utnytter vare sosiale falelser for a fa oss tilbake til plattformene. | en verden av distraksjoner
er oppmerksomheten til en bruker gull verdt, mobilen og andre plattformer er de beste

verktgyene. Facebook er en av de starste akterene for annonsemarkedet (Hansen 2020, 103).

Atferd er var mate a oppfare oss pa. En positivt fglelse til et produkt eller en reklame vil
gjere at interessen var stiger (Hansen 2020, 103). Innstillingen til et produkt eller en app vil
pavirkes av hvilken fglelser produktet trigger. Er man aktivt pa en app nar humeret er
negativt kan det ha en pavirkning pa interessen for appen — at vi bruker mindre tid. Motsatt
vil positive falelser gjare at vi gker «verdien» til en app. Atferd som forsterkes av positive
falelser ender vi opp med a gjere mer av (Hjernen 2020, 144). Dette er en del av
atferdspsykologien som aktarer har forstatt, og de har funnet metoder for a utnytte det.
Belgnningssystemet vart styrer oss mot atferd som er i stand til & fa oss til & overleve. Mat og

sex far dopaminnivaet til a stige. Nar vi far en notifikasjonen, sa stiger dopaminet, det utlgser
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en trang til a ta opp mobilen (Hansen 2020, 45). Det ble gjort et studie pa mobilbruk og angst
(Cheever, et al. 2014), hvor de sa etter endringer i hjerterytmen nar testpersonen fikk en
notifikasjon, men det var ikke tillatt & ta opp mobilen. Testpersonen reagert med utlgp av
kortisol som er indikasjon pa at angstfalelsen trigges (Hansen 2020, 26 og 71). Falelsen av

angst varte helt fram til personen fikk telefonen tilbake.

Harris har veert en frontfigur for & snakke om hvordan ulike teknologiselskap bruker
teknikker fra atferdspsykologi for at vi nesten tvangsmessig skal vare limt til skjermene vare.
Harris har i et intervju med 60 Minutes (60 Minutes) forklart hvordan teknologiselskaper
jager vare falelser. Plattformene utnytter svakhet i menneskelig psykologi for & danne vaner —
og deretter avhengighet (McNamee 2019, 81). Dette er basert pa ideer som Fogg har hentet
fra propaganda (2003, x) og fra teknologi bak spilleautomater (2003, 51-52 og 91). Det ble
basert pa hans teori utviklet metoder for overbevisning som kan utnyttes i software-teknologi.
Produktutviklere som er inspirert av Foggs rammeverk har utviklet produkter som skal ligne
pa den avhengighetsskapende attributtene som en spilleautomat har (McNamee 2019, 106).
Disse automatene gir oss belgnninger som holder oss i godt humer og gjer at vi gnsker mer
av den samme folelsen. Hansen (2020, 104) skriver om Snapchat som har etterlignet designet
til en spilleautomat. Snapchat oppdateres ved & dra ned skjermen, og det kommer en
oppdatering med nye bilder eller beskjeder. Oppdateringen trigger vart belgnningssystem
som usikre utfall — med dopamin (Hansen 2020, 85).

Harris bruker et begrep som «brain hacking». De som er ansvarlig for denne brain
hackingen er de som jobber for Google og Facebook i det McNamee (2019, 84) kaller
«growth teams», som ogsa kan kalles atferds psykologiske manipulatorer. Jobben deres gar ut
pa & eke antall brukere, gke tiden som brukes pa plattformen og for & gke engasjementet pa
annonser og innlegg. Facebooks forretningsmodell er avhengig av engasjement (McNamee

2019, 9). Engasjement trigges gjennom det som appellerer til vare grunnleggende falelser.

En annen som snakker om brain hacking er Ramsey Brown. Han er en programmerer
som var med & starte Dopamine Labs, et selskap som mener at ved a bruke noen fa linjer i
koding kan man som programmerer gke bruker engasjement og forsterke den positive
falelsen til enhver app (TECHCRUNCH). Han snakker om hvordan programmering kan
provosere hjernen var til 8 komme tilbake pa appen. Det handler om a gi «gevinst» gjennom
ulike notifikasjoner fra appene for & fa oss tilbake. Basert pa samme tanke som

spilleautomater.
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Facebook er designet for a utlgse slike falelser hos sine brukere. Nar disse signalstoffene gjar
at vi fgler oss bra, blir vi motivert til a fortsette med det som utlgser fglelsen (Nordengen
2018, 98).. Siden vi utlgser dopamin nar vi trigges av gode falelser skaper det en hyggeligere
opplevelse av det vi holder pa med. Det er ogsa med pa & bidra den positive falelsen brukerne
opplever nar de pa plattformer som anvender oppmerksomhetsgkonomien verktgykasse.
Dopamin er belgnningsstoffet vart (Nordengen 2018, 135). Dopamin blir utlgst av signaler i
hjernestammen, disse signalene blir kalt for belgnningsveien (Nordengen 2018, 139).
Dopamin utlgses ogsa nar vi far «likerklikk» pa sosiale medier. Det farer til at vi har lyst pa
mer. Det er en av grunnene til at vi stadig sjekker telefonen etter at vi har publisert noe, eller
vi venter pa svar. Mengden av dopamin som frigjeres er ogsa avhengig av hvor overrasket vi
blir. Derfor er det slik at vi ofte sjekker telefonene vare om vi “feler” en vibrasjon eller horer
en lyd. Det er akkurat denne falelsen og triggereffekten designere og utviklere har leert seg a
utnytte hos brukere. Pa Instagram kommer varsler om «liker-klikk» i ulike puljer. De holder
tilbake noen likes, slik at de gjennom bruk av algoritmer og koder sender deg varsler nar de

merker en endring i bruken din (Brooks 2017)

Kampen om var oppmerksomhet krever at aktgrene er innovative. John Wanamaker er
kjent for frasen «Half of the money I spend on advertising is wasted, the trouble is I don’t
know which part». Det er lett & fremme annonser pa internett, og det er enkelt a fa riktig
person til & se annonsen. Det er enda vanskeligere & fa en person til & ha interaksjon med
annonsen. Derfor er lgsningen & maksimere tidsbruken til en person pa plattformen
(McNamee 2019, 85). Om man kan gke tidsbruket med noen prosenter per bruker vil de tjene
enda mer penger pa annonser. Derfor vil plattformene gjare hva de kan for 2 maksimere den
daglige tidsbruken. Sa lenge det er brukere pa siden vil plattformen fa betalt for annonser.

2.5.3 — Design pa plattformen

Det testes stadig ut nye mater for a fange var oppmerksomhet. Nar du har sa mange daglige
brukere som Facebook og Google er det mulig for dem a teste mange ulike konfigurasjoner.
Kostnaden for dette er lav. Noen av verktgyene er relatert til utseende pa plattformen:
Menyer, nyhetsfeed og notifikasjoner er tre sentrale mater a manipulere oss (McNamee 2019,
96)

Et eksempel er noe som blir kalt for «bottomless bowl» (McNamee 2019, 97).
Nyhetsfeeden din pa Facebook og andre plattformer er endelgs. Du kan bla nedover i lengre
perioder uten at man klarer a trekke seg ut av appen. Videoer blir automatisk avspilt, dette
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fungerer pa Facebook, Youtube, Instagram. Nar du ser pa film vil rulleteksten etter filmen
veere et signal om at du skal ga videre, dette er noe Harris kaller for «stopping cue»
(McNamee 2019, 97). Nar du blar nedover i en feed som er endelgs vil ikke dette signalet
komme, og de klarer 2 maksimere din tid pa plattformen. Hansen (2020, 45) snakker ogsa om

dette at det er dopaminproduserende celler i hjernen var som bare reagerer pa nye ting.

Notifikasjoner er en annen mate de bruker for a fa oss tilbake pa telefonen. Uforutsigbare, og
varierte belgnninger stimulerer var atferds avhengighet. Metoder som tagging, en liker
respons pa et innlegg, og andre notifikasjoner trigger oss. En varsel om at noen har bursdag
far deg til 8 kommentere. Nar du har bursdag sa fremheves din dag, og du sjekker stadig
telefonen. De har testet hvilken nyanse av rgd fargen som oftest leder til at vi sjekker
notifikasjoner (McNamee 2019, 96) Vi blir stadig avbrutt av varsler og nye ting. Dette har
pavirkninger pa var hjernens atferd, som gar utover konsentrasjonsnivaet vart. Sosiale medier
organiserer disse virkemidlene pa en smart mate slik at deltakerne pa plattformene stimulerer
hverandre gjennom sine innlegg, delinger, likes og lignende aktiviteter. Deltakerne blir
dermed gratis medarbeidere for Facebook & Co, som bidrar til & gke plattformens verdier

gjennom at de stimulerer aktivitet som gjer at alle bruker mer tid pa plattformene.

Teknologiens anvendelser er ikke ngytrale som Facebook hevder (McNamee 2019,
129) Designere gnsker at vi skal bruke dem pa bestemte mater, og over en lengre tidsperiode.
Det er slik de tjener penger. Overskudd av informasjon. Nar blir alt dette samlet opp til en
fordel i livet vart. Vi kan pasta a si at dette tidligere ikke har skjedd tidligere i historien. At sa
fa mennesker og sa fa teknologiselskap endret hvordan millioner av mennesker faler seg og

tenker basert pa hva vi ser pa disse skjermene.

Den konstante distraksjonen av apper og andre plattformer gjer at vi reduserer
konsentrasjonen var. Som reduserer var interaksjon med andre og bruk av andre alternative

tidsanvendelser og oppgaver vi skal lgse i vare liv.

Hvis vi lar hjernen fa tusenvis av mobil sveip daglig kan det skape konsekvenser. Nar
distraksjoner blir det normale, begynner vi a fgle sug etter den. Jo mer vi venner oss til sma
mengder informasjon — notifikasjoner pa telefonen- desto darligere blir konsentrasjonen for a
ta til seg store mengder informasjon (Hansen 2020, 158). Facebook sender en stadig strem av
innhold som er likt det vi har sett pa tidligere. Under design pa plattformen skriver vi om
autoplay pa videoer og en endelgs nyhetsfeed som er noen av matene for Al & holde oss pa
plattformen.
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2.5.4 — Sosialpsykologi som pavirker bruken var

De fleste av teknikkene som er sprunget ut fra Fogg sine tanker er relatert til sosial psykologi
anvendt av datamaskiner og Al software. Behov for anerkjennelse, en gnske om gjensidighet
og en frykt for a ga glipp av noe (FOMO — fear of missing out). Utviklerne bak plattformer
som Facebook, Instagram og Youtube, har utmerket kjennskap til de psykologiske
mekanismene som far oss til a stikke hodet ned i telefonen. Utviklerne jobber kontinuerlig

med a utvikle disse mekanismene for & gjegre oss enda mer avhengig (McNamee 2019, 86-87)

De fleste har en trang for anerkjennelse, det er derfor «liker-knappen» pa Facebook har blitt
sa kraftfull. Julie Rosenstein som er oppfinneren av denne funksjonen har selv slettet
Facebook og andre avhengighetsskapende apper. Vi sammenligner oss stadig med andre
mennesker (Hansen 2020, 98)

Et snske om gjensidighet er at vi faler en trang til 4 gjengjelde en tjeneste. Det kan veere at vi
far en falger pa Instagram, sa falger vi oss tvungen til a falge tilbake. Dette er noe som
plattformen orkestrerer for & skape en bglge av interaksjoner (McNamee 2019, 98). Snapchat
bruker streaks for & holde oss pa plattformen. Streaks er antall dager pa rad man har sendt

hverandre en beskjed. For mange representerer dette en form for popularitet.

FOMO er noe som far forbrukere til a sjekke telefonen hvert ledige gyeblikk. Men ogsa i
gyeblikk der vi virkelig ikke har behov for & sjekke telefonen. Dette var ogsa et funn i Larry
Rosen sin undersgkelse (FOMO). Han en studie i 2016 hvor de skulle fglge med pa
studentene hvordan de brukte telefonen. Gjennom en app fikk de mulighet til & se hvor ofte
studentene apnet telefonen. Studiet viste at de i gjennomsnitt sjekket telefonen hvert 15
minutt. Noe annet interessant han fant ut var ogsa hvorfor vi sjekker telefonen. Halvparten av
gangene ble telefonen sjekket pa grunn av en notifikasjon. Den andre halvparten var ikke pa
grunn av notifikasjon, men grunnen var hjernen sendte signaler om at det kan ha skjedd noe
pa telefonen. FOMO skaper sa mange helseproblemer. Nar du legger ned telefonen sa sender

hjernen signaler av cortisol.

3.0 Metode

Johannessen, Christoffersen og Tufte (2016, 25) forklarer at metode dreier seg om a samle
inn, analysere og tolke data. Vi skal i denne delen av oppgaven presentere og begrunne vare

valg av metode for & besvare problemstillingen.
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Vilhelm Aubert definerer metode slik: “En metode er en fremgangsmate, et middel til
a lgse problemer og komme frem til ny kunnskap. Et hvilket som helst middel som tjener
dette formalet, harer med i arsenalet av metoder» (Aubert 1991, 196). Metoden vi velger er
verktgyet som skal hjelpe oss a samle inn data (Dalland 2015, 112). Vi vil ogsa gjere rede for
forskningsdesign, utvalg, spgrreundersgkelsen og intervjuguide, samt hvordan vi har

gjennomfgrt transkribering og analyse.

3.1 Metodevalg

For a kunne undersgke om vare antakelser stemmer overens med virkeligheten eller ikke er vi
ngdt til & bruke en metode for empirisk a utforske virkeligheten a se om disse antakelsene er
riktige. Nar Yin (2009) beskriver casestudie som metode, tolker vi det med at han mener
casestudie er en mer generell fremgangsmate for innsamling av data. Det er mer en
forskningsstrategi enn en metode.

De to ulike metodene som ofte blir nevnt i en undersgkelse er kvantitative og
kvalitative metoder. En kvantitativ metode kan for eksempel vare en survey. Her er man
opptatt av a kartlegge utbredelse (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 28). De
kvantitative dataene gir oss data i form av malbare enheter. De kvalitative metodene har som
mal a fa tak i et rikere utvalg av falelser og meninger som man ikke sa lett far ut av
kvantitative surveydata. Kvalitative data vil vaere hensiktsmessig & bruke nar man skal
undersgke et omrade man ikke har mye kunnskap pa, og nar man gnsker a fa en
dybdeforstaelse av fenomenet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 28). En
kombinasjon av disse to tilneermingene kan ofte vare det beste alternativet.
Forskningsprosessen for bade kvalitativ og kvantitativ metode er de samme:
Forberedelse
Datainnsamling

Dataanalyse

> w0 e

Rapportering

Vi har valgt en kombinasjon av de to tilnermingene. Det a velge en kombinasjon av metoder
er veldig komplekst. Et spgrsmal vi stilte oss er om vi har nok kunnskap og ferdigheter til a
samle inn bade kvalitativt og kvantitativt data. Gjennomfgringen av analyse og rapportering.
Vi endte opp med dette valget siden det kunne hjelpe a teste vare tre hypoteser og besvare
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vare fire forskningsspgrsmal, som til sasmmen skal kunne bidra til & besvare
problemstillingen. Maten vi gjer det pa er gjennom en fire-stegs-rakett. Sparreskjema —
egenaktivitet fra respondentene— intervju - oppfelging.

Vi vil bruke et sparreskjema for a kartlegge kunnskapen til informantene i forkant av
vart intervju. | den kvantitative metoden har vi brukt google skjema pa nettet som brukes til
sparreundersgkelser. Fokuset her var a fa informasjon av malgruppen om hvilken innsikt de
hadde far intervju om Facebooks forretningsmodell, datainnsamling og anvendelser av data
om dem selv. Etter at de har gjennomfart sparreundersgkelsen vil de fa tilsendt en guide for
datainnsamling om seg selv. Denne gjennomfarer de far intervjuet. Det fokuserte intervjuet
vil brukes for a fange opp informantenes egne opplevelser og tanker etter gjennomgangen av
seg selv. Etter intervjuet vil de fa tilsendt informasjon om hva de selv kan gjere pa Facebook
for & redusere tilgang til datainnsamling. Og tips til & kontrollere bruk av mobil. Den tredje
delen blir en oppfelging av informantene for & se om ny informasjon og kunnskap bidrar til &

endre vaner og bruksmater.

Ved a bruke kvalitativ og kvantitativ metode ville vi prinsipielt kunne bade ga i bredden og
dybden slik at vi far en forstaelse av temaet, og far et klart innblikk pa hvilke innsikt
Facebooks brukere har om dette fenomenet. Siden utvalget vart er lite (10 respondenter) ma
dette likevel sees pa som en kvalitativ dybdestudie, som ogsa inneholder et eksperiment hvor
respondentene deltar (Dalland 2015, 113).

Vi gnsker & bruke var valgt metode til & besvare de fire forskningsspgrsmalene og
teste de tre hypotesene vi har utarbeidet. Tjora (2020, 24) beskriver de to ulike metodene som

tenkemater for a fremskaffe data, for deretter analysere det.

3.2 Forskningsdesign

Det er ingen formel pa hva slags design som passer studiet ditt, men valget er avhengig av
problemstillingen. Et forskningsdesign handler om hvordan oppgaven skal komme fra A til B
ifglge Yin (2009). Det er et rammeverk for hvordan vi skal fa ga fram for a samle inn,
analysere og forsta observasjoner og data. Den skal hjelpe deg til a relatere problemstillingen
og forskningssparsmalene til relevant og praktisk empirisk forskning. Yin (2009, 18)
definerer casestudie som: “an empirical inquiry that investigates a contemporary phenomenon
within its real-life context, especially when the boundaries between phenomenon and

contexts are not clearly evident”.
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Yin (2009, 8) viser til ulike kjennetegn som er veiledende i forhold til nar det lgnner
seg a bruke casestudier som forskningsstrategi. En casestudie er relevant for forskningen
dersom forskningsspgrsmalene prgver a forklare f.eks. hvordan eller hvorfor noen sosiale
fenomener fungerer. Yin (2009, 46) arbeider med to dimensjoner ved utforming av
casestudier: en av de er basert pa antall case i studien, og den andre er basert pa hvor mange
analyseenheter hver case har.

Vi har valgt et enkelt casestudiedesign med elementer av eksperimentell design for
var oppgave, et avgrenset miljg (Tjora 2020, 24). Et eksperiment design bevisst skiller et
fenomen fra sin kontekst, og ivaretar bare noen fa variabler (Yin 2009, 18). Vi skal fokusere
pa dette bestemte caset for a kartlegge kunnskap og deres egne erfaringer til dette.

| falge Yin (2014) er det fem faser som er spesielt viktig ved gjennomfaring av
caseundersgkelser. Disse 5 fasene er fglgende: (1) Definere problemstilling, (hvorfor eller
hvordan noe skjer). (2) Teoretiske antakelser, gjere seg noen antakelser, ifglge Yin er det
disse antakelsene som ligger til grunn for videre undersgkelsen. (3) er analyseenheter, etter at
problemstillingen er definert, er det naturlig & avgrense den enheten (f.eks. et individ,
program eller gruppe) som skal studeres. Ved fjerde komponent tar forskeren stilling til
utvalgsstrategi, antall informanter, rekruttering og tidsperspektivet. Siste komponent gar ut pa
a finne den logiske sammenhengen mellom data og teori antakelsene (sitert i Johannessen,
Tufte og Kristoffersen 2016, 209-212).

Vi gnsker a teste vare hypoteser med en kombinasjon av kvalitative og kvantitative
tilnserming. Hypotesene vare tar utgangspunkt i forbrukerne og den generelle forstaelsen de
har for datainnsamling og forretningsmodeller. VVare informanter blir en del av var reise nar
vi undersgker dette. De deltar gjennom a utforske sin egen Facebook profil, og vare spgrsmal
vil bidra til at de forhapentligvis blir mer bevisst pa eget bruk. Derfor vil et eksplorativt
design veere sentralt i var oppgave.

Jacobsen (2005, 73-75) kategoriserer forskningsdesign i tre deler: Eksplorativt som
utforskende, deskriptivt som beskrivende og kausalt som forklarende. Problemstillingen og
hypotesene vare legger til grunn for en kombinasjon av metoder. Et eksplorativt design er for
a vektlegge forstaelse fremfor a forklare noe (Tjora 2020, 24). Det deskriptive gnsker a
beskrive et fenomen, og kartlegge hva det innebzrer. Vi har valgt et eksplorativ design pa

bakgrunn at vi selv har lite kunnskap om temaet (Tjora 2020, 257).
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3.4 Utvalg

Utvalgsmetoden eller strategien er med pa a avgjgre hvor representativt utvalget er. Vart
utvalg er lite, og er ikke demografisk representativt. Gitt at vi overordnet ser dette som et
eksplorativt prosjekt, er utvalget i stor grad & betrakte som et bekvemmelighetsutvalg.
(Johannesen, Tufte og Kristoffersen 2016, 122). Ofte er det vanskelig a avgjere pa forhand
hva som vil vaere nok intervjuer eller observasjoner i en studie. I en teori i Anton J. Kruzel
Sampling in qualitative inquiry, fra 1999 (sitert i Johannessen, Tufte og Kristoffersen 2016,
115) mener Kruzel en tommelfingerregel er at utvalget skal vaere stort nok til at vi kan belyse
var problemstilling. Utvalget for var undersgkelse er valgt ut pa bakgrunn av ulike kriterier.
Utvalget vart er studenter fra skolen, og som i en viss grad er i var vennekrets. Vi drgftet om
svarene vi far fra dette utvalget kan bli pavirket pa grunn av var relasjon. Som eksperimental
case-studie med et bekvemmelighetsutvalg er funnene vare farst og fremst a betrakte som

indikativen, som krever mer forskning pa starre utvalg for a fastsla representativitet.

Vi har valgt en gruppe pa ti personer i lik aldersgruppe fra 20-30. At vi valgte
studenter og at de er i denne aldersgruppen kan forklares basert pa flere faktorer. Disse er i en
aldersgruppe som ikke har vokst opp med lik tilgang pa sosiale medier og telefoner som en
yngre aldersgruppe gjgr na. Og de har en annen forstaelse og bruksomrader enn en eldre
aldersgruppe. En fellesnevner vil vere at alle har en profil pa Facebook, og at de er innom
daglig. De bruker Facebook som en sosial plattform for & holde kontakt med ulike grupper
som for eksempel klassen, arbeidsplassen og lignende. Google og Youtube brukes aktivt som
utgangspunkt for studiet og underholdning. De er aktive pa nettsteder hvor man kan legge
igjen datapunkter som kan pavirke annonser man far i feeden. Siden de ogsa er aktive
brukere, kan de bli pavirket av annonser og er kanskje ikke helt bevisst pa eget tidsbruk. Vi
har kontaktet de utvalgte basert pa disse faktorene og de vi kontaktet valgte a veere med pa
vart casestudiet. Vi har valgt disse ut ifra spesielle kriterier, og det blir da kalt et
kriterieutvalg (Tjora 2020, 41). Vi har ogsa valgt de ut ifra at vi antar at de fleste har
kjennskap til dette, men meget begrenset erfaring og kunnskap om omradet.
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3.5 Datainnsamling

3.5.1 Intervjuer
Vi valgte a ha fokuserte dybdeintervju. Dette er en effektiv mate a utforske individers
erfaringer og tanker om en bestemt situasjon (Tjora 2020, 17). Tjora (2020, 126) nevner bruk
av kortere intervjuer bgr vurderes dersom temaet er sterkt avgrenset, om man mener at tillit
kan etableres relativt raskt i intervjusituasjonen, og nar det er ikke veldig falsomme eller
vanskelige temaer som tas opp. Var studie og valg av informanter legger til rette for dette.
Siden studien er avgrenset til et veldefinert tema vil vi kunne kartlegge kunnskapen deres
ganske raskt, og vi kan fa snakket om deres tanker rundt informasjonen. Tilliten mellom oss
og informantene er en viktig faktor som legger grunnlag for at intervjuet kommer raskt i
gang. Det siste han poengterer er hvis at man tar opp noe som ikke er veldig falsomt eller
vanskelig a snakke om sa er fokusert intervju riktig a gjennomfare. Vi far innblikk i
informantens bruk og hva som er samlet inn om dem, men det er ikke et tema som er fglsomt.
Var sparreundersgkelse og intervju ble brukt for & identifisere ulike bruksomrader og
kunnskap om datainnsamling og bruksomrader av dette. Guiden la grunnlaget for at de fikk
innblikk i datainnsamlingen om dem selv, og de fikk sett pa dette fgr intervjuet. At vi farst
sendte ut en spgrreundersgkelse la grunnlaget for et enda tydeligere fokus pa vart tema, som
var med pa a skape en forutsigbar framgang i intervjuet (Tjora 2020, 128). Vi informert
deltakerne om temaet og alle de tre stegene i undersgkelsen far intervjuet.

3.5.2 Intervjuguide

| denne delen vil vi legge fram utformingen av var intervjuguide. Far en undersgkelse skal
gjennomfares er det viktig a utarbeide en intervjuguide som skal veere til hjelp under
intervjuet. Strukturen pa en intervjuguide kan bli delt inn i tre niva; ustrukturert,
semistrukturert og strukturert. Vi valgte en semistrukturert intervjuguide. (vedlegg 2).

Nar vi kontaktet informantene sa ble stegene i undersgkelsen forklart. Vi forklarte at
undersgkelsen vil besta av tre deler. En sparreundersgkelse for a kartlegge hva de tror om
datainnsamlingen. Spgrreundersgkelsen ble brukt slik at de fikk innsikt i seg selv som
forbruker, og dette la grunnlaget for vart intervju. Den tredje delen av forskningen vil veere en
oppfelging av vare informanter for & se om de har valgt a gjgre noen endringer i sitt eget bruk

og tilgangen til egen info.
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Selve intervjuet ble delt i tre faser (Tjora 2020, 146). Det vi valgte & ha som
oppvarmingsspgrsmal var en gjennomgang av informasjonen som de har hentet om seg selv,
og deres tanker om dette. Tjora (2020, 146) sier at kjernen i et intervju vil besta av
refleksjonsspgrsmal. Vart intervju som er kortere og mer fokusert vil ikke ha et stort antall
sparsmal som legger til rette for refleksjon. Men vi vil klare a fa fatt i deres kunnskap om
sentrale deler som kan besvare vare hypoteser. Vi kan fa innblikk i deres egne erfaringer og
tanker som handler om dette temaet. Den tredje delen gar til & avrunde intervjuet med a
spgrre om noen begreper rundt Facebook. Vi vil ogsa informere dem om prosessen videre.
Etter intervjuet fikk de en guide (vedlegg 3) til hva de kan gjare selv for a redusere tilgang pa
deres fotavtrykk pa internett, og hvordan de kan preve a fa kontroll over eget bruk. Etter noen

dager tok vi kontakt for oppfalgingen rundt dette (vedlegg 4).

3.5.3 Gjennomfgring av intervjuene

Intervjuguiden vi utarbeidet matte endres litt etter farste intervju, blant annet rekkefglgen og
utformingen pa enkelte sparsmal. Det var ingen store problemer med forstaelse av ord og
uttrykk, men noen utfordringer i maten vi presenterte spgrsmalene. Vi og informantene hadde
en felles forstdelse, uten at vi matte operasjonalisere (Johannessen, Rafoss og Rasmussen
2019, 31) begreper i stor grad. Intervjuene ble gjennomfart over internett og noen ble fysisk
gjennomfart. Det var alt etter hva situasjonen la rette for. Intervjuene ble gjennomfaert pa lik
mate selv om det var over internett eller fysisk. Personene som ble intervjuet over internett
var hjemme og i et avslappet miljg. Det satte stemningen for intervjuet, og vi holdt oss sa
representabel som mulig over nett. De fysiske intervjuene ble gjort ute under rolige
omstendigheter hvor informanten fglte seg avslappet. Vi fulgte guiden i fast rekkefalge, men

selve sparsmalsformuleringen varierte litt i fra hvordan det var nedskrevet pa arket.

3.6 Transkribering

Etter at intervjuene er gjennomfart, skal de transkriberes fra muntlig til skriftlig form. Man
gjer dette for a fa bedre oversikt datamaterialet og for at intervjuene kan struktureres slik at
de egner seg for analyse (Kvale og Brinkmann, 2009, 188). Intervjuene ble tatt opp med
lydopptak som gjorde transkriberingen enklere. Vi transkriberte hvert enkelt intervju kort tid
etter at intervjue var gjennomfert da vi hadde intervjuene friskt i minne. Vi valgte a gjengi
ordrett det som ble sagt i transkriberingen. For a forsikre oss at vi har fatt med alt fra
intervjuene, harte vi pa lydopptakene to ganger. En av de transkriberte intervjuene ligger
vedlagt (Vedlegg 5).
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3.7 Analyseprosess

Etter datainnsamlingen er over, ma alt sorteres og analyseres. Nar du star overfor et
omfattende tekstmateriale, kan det virke ganske rotete og vanskelig & handtere. Vi trenger
derfor en fremgangsmate for a analysere datamaterialet. Hensikten med dataanalyse er
organisere data etter tema for kunne analysere og tolke det man har samlet inn (Johannesen,
Tufte og Christoffersen 2016, 163). | analysen av innhentet data benytter vi en
fenomenologisk analyse som bestar i hovedsak av & dekke informantenes meningsinnhold og
lese datamaterialet fortolkende (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 173).
Fenomenologisk analyse bestar av fire hovedfaser; 1) Helhetsinntrykk og sammenfatning av
meningsinnhold, 2) Koder, kategorier og begreper, 3) kondensering, 4) sammenfatning.

| farste fase sa vi gjennom hele datamaterialet med en fortolkende tilnaerming for a
danne et helhetsinntrykk av datamaterialet gjennomgaende tema, uten & ga direkte i detaljer. |
andre fase utfgrte vi en meningsfortetting av materialet hvor intervjuene ble komprimert til
mindre tekster. | denne fasen valgte vi a fjerne deler av materialet som var irrelevant for vare
hypoteser. Gjennom farste fase dannet vi grunnlag for var forstaelse og tolkning av
datamaterialet.

Analysens andre fase gar ut pa a finne meningsharende elementer som koder,
kategorier og begreper (Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 173). Vi klassifiserte og
organiserte de meningsberende elementene under falgende kategorier; 1) forretningsmodell,
2) datainnsamling, 3) bruk og atferd. Grunnen til dette var at vi gnsket & avdekke
informasjonen som var sentral og basert pa teori, forskningssparsmal og hypoteser.

Deretter gjennomfarte vi en kondensering av materialet hvor vi sorterte
meningsinnholdet basert pa kodene vi satt pa (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016,
176). Vi avdekket likheter og ulikheter mellom informantenes svar pa denne maten. Dette
gjorde vi ved bruk av fortolkende lesing, der vi forsgkte a forsta hva dataene betyr og

representerer. Funnene fra datainnsamlingen er presentert i kapittel 4.

3.8 Etikk

Etikk dreier seg om retningslinjer, prinsipper og regler for vurdering av om handlinger er
riktige eller gale (Johannessen, Tufte og Kristoffersen 2016, 83-85). Yin (2009) mener at
forskere har et ansvar for & beskytte sine informanter. Farst og fremst handler det om
forholdet mellom mennesker, altsa hva kan vi gjare og ikke gjare mot hverandre. Siden vi
direkte bergrer mennesker i var undersgkelse er vi ngdt til a ta stilling til deres rettigheter og

forskningsetiske retningslinjer. Selv om vi ikke behandler sensitiv informasjon i denne
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undersgkelsen, har vi fokusert pa a sikre informantens anonymitet. Vi har gjort dette gjennom
a ikke oppgi navn til informantene og fatt deres samtykke. I tillegg har vi fulgt retningslinjene
til Norske Senter for forskningsdata (NSD) for behandling av personopplysninger. Alle
informantene fikk, som tidligere nevnt, et informasjonsskriv om hva deltakelsen ville

innebzre. Vi innhentet ogsa samtykke om bruk av bandopptaker fer intervjuet.

3.9 Kvalitetssikring

I en undersgkelse er det viktig & vurdere hvor “god” en undersekelse er. Derfor ma vi sperre
oss selv om hvor reliabilitet (palitelighet) og validitet (gyldighet) var undersgkelse er
(Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2016, 61). Validitet og reliabilitet er tester som legger til grunn
for a vurdere av kvaliteten av forskningen (Yin 2009, 40).

3.9.1 Validitet

Validitet handler om hvor godt man maler det man har som hensikt & male, altsa hvor gyldig
de resultatene vi far er (Gripsrud, Olsson og Silkoset, 2016, 61). Begrepet validitet omfatter
intern og ekstern validitet. Gjennom intern validitet vurderes hvor godt dataen representere
fenomenet vi undersgker og hvorvidt funnene samsvarer med det vi gnsket a finne ut
(Johannesen, Tufte og Christoffersen 2016, 232). Vi gjennomfarte de fleste av vare intervjuer
via nett, hvor informantene var hjemme hvor stemningen var behagelig. Vi velger derfor a tro
at dette hjalp informantene & besvare vare spgrsmal arlig uten pavirkning og de svarene vi
fikk var tilnsermet lik gjennom prosessen. Derfor konkluderer vi med at svarene vi fikk er
relativt gyldige.

Det er ngdvendig a se pa undersgkelsens eksterne validitet ogsa, som er hvilken grad
resultatene kan overfares til liknende fenomener (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016,
233). For casestudier vil det vaere gnskelig med en analytisk generalisering, det vil si at
forskeren skal prave & generalisere deler av resultatene og supplere allerede etablert teori pa
omrade. Likevel betyr ikke dette at generalisering skjer automatisk (Yin 2009, 44).
| hvilken grad resultatet fra var studie har muligheten til & overfgres, ma vurderes. Vare
resultatet viser til sannhet i det tidsrommet forskningen fant sted, men i likhet med at
samfunnet endres, vil ogsa individene bli preget av dette. Malet vart er derfor ikke a

generalisere studie, men a bidra med gkt kunnskap som vil gi en dypere forstaelse.
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3.9.2 Reliabilitet

Reliabilitet handler om i hvilke grad man kan stole pa at resultatene er palitelige (Gripsrud,
Olsson og Silkoset, 2016, 61). Reliabilitet skal vaere med pa a fortelle i hvilken grad en studie
kan etterprgves, med samme resultater som den opprinnelige studie, og i hvilken grad andre
forskere vil kunne komme til samme resultat i liknende situasjon (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2016, 36). Det har ikke blitt gjennomfart lik studie som var, derfor er det
vanskelig a kunne teste det med andre. Men svarene vi har fatt fra vare informanter har vert
veldig like og vi velger derfor a konkludere med at var studie er relativt palitelig, gitt de
begrensninger som gis av utvalgssterrelse og skjevheter.

4.0 Presentasjon av analyse og funn

| dette kapittelet gnsker vi & se pa og analysere funnene av de innsamlede data fra
undersgkelsen. | draftingen av funnene vil vi strukturere draftingen rundt vare fire
forskningsspgrsmal. Hypotesene vil vi teste og bekrefte eller avkrefte basert pa draftingen av
forskningsspgrsmalene. Den kvantitative dataen inneholder enkle diagrammer som vi har
laget for & gjgre informasjonen mer forstaelig og analysen lettere. Nar vi analyserer
sparsmalene, vil vi henvise til sitater fra intervjuene og data fra spgrreundersgkelsen for a fa
fram svar. Etter at vi har gjennomfart sortering og koding av var datainnsamling har vi na en
mulighet for & knytte dette opp mot teori og besvare vare forskningsspgrsmal. Samlet vil

dette besvare for overordnet problemstilling, som er:

Hvilken innsikt har aktive storbrukere i Facebooks forretningsmodell og selskapets
innsamling og kommersielle anvendelser av data de selv legger igjen, og hvordan pavirker
innsikten deres bruk av Facebook?

Vi har utviklet tre hypoteser som vi mener skal hjelpe oss besvare problemstillingen.

Hypotese 1: De fleste brukerne har lite kunnskap om dataen Facebook samler inn om dem

selv.

Hypotese 2: De fleste brukerne har lite innsikt i Facebook forretningsmodell og kommersielle

anvendelser av data om dem selv.
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Hypotese 3: Brukere vil bli mer bevisst og endre sin bruk av Facebook hvis de far bedre
kjennskap til Facebooks forretningsmodell og selskapets innsamling og kommersielle

anvendelser av data om dem selv.

For & teste vare hypoteser har vi tatt utgangspunkt i fire forskningsspgrsmal. Vi analyserer
vare funn opp mot disse. Strukturen i dette kapittelet vil bli at vi svarer pa

forskningsspgrsmalene fortlgpende.

4.1 FS 1: Hvilken innsikt har storbrukere av Facebook i selskapets
forretningsmodell (oppmerksomhet gkonomiens forretningsmodeller?)

Forretningsmodellen til Facebook er hovedsakelig drevet av overvakning og
annonseinntekter. Funnene fra vare intervjuer viser at de fleste har en forstaelse for

utgangspunktet til hva forretningsmodellen gar ut pa.

3 0 % Sier at de ikke kan forklare hva modellen til

FB gér ut pa

Swvarer at modellen innebearer salg av

7 0 informasjon, og de tjener penger pa
0 annonser

Disse informanten har ikke hatt stor innsikt i Facebooks forretningsmodell, men de er klar
over at annonser er en stor kilde til inntekt. Utsagn fra en informant “(..) Jeg tipper at
modellen fungerer slik at det er & gratis & bruke. Annonsgrer betaler for & annonsere pa
plattformen. Hovedkilden til inntekter..” viser at personen har en viss forstaelse. En annen
sier “(..) Jeg tenker at de baserer det pa informasjon om det de vet om alle, og at selger
informasjonen videre for sine annonsgrer. Selge annonseplasser til hgyere pris. Malrettet
annonse som gir hoyere treffrate..”. Informanten klarer a forklare litt mer om modellen og
hvordan prissetting de bruker. Annonseplasser blir solgt til hgyere pris nar klikkraten er
hgyere, Google brukte denne teknikken for annonse- overvakning og prising ganske tidlig.

For Facebook handler det om a ha mest mulig brukere, som igjen ser veldig mange annonser.
Som en papeker “(..) Jeg tror at jo flere bedrifter og annonsgrer de far inn, jo mer tjener de.

Til syvende og sist er det de som betaler.”. At informantene ikke har all verdens forstaelse
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eller kjennskap til forretningsmodeller pa generell basis kan veere en begrunnelse til at
svarene ikke er mer innsiktsfulle. Siden dette er studenter sa hadde vi grunn til & tro at de
kunne bruke denne kunnskapen som grunnlag for a resonnere rundt dette sparsmalet. Tre av
vare informanter klarte ikke & beskrive forretningsmodellen, men under intervjuene
observerte vi at disse informantene hadde en viss forstaelse pa hva forretningsmodellen gikk

ut pa men visste kanskje ikke hva en forretningsmodell er.

4.1.1 Drgfting
Nar vi analyserer funnene ser vi at svarene kan tolkes fra to sider. Pa en side virket det som
informantene hadde en viss innsikt i forretningsmodellen til Facebook, men pa en annen side

var det uklart for informanten hva en forretningsmodell er.

4.2 FS 2: Hvilken innsikt har storbrukere av Facebook i hvilke typer data og
hvilke mengder av data Facebook samler om dem

For & kartlegge hvilke innsikt informantene generelt har om datainnsamling spurte vi i
sparreundersgkelsen om hvor god oversikt de selv hadde over hvilke data som var samlet inn
om dem (Se figur 4.2.1). Etter denne undersgkelsen skulle de selv finne ut hvor mye som var
innsamlet.

Svaralternativene gikk fra helt enig til helt uenig - der svaret helt enig ville bety at de hadde

full oversikt. Svarene vi samlet inn viser at 90% er ganske usikker pa hva som er samlet inn.

Helt erig Litt enig Hverken enig eller uenig Litt uenig Helt uenig

Figur 4.2.1 oversikt over engen data .

For vi gjennomfarte intervjuene sendte vi en guide til informantene. Denne guiden (vedlegg

1) forte de til en “annonsepreferansene dine” side som viser oversikt over data som er samlet
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inn om dem. Videre hvordan algoritmene har kategorisert. De skulle samtidig notere ned
antall akterer og annonsgrer som var under de ulike kategoriene.

Facebook gjer det relativt enkelt for brukere a finne fram til denne siden. Vare funn
viser at 0% av informantene var klar over at de selv kunne fa tilgang til dette, og tilpasse
innstillinger. En av informantene sier at “(..) Jeg visste at de gjorde det, men ikke hvordan jeg
selv kunne regulere det. Var ikke klar over at kunne fjerne og sjekke selv.”

“(..) Jeg visste ikke at det var noe jeg hadde tilgang til. Jeg har hort smdtt at de
samler inn data. Men visste ikke at jeg kan kontrollere det...”. En av informantene nevner at
dette har vert del av pensum pa skolen om datainnsamling gjennom interaksjoner.
Informanten var mer overrasket over hva de hadde samlet, enn hvor mye. “(..) siden vi leerer
om det pa skolen. Viste at det var mange interaksjoner. Overrasket mer over hva de hadde

’

samlet, enn hvor mye..’

9 O % Var usikker pa hva som er samlet inn

Mente at det som var samlet inn

0 ikke var veldig relevant med deres
0 interesser

0 Viste ikke at man selv kunne se, og at disse
0 profilene ble bygget pa denne méten

Figur 4.2.2

Under de ulike kategoriene fant alle deltakerne informasjon som var samlet inn. For & gi de et
perspektiv pa mengde og bredde av data som samles inn skulle informantene selv notere ned
antall preferanser. De skulle ogsa vurdere i hvilken grad dataene “representerer” reelle

preferanser.

80% sier at det som var samlet inn ikke virket relevant for dem. Vi ba de oppgi i
prosent om hvor mye som var relevant. Tallene som blir oppgitt er alt fra 50% og helt ned til
10%. En informant oppgir et tall pa 370, mens resten ligger nede pa 100-200. Basert pa disse
tallene og hvordan data som er innsamlet var de fleste informantene overrasket. De var mest
overrasket over det de mener var irrelevant, og det antallet som var samlet inn. Pa bakgrunn
av svarene Vil vi tro at flere synes dette er skremmende og er usikker pa om dette er bra eller
ikke. “Hadde ikke peiling pad at det var sa mange. skremmende. Jeg visste ikke at de kunne
gjore det. Ikke bra at de har sa mye informasjon.” 0g en annen svarer “(..) Det er mange av

disse interessene jeg ikke har kjennskap til. Sjokkert over at de har samlet sa mye pa hva jeg
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har gjort. Forventet ikke sa hoyt tall. Om det hadde veert riktig, sa hadde det veert bedre.”.
Siden vi ikke har mange andre tall 2 sammenligne med har vi ikke mulighet til 2 bedgmme
om dette er hagyt eller ikke. Hvordan blir data samlet inn, hvilken interaksjoner gjar
informanten som gjgr at en akter kan samle data var ogsa noe vi gnsket a kartlegge kunnskap

om. Det er en skjevhet nar vi sammenligner data fra spgrreundersgkelsen og data fra

N jeg trykker pi . liker Ni jeg deler noe sam venner eller Gjannom meldind saner
uiike ner andre har lagt ut o

Figur 4.2.3 Sparreundersgkelse

intervjuene.

N=10

Flervalgsspgrsmal

Nir jeg heter og
video eed

| sperreundersgkelsen har alle svart at data blir samlet inn fra deres interaksjoner pa nyheter

og videoer (figur 4.2.3). Alternativet som annonser og andre nettsider er det 80% som svarer
pa. Funn i intervjuene viser en annen side. De fleste sier at de skjgnner at data blir samlet inn,
men kunnskap om hvordan det blir samlet inn er det feerre som kan svare pa. Det er 30% som
svarer at de leerer dette pa skolen og det skjer gjennom vare interaksjoner pa plattformen
(figur 4.2.4)

8 0 /0 Sier at de skjonner at det blir samlet inn data
7 0 A) Oppgir at de ikke har noe kunnskap om

hvordan det blir samlet inn

det Figur 4.2.4
Det er tydelig forskjell fra spgrreundersgkelsen til intervjuet. Det kan vare at det blir lettere &
svare pa det som er «apenbart» nar du har svaralternativet foran deg. Men nar de skal forklare
med egne ord, sa er det 70% som oppgir at de ikke har kunnskap om hvordan det samles inn.
| starten av 2020 ga Facebook et nytt innblikk i hvor mye de vet om oss. En innstilling
som “Off-Facebook-Activity”, eller “Aktivitet utenfor Facebook™ ble tilgjengelig for

Facebook brukere. Dette ga innblikk i en annen mate som Facebook overvaker vare
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aktiviteter, da utenfor Facebook-appen, men gjennom andre apper og tredjeparts aktarer.
Dette skjer da gjennom aktivitet utenfor Facebook.

Spersmalet til informantene handlet om hvilken kjennskap de har til begrepet “Off-
Facebook-Activity” (Figur 4.2.5)

7 0 % Hadde ikke kjennskap til dette begrepet
2 0 % Gjor en gjetning pa hva det kan

innebzre, selv om de ikke har hort
utrykket for

0 Svarer at det omhandler FB uten at man er
0 pa FB. Er klar over at det finnes ]
Figur 4.2.5

Det er noen argumenter for at et fa antall informanter kjenner til dette begrepet. Det er en

utfordring a finne fram til siden som dekker innstillingene. Muligheten for & endre pa egne
innstillinger er ogsa nylig blitt et alternativ. En stor prosentdel var innom Facebook flere enn

6 ganger og vi regner derfor alle informantene vare som storforbrukere av Facebook.

4.2.2 Drgfting

Datainnsamling er en viktig aktivitet for en annonse drevet forretningsmodell. Vi gnsket &
finne ut hvordan kjennskap forbrukere har til prosessene som driver datainnsamlingen. Vi
gnsket & avdekke om informantene tenker over hvordan datainnsamlingen foregar. Uttalelser
som “Jeg har ingenting a skjule, sa jeg er ikke redd for hva de finner.», og «Annonser som er
malrettet mot mine interesser er bra.», viser at man ikke ser det store bildet. En av vare
informanter er ikke redd for at noen skal utnytte tilgangen til profilen og tilgjengelig
informasjon siden personen ikke er kjent. Hva brukeren gjar tilgjengelig har noen betydning.
Det er brukeren som er produktet og kilden til ramateriale som blir utvunnet og solgt (Zuboff
2019, 65). Produktet er hva en forbruker blir a gjere i fremtiden. Derfor snakker Zuboff om
marked for fremtidig atferd (2019, 96). Det er forbrukernes oppmerksomhet er produktet til
annonsgrene (Hansen 2020, 105)

Innsamlingen av data kan forega pa fire mater (Cyphers, 2019). Vare funn fra
sparreundersgkelsen viser at de fleste tror det blir samlet inn gjennom interaksjon med
videoer og «liker-knapp» pa FB. I intervjuet er det svar som «Jeg har ingen kunnskap om det
i det hele tatt. Men jeg har trodd at de samler inn data fra det vi klikker oss inn pa» er inne

pa sporet av det som skjer. Cyphers (2019) sier at den farste maten data blir innsamlet pa er
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gjennom handlinger som blir tatt pa Facebooks plattform, og tilhgrende plattformer som
Instagram og Whatsapp. Det inkluderer at vi liker andre poster og klikker pa annonser. En
annen mate er at Facebook tillater bedrifter a laste opp lister med mennesker de gnsker a
komme i direkte kontakt med. Dette er tredjeparts samarbeid hvor informanten har selv
registrert seg hos ulike bedrifter. En informant sier dette om e-post pa Facebook «Lagrer min
epostadresse gjennom FB», og logger inn pa andre plattformen med Facebook-kontoen.

Den tredje mate er at Facebook kan motta data basert pa dine aktiviteter inne pa ulike
nettsider og apper. Facebook har installert trackers eller piksler pa nettsider. Dette var det
ingen av vare informanter som hadde noe kjennskap til, eller svarte selv. Nar en informant
besoker en nettside som f.eks har en “del pa Facebook”-knapp pa siden, sa er det kodet inn
“trackers” 1 nettleseren som sender data om ditt besgk til Facebook (McNamee 2019, 218).
De som logger inn med Facebook profilen bidrar ogsa til store mengder datapunkter som blir
brukt for & bygge en profil.

Den fjerde sentrale maten & samle inn data er gjennom lokasjonsdata ved & spgrre om
tilgang til stedlokasjon. Det kan skje gjennom «geotags» nar man tar et bilde og legger pa et
filter med stedsnavnet. Nar Al-algoritmene ser at lokasjonen er pa et sted vil det komme opp
annonser for aktiviteter i naerheten (Zuboff 2019, 242). De fleste apper krever ogsa tilgang til
stedslokasjonen din. Ingen av vare informanter svarte pa dette og ingen av de hadde

kjennskap til «Off-facebook-activity».

Oppsummering forskningsspgrsmal 2

Av vare informanter er det veldig fa som har oversikt over hvor store mengder data det
samles inn og lagres basert pa deres aktiviteter. Perspektivene som danner seg fra svarene til
informanten er at preferansene er lite relevante overfor deres egne interesser. De fleste sier at
de er skremt over mengden som er lagret. Det er en skremmende og naiv tanke at sa mye
lagres, og egentlig tenker ikke informantene sa mye over det. Det er noe vi kommer tilbake i
forskningsspgrsmal 4.

Av vire informanter er de fleste klar over at det samles inn data, men ikke hvordan
dataene samles inn. | intervjuet poengterte noen at innsamlingen skjer gjennom interaksjoner
som utfares pa plattformen. Det er vare interaksjoner og engasjement som gjer at vi legger

igjen digitale spor pa internettsider.
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4.3 FS 3: Hvilken innsikt har storbrukere av Facebook i hvordan Facebook
anvender og monitorers dataene selskapet samler inn?

For & kartlegge hvilke grunnleggende innsikt en storforbruker har om hvordan Facebook
anvender data, stilte vi et flervalgssparsmal om hva de tror. Sparsmalet har et svar som er
riktig. For vart sparsmal er svaret at Facebook selv bruker dataen for & bygge en profil som
de selger tilgangen til. Her er det 20% som svarer riktig. 80% av informantene svarer at
dataen selges direkte til eksterne aktarer.

N=10

Flervalgsspprsmal

Selger datoaen videre til eksterne  Bruker data for 8 selge tilgang til meg  Beholder denselv for A tilpasse facebook samler ikke inn data om
annonsgres som bruker facebook og bli en bedre aktpr brukerne.

Figur 4.3.1

| intervjuet handlet ogsa et spgrsmal om hvordan Facebook anvender all den informasjonen
de har samlet inn. Svarene vi far i intervjuet viser en lik trend som funnet fra
sparreundersgkelsen. De aller fleste svarene stemmer overens med det de svarte i surveyen.
Det er 7 av 10 som svarer at de tror det selges videre, med formal om & skreddersy annonser.
De fleste poengterer dette veldig likt, som to informanter sier “det er vel for a tilby meg mer
annonser. Jeg tror det er for & tilrettelegge alt for bedrifter slik at jeg klikker meg inn for &
handle (..)” og “(..) det er for d skreddersy annonser for bedrifter og dette betaler bedriftene
for”. Samlet sett sa viser svarene en begrenset kunnskap for hvordan dataene blir anvendt. At
Facebook anvender data til annonsgrene er en av de dpenbare anvendelsene. Disse svarene
legger til grunnlag for at innsikten til vare informanter er lik, men flere ser ikke det sterre
perspektivet.

Det er to andre svar som ogsa viser til flere mater dataen kan anvendes. En informant

forteller at dataene brukes for & “Tilrettelegge min opplevelse av d bruke FB. At opplevelsen
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blir sd optimalt som overhodet mulig”. En annen informant hadde et lignende utsagn: “Jeg
tenker at de bruker det slik at jeg bruker mer tid pa FB. De gjar det for at jeg skal legge igjen
mer «fingeravtrykky, som de kan selge informasjonen om meg videre til andre selskap.”
Disse svarene kan trekkes mot hvordan plattformen er designet for & maksimere tiden en
bruker tilbringer pa plattformen. Algoritmer og design er to verktgy som blir brukt for a

tilpasse nyhetsfeed og for & holde oss pa plattformen.

N=10

Flervalgsspgrsmal

ldc e oss som Gi oss de nyhetes Ha miirettet annonser og tilpasset Vise oss oppdater

¢ fra venner
unml ergst wum ingen: vn‘.kn reklame mot brukerne o sider llp. Figur 4 3 2

N10

Helt erig Litt enig Litt uenig Helt tenig Figu r
4.3.3

Et annet spgrsmal som var med i spgrreundersgkelsen dekker temaet for hvordan plattformen
er designet. Her er svarene litt mer spredt utover og flere av svarene er relevant for hvordan
algoritmer tilpasser innholdet i feeden.
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4.3.1 Drgfting

Brukerdata som blir samlet inn anvendes pa flere mater. Atferdsdata blir brukt for a forbedre
service, til malrettet annonsering og for a predikere fremtidig atferd med formal for salg og
inntjening (Zuboff 2019, 96). A kunne predikere atferd med sikkerhet har vart et mal for de
annonsgrer i lang tid. I analysen har vi nevnt ulike metoder selskaper kan bruke for & samle
inn data. Dette er i trad med hva McNamee (2019, 85) sier om Google som har samlet inn

store mengder data over en lang periode.

Flere av vare informanter svarer at innsamlet data blir solgt videre for & forbedre
brukeropplevelsen pa plattformen. De fleste svarer ogsa at informasjonen blir solgt til
annonsgrer for mer malrettet annonsering. Zuboff (2019, 78) sier at en del av dette blir brukt
til forbedringer hvor resten blir brukt i avanserte maskiner for prediksjon og modifisering av
atferd. McNamee (2019, 129), hevder at forbedringer er plattformens mal, ikke il
forbrukeren. Dette vil si at det brukes atferds materiale som en mulighet for a tilpasse
plattformen slik at flere forbrukere bruker mer tid hos de.

Den starste mengden av digitale spor vi legger igjen blir prosessert og anvendt av som
algoritmer til en Al-maskin. Disse algoritmene anvendes deretter i designet pa en plattform,
og det brukes for & sende ut notifikasjoner for a fa deg tilbake til appen (McNamee 2019, 84).
Bak nyhetsfeed til Facebook er det en avansert Al-maskin som nesten har perfeksjonert
informasjon om oss. Malet for denne maskinen og growth hackers er det samme - a holde
hver bruker lengst mulig pa plattformen, og et hgyt antall interaksjoner(McNamee 2019, 9).
Malet er & holde oss overvaket og tjene penger (McNamee 2019, 84). Som vi ser i
sparreundersgkelsen er det 80% som sier at de er litt eller helt enig i at de ofte bruker mer tid
pa Facebook enn planlagt. Svarene fra informantene styrker derfor denne teorien med at det
ofte skijer. Vi er ganske sikre pa om vi hadde brukt Instagram/Snapchat som eksempel sa
hadde vi endt opp med samme resultat.

Hovedpoenget med Facebooks design er som nevnt gjennom utseende og ved
notifikasjoner. Som presentert i teorien er «endless bowl» et begrep som brukes om
nyhetsfeed som aldri blir ferdige, og videoer som automatisk avspilles. For brukere er det
vanskelige a trekke seg bort fra dette. Som Hansen (2020, 45) skriver sa aktiveres
belgnningssystemet av usikre utfall - jakten pa noe nytt - derfor er det lett a bli sittende lenger
med mobilen. Det kan alltid veere et nytt bilde, likerklikk eller spennende nyheter som

kommer. Av vare informanter er det halvparten som svarer at Facebook er designet for dette,
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men de er ikke klare over hvordan. De fleste, som nevnt tidligere, sier at det brukes til
annonsering. Vi tenker at det kan veere en svakhet at vare informanter kun tenker at det
brukes til annonsering nar det er andre baksider med design og mobilbruk som vi gnsker a

varsle om.

Oppsummering forskningssparsmal 3
Av vare informanter er de fleste klar over at atferdsdata brukes til & forbedre service eller

forbedre annonseringer, men det er kun en som sier at Facebook er designet for a fange
oppmerksomheten. Nar det er hgyere tidsbruk er det flere dataspor som legges igjen som kan
selges til annonsgrer. En informant tror at dataen bidrar til bedre opplevelse, og at
plattformen skal tilrettelegges mest mulig, og det er forsavidt sant. For plattformen er det
viktig a tilrettelegge innholdet til hver spesifikke person - med formal om a stjele mest mulig
av oppmerksomheten.

Informantene har lite innsikt for hvordan de monetiseres nar bruker plattformene, eller
nar det blir gitt tilgang til lokasjon gjennom apper. En grunn til at vi far fa svar pa dette kan
bli begrunnet som en svakhet med vare sparsmal. Vi kommer ikke direkte inn pa temaet, og
sparsmalene er ikke rettet mot det. Vi spgr om deres tanker rundt private rettigheter og
personvern hvor en svarer at personen selv har gitt tilgang, og at aktgrene ikke har brutt noe.
McNamee (2019, 203) skriver at de er ute etter & manipulere atferd uten brukerens kjennskap
eller godkjenning til det. Flere av informantene oppgir at de ofte bruker mer tid pa en
plattform enn planlagt (figur 4.3.3). Det stemmer godt overens med hva var teori sier om
formalet til designet. Krigen om var oppmerksomhet er skadelig, det er den nye knappe
ressursen (Halvorsen 2018) som flere store aktgrer kriger om pa en og samme tid.

At aktivitet blir overvaket er et brudd pa vart personvern. En informant er ikke
bekymret for hva de kan finne pa profilen, informanten er ikke bekymret for at “privatlivet
forsvinner”. Det er ikke privatlivet som forsvinner, men det er retten til & bestemme selv hva
som er privat. Siden informasjonen om deg kan samles pa sa mange mater har en bruker
veldig lite kontroll over det. Hvis privatlivet ble borte, ville alle vite alt om alle, det er ikke
det som skjer. Det som er et problem, det er at noen vet alt om en forbruker.

Oppsummert, basert pa svar fra informanter, forteller at de fleste kjenner til at data samles inn
for & bruke i annonsering og brukeropplevelse. De fleste tenker over hvordan egen hverdag

og egne valg modifiseres av teknikker som automatiserer var atferd, men de har veldig
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begrenset innsikt i andre metoder og hvordan ulike design trigger vart belgnningssystem til &

gnske mer.

4.4 FS 4: | hvilken grad kan gkt innsikt i Facebooks forretningsmodell motivere
til endret atferd?

Et formal med denne oppgaven er at informantene skal fa oversikt over “baksiden” til
datateknologi og metoder for & pavirke i hverdagen. Flere er klar over noen negative effekter,
men vi gnsker a belyse det fra nye perspektiv. Teknologi gir sa mange positive fordeler i
hverdagen sa lenge det brukes riktig. Designet riktig for brukerne ville gjennom dette vise
hvordan teknologi har en pavirkning pa vare vaner og maten det endrer hverdagen. Tristan
Harris sier at vi er ngdt til & bruke var tid pa internett pa en bedre mate.

Forskningssparsmalet vil bli belyst fra materialet til to ulike intervjuer gjennomfert pa
de samme personene. Det vil bli belyst med svarene de ga i det farste intervjuet. Etter dette
intervjuet ga vi de noen tips for hvordan de kan kontrollere mobilbruket, og selv endre pa

innstilingene for datainnsamling.

8 0 /(’ Sier at de ensker & endre pa innstillingene etter

intervjuet

Har gjort noen endringer, men vil ikke

0 gjore for mye. Vil fortsatt ha relevante
0 annonser for interesser man har

0 Blir hverken & endre bruk eller gjere noen
0 endringer pa innstillinger

| det farste intervjuet spurte vi om de ville gjgre noen endringer for hva de ga tilgang

Figur 4.4.1

til pa Facebook. Funnene taler for seg selv. Det er flere (80%) som na har fatt ny informasjon
som gjar at de gnsker & endre innstillinger og bli mer bevisst pa hva de gir tilgang til. To av
informantene svarer veldig kort og greit (..) I ettertid vil jeg nok gjore det..” og “(..) Blir d

’

gjore endringer..”.

Vi lurte ogsa pa om noen sa for seg a endre bruken av telefonen, eller om de blir a
fortsette som vanlig. Det var ingen som sa for seg at bruket vil endre seg sa mye. Telefonen
er en viktig del av arbeids-, skole- og den sosiale hverdagen. Utsagn som “(..) Jeg blir ikke &

endre pa bruken min av FB. Men jeg har gitt de mindre tilgang til privat informasjon og
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lignende..”. er toneangivende for de svarene vi far. Disse svarene samsvarer mellom de som
bruker telefonen veldig aktivt, og de som er mindre aktive. Informasjon om hvor aktiv de er
fikk vi svar pa i sparreundersgkelsen. Der lurte vi pa hvor ofte de er pa plattformen om
dagen, hvor flesteparten svarte at de var innom facebook flere enn 6 ganger om dagen.

Etter intervjuet var gjennomfart fikk de tilsendt oversikt for hvordan de kan endre hva
de gir tilgang til. Vi sendte ogsa ut noen tips for hvordan de kan kontrollere eget telefonbruk.

Vi kontakten informantene etter 5-7 dager for a hare om det hadde skjedd noen endringer.

0 Oppgir at det ikke har veert noe endring i bruk
0 av telefonen

0 Har redusert tilgang til profilen for
0 datainnsamlingen, eller gjort noe endringer

4 0 % Har redusert tilgang til "Off-Facebook-

Activity" Figur 4.4.2

Tidsbruket for telefon eller maten den brukes pa har ikke endret seg mye. Av de som
gjorde noen endringer sa er det en som har brukt telefonen mindre. “(..) Ja. Jeg har valgt &
ikke bruke tiden min sa mye digitalt, og opplevd veldig god effekt av dette..”. Mens en annen
sier at det er gjort endringer rundt aktiviteter. Nar man for eksempel spiser mat er man mer
tilstede med de andre som er der. Samme personen som har opplevd god effekt av mindre
telefonbruk har gjort noen drastiske endringer for mobilbruk og vaner. Denne personen sier
0gsa “(..) Jeg har slettet alle apper jeg ikke bruker, jeg har slette alle SoMe unntatt Snapchat
og Messenger for kommunikasjon, jeg har gatt gjennom innstillingene pa Facebook og gatt
gjennom hvilke apper jeg vil ha varsel fra..”. Pa spgrsmalet om tiden for skjermbruk har
endret seg svarer informanten (...) Tallene om gjennomsnitt var pa cirka 20 timer i uken, men
nar er det redusert til 3-4 timer i uken.”. Det har resultert i mindre telefonbruk og en hverdag
som er effektiv. Denne personen har ogsa brukt alle tipsene vi ga for datainnsamling og gjort
endringer. Det var akkurat det som var formalet vart med oppgaven; a gi et bredere

perspektiv pa baksiden av mobilbruk.

Videre gav vi tips til endringer man kan gjare pa telefonen, som for eksempel
notifikasjoner fra apper. Her var det 60% som valgte & gjennomfare noen av tipsene, som
varierte fra a skru av varsler til a slette apper fra telefonen, som en oppgir “(...) har skrudd av
varsler utenom fra venner, ogsa har jeg slettet facebook appen pd telefonen.” Det er flere

som informerer om at skjermtiden vil variere fra uke til uke avhengig av arbeidstid og
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aktiviteter. Om det er mindre skjermtid, dette er det ikke pa grunn av denne undersgkelsen,
men av vanlige arsaker. Selv om skjermtiden ikke er redusert og endringer ikke gjort, er det
60% som sier at de er blitt mer bevisst pa hva de bruker telefonen til. Da kan det skije
endringer pa sikt.

I det forste intervjuet introduserte vi informantene til “off-facebook-activity”. Noen
dager etterpa undersgkte vi om informantene hadde begrenset tilgang, en liten (40%) del
svarer de har redusert tilgangen til dette. Noen informanter (30%) sier at de har skrudd av all
fremtidig bruk og tilgang for tredjeparter. 10% mener at dette er viktig for en del av annonse
opplevelsen. Denne personen svarte ogsa tidligere i intervjuet at datainnsamling er greit sa
lenge annonsene som vises er relatert til datainnsamlingen. 60% avslutter med a fortelle at
tilliten til aktarer som Fb, Google og flere har endret seg. “(..) Ja veldig, jeg synes det er pa
trynet at vi blir sapass overviket..”. Et svar som vi fikk “(..) Perspektivet med at de tjener
penger pa min bruk er den som har hatt mest betydning. Og gjer ogsa forholdet jeg har til
appene mindre «personlige» enn de var for..” gjorde at vi ogsa fikk et mindre “personlig”

forhold til appene.

4.4.1 Drgfting

Vi hadde forventet at flere skulle gnske a vaere mer motivert til & endre forbruket av
telefonen, facebook og sosiale medier generelt etter intervjuet. Selv om det var flere som sa at
de var blitt mer bevisst pa bruk og at de var motiverte for endring, sa hadde mindre enn
halvparten gjort noen endring i atferd. Og disse hadde heller ikke klare planer om & endre
atferd i fremtiden heller. Et av tipsene til Harris er & skru av alle notifikasjoner som ikke er
relevante, og som kan pavirke konsentrasjonen din. Siden mange av disse algoritmene er styrt
av Al vil det komme genererte notifikasjoner nar du ikke bruker telefonen, alt for & fa deg
tilbake. Dette tipset er er det 5 av 10 informanter som valgte & gjennomfgre. De har skrudd av
de fleste varsler som ikke er relevant eller fra venner. En informant oppgir at “(..) Jeg har
brukt mobilen mindre, det tror jeg er mest pa grunn av at jeg ikke far mye SPAM varsler

lenger”

Oppsummering forskningssparsmal 4

Det er ikke lett & endre vaner til mennesker, men det kan veaere mulig a fa de til & gjere sma
endringer. Det viser funnene fra oppfalgingen av informantene. Gjennom egen deltakelse

fikk de innsikt i hvor mye data som ble samlet og lagret om profilene. Det var ingen som
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hadde kjennskap til at man selv kunne se og endre innstillingene som gir tilgang til
datainnsamling. Etter vare tips har over halvparten gjort forskjellig endringer angaende
datainnsamling. De endret innstillinger for hva man gir tilgang til. De som gjorde flest
endringer for & kontrollere eget mobilbruk, var ogsa de som gjorde mest endringer pa
innstillinger. Det var en person som var veldig bevisst pa hvilke tilgang det var gitt, og at
ingen av disse endringene ble gjennomfart. Denne personen var ogsa opptatt av at det er

viktig at noe data blir samlet inn for at annonsene skal veere relevant for brukeropplevelsen.

Vi gnsket 4 fa fram et perspektiv pa at det finnes en bakside ved overforbruk av mobil
eller PC. Som nevnt tidligere kan bruken av teknologi flere negative effekter som darligere
og mindre sgvn samt gkt pa konsentrasjon. Videre viser det til et stgrre trang for a vare
tilgjengelig pa telefonen og vi har blitt modifisert til 4 ta opp telefonen for konstant pafyll av
noe nytt hver ledig gyeblikk. Vi hadde en forventning om at ny innsikt i dette skulle vise
resultater for et starre gnske om & endre bruken. Det var en informant som gjorde store
endringer - og har hatt positive fglger av det. En annen reduserte tiden med ca. to timer om
dagen, og falte at det var tid til mye andre ting. Resten av informantene viste lite tegn til a
endre bruken for mobiltelefon.

5.0 Konklusjon

Oppgavens problemstilling:

“Hvilken innsikt har aktive storbrukere i Facebooks forretningsmodell og selskapets
innsamling og kommersielle anvendelser av data de selv legger igjen, og hvordan pavirker
innsikten deres bruk av Facebook?”, og for a besvare denne problemstillingen tok vi
utgangspunkt i tre hypoteser, som ble besvart ved hjelp av 4 forskningssparsmal. Disse
forskningsspgrsmalene skulle gi oss forstaelse for hvordan innsikt storforbrukere har i
oppmerksomhetens forretningsmodeller, hvordan personlig data blir samlet inn og deretter
anvendt i et tilpasningsdyktig marked for fremtidig prediksjon av atferd. Siste spgrsmalet
skulle hjelpe oss & se om gkt innsikt ville vaere med & skape endringer i eget bruk. Summen

av disse oppsummeringen ble testet mot hypotesene og ga et svar pa problemstillingen var.
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5.1 Kan bedre innsikt i oppmerksomhetsgkonomien endre atferd

Av funnene som er kommet fram i analysen er det rom for a gke forstaelsen for de ulike
prosessene som foregar i oppmerksomhetsgkonomien. | denne gkonomien hvor flere store
aktgrer kjemper om en knapp ressurs - var oppmerksomhet - er det grunner for a gke
innsikten. Disse modellene er avhengig av engasjement fra sine forbrukere. Vart engasjement
og atferd pa internett legger igjen mengder av spor som aktgrene samler inn og bruker det til
a predikere fremtidig atferd. Innsamling av disse sporene er sentral for de avanserte Al-
maskinene som prosesserer denne informasjonen for at vi skal gi de enda mer
oppmerksomhet. En av informantene er klar over at Facebook koder dette inn i designet for at
tiden vi bruker pa plattformen skal maksimeres.

Hypotese 1: “De fleste brukerne har lite kunnskap om dataen Facebook samler inn
om dem selv.”. Ved a sammenligne vare funn og drgfting mot denne hypotesen kan vi med en
viss sikkerhet si at brukere har liten innsikt i hvor stor mengde det blir samlet inn. De fleste
har en vag kunnskap om at datainnsamling foregar gjennom ulike interaksjoner pa de
plattformene. Funnene viser ikke tegn til at de negative konsekvensene har betydning for
brukerne. Det var ingen av vare informanter som var klar over at man kunne selv se mengden
med data som er samlet og kategorisert for & bygge en profil som Facebook selger tilgang til.
Det var noen som syntes at antallet for ulike aktgrer var skremmende. Og at brukere er veldig
naive for hva som blir gitt tilgang til. Noen laerer om temaet pa skolen var men de var ikke

helt sikker pa de ulike metoden som blir brukt.

Hypotese 2: som vi har testet forskningsspgrsmal opp mot er “De fleste brukerne har
lite innsikt i Facebook forretningsmodell og kommersielle anvendelser av data om dem selv.”
Det kommer i analysen er det 30% som ikke kan forklare hvordan forretningsmodellen til
Facebook, eller Google fungerer. Google sin modell startet med en sgkemotor som genererte
et stort atferdsoverskudd av spor som de larte seg @ kombinere og bruke det til effektiv
annonsering. Modellen til Facebook er avhengig av engasjement fra forbrukern som trigges
gjennom ulike mekanismer som appellerer til vare grunnleggende falelser. Av dette samles
det inn datamateriale som Facebook gir tillatelse til andre for & utforske, sa lenge de betaler
for tilgangen som generer Facebooks inntekt. Det er flere av informantene som papeker at
Facebook tjener penger av klikk pa annonser. Annonseplasser med flere klikk blir solgt til

hgyere pris, og dermed starre fortjeneste. Fra intervjuene er det ikke mange som vet hvordan
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dataen blir anvendt til & modifisere atferd og kodet inn i designet. | sparreundersgkelsen
svarer halvparten pa at Facebook er designet for a holde pa var oppmerksomhet lengst mulig.
Det er riktig i sin forstand. Bak nyhetsfeeden er den en avansert Al-maskin som ser pa
tidligere atferd og tilpasser sa automatisk avspilling av video basert pa dette. Hva som
kommer i nyhetsfeeden blir ogsa pavirket av dette. Malet er & holde pa deg.

Hypotese 3: i denne undersgkelsen er: “Brukere vil bli mer bevisst og endre sin bruk
av Facebook hvis de far bedre kjennskap til Facebooks forretningsmodell og selskapets
innsamling og kommersielle anvendelser av data om dem selv.” For a teste denne hypotesen
ble det sendt ut tips for & kontrollere egen mobilbruk, og for hvordan man kan redusere
tilgang til privat informasjon pa Facebook. De tipsene vi valgte a sende ut er hentet fra
Tristan Harris sitt “Time Well Spent” prosjekt. Tipsene gér fra sma justeringer man kan gjere
for & bli mer bevisst og helt til sletting av apper.

Vare informanter ble overrasket over de mengdene data som ble samlet inn og lagret -
dette resulterte i at flere fulgte tipsene for hvordan det er mulig & redusere tilgang til profilen.
Det var flere som valgte a skru av alle varsler og skru av fremtidig tilgang pa Facebook. Det
var to som valgte a slette Facebook. Den ene slettet bare Facebook, mens den andre valgte a
slette alle SoMe som ikke ble brukt som en ren kommunikasjonsplattform. Denne personen
brukte ogsa alle tips for notifikasjoner og farger pa telefonen. Begge rapporterte mindre
telefonbruk og bedre fglelse i av tid i hverdagen. Det var mindre motivasjon fra informantene
nar det kom til & endre bruken av telefonen. Hvordan vi gnsket a fremme dette perspektivet
ble ikke gjennomfart pa den maten vi gnsket, som kan ha veert en faktor til at det ikke ble
flere endringer. Selv har vi slettet apper fra mobilen, og redusert skjermtid drastisk. Det har
hjulpet veldig med denne oppgaven, og tidspresset ellers.

Basert pa vare funn fra forskningsspgrsmalene som vi har testet opp mot hypotesene
kan prgve a besvare var problemstilling. Problemstilling lad som falger:

Hvilken innsikt har aktive storbrukere i Facebooks forretningsmodell og selskapets
innsamling og kommersielle anvendelser av data de selv legger igjen, og hvordan pavirker
innsikten deres bruk av Facebook?

Vi har funnet ut at aktive storforbrukere av Facebook har middels til liten innsikt i
forretningsmodellen. Det er ogsa liten innsikt i omfanget av innsamling, og hvordan dette
foregar. Under halvparten har kunnskap om bruk av data, og hva det kan brukes til. De fleste
foreslar annonsering, og noen synes malrettet annonsering er bra med tanke pa deres egne

interesser. Hvordan et design pa plattformen kan pavirke en storforbruker er det lite kunnskap
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om. Det er to informanter som har gjort middels til store endringer av brukervaner pa
telefonen. De fleste har endret innstillinger som gir mindre tilgang til personlig informasjon.
Vi konkluderer med at starre innsikt i forretningsmodell, innsamling og anvendelse av private

data ikke pavirker storforbrukerens bruk av Facebook og mobil

6.0 Anbefalt forskning videre

Et tema som oppmerksomhetsgkonomi og anvendelser av data kan sees pa fra flere vinkler.
Vare variabler er basert pa et lite utvalg av aktive studenter. En starre gruppe eller er
observasjonsstudier av en gruppe over tid kan gi andre resultater for endring av vaner. Videre
forskning pa konsekvenser av aktivt mobilbruk er noe vi gnsket vi kunne ha sett mere pa. Det
ville vaere interessant a se pa dette videre i sammenheng med studievaner og
konsentrasjonsnivaet over tid.

Gjennom arbeidet med denne bacheloroppgaven har det dukket opp nye interesser for
en digitalisert gkonomi, og en teknologisk verden som har pavirket vare vaner pa internett
uten at vi forstar hvordan. Det er tydelig at oppmerksomhetsgkonomien og denne
revolusjonen ikke blir & stoppe med en gang. Sa lenge vi bruker plattformene vil de gke
inntekt og markedet for hver dag som gar. Teknologien har gitt oss fantastiske muligheter
forenkler hverdagen var. Men det er en bakside med automatiserte plattformer som pavirker
hvordan vi tar egne valg.

Det er tydelig at fokuset framover burde ligge pa hvordan tiden vi bruker pa internett
blir optimalisert for forbrukerne. Tristan Harris sitt arbeid som retter seg mot dette er sentralt
for videre forskning. Anders Hansen forklarer i Skjermhjernen hvordan skjermer pavirker
hjernen vare mater som har konsekvenser for konsentrasjon og leering. Et perspektiv videre er
a finne ut hvordan teknologien kan brukes og designes av de som ikke gnsker a tjene penger

pa det, men gnsker at tiden som brukes er riktig.
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8.0 Vedleggsliste

Vedlegg 1: Guide til & finne informasjon om brukeren

Til deltakerne i var undersgkelse av Facebooks innsamling og bruk av personrelaterte
data

Hei, og takk for at du har valgt a stille opp pa dette intervjuet og undersgkelsen. Malet vart
med spgrreundersgkelsen var er & kartlegge hvilke innsikt du som bruker av Facebook har til
maten de samler inn, og bruker data om deg. Og hvordan du tror forretningsmodellen
fungerer. | dette intervjuet gnsker vi a fa vite hva du tenker i etterkant av din egen utforskning
av den datamengden FB har lagret pa deg. Vi gnsker ogsa a gi deg noen tips til hvordan du
kan minimere bruken av sosiale medier, og se hvordan du handterte det i dagene etter dette.

Undersgkelsen var bestar av 3 elementer:

1. Basert pa en veiledning fra oss skal du undersgke hvilke data Facebook samler
om deg og hvilken akterer de deler dine data med. Underveis ber vi deg tenke gjennom flere
spgrsmal, som vi skal diskutere i intervjuet som kommer i etterkant.

2. Etter at du har gjennomfart undersgkelsen om deg selv (pkt 1), sa vil vi
gjennomfare et kort intervju med deg.
3. 3-4 dager etter intervjuet vil vi kontakte deg for en kort samtale om hva du har

leert og eventuelle endringer du har gjennomfart i den egen bruk av Facebook og andre
sosiale medier.

Instruksjon for innhenting av informasjon om din Facebook profil i

forkant av intervju

1. Logg deg inn pa din FB-profil. Det vil vare lettest a gjennomfare pa PC/Mac
2. Klikk pa den svarte triangelen gverst i hayre hjgrnet. Klikk pa innstillinger.


https://firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/4901/4097
https://innovationtactics.com/business-model-canvas-facebook/
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3. Nar du er inne pa siden Generelle kontoinnstillinger, klikk pa «annonser» nede i
kolonnen pa venstre side.
4. Na er du inne pa «Annonsepreferansene dine». Dette er en side som viser en

oversikt over hvordan dine annonser pavirkes. Denne siden viser ulike kategorier som
innsamlet data, og dine interaksjoner blir fordelt pa.

5. Den farste kategorien er «interessene dine». Dette blir basert pa alle dine
interaksjoner pa Facebook. Hvilke sider og annonser du liker. Hva du trykker pa, og hva du
ser pa. Noen av disse har du hatt direkte interaksjon, mens noen har du indirekte hatt
aktivitet med. Noter ned antallet bade for hvor mange ulike sider som er lagret. Er du
overrasket over antall sider som du har hatt interaksjon med? ER alle disse relevante for deg?
6. Neste kategori er annonser og bedrifter. Om du registrer din mailadresse hos et
selskap som er en del av et kundeprogram, sa kan de be Facebook a sende malrettede
annonser til deg. Dette er en listen som viser hvem som har deg pa sine kontaktlister. Og at de
har en mate & kontakte deg pa. Det viser ogsa oversikt over tredjeparter som du har besgkt,
eller apper du har brukt. Lag en oversikt over disse aktgrene. Noter gjerne ned antall
ulike bedrifter og annonser.

7. Neste kategori er «Informasjonen din». Her er det ogsa to ulike underkategorier,
«om deg» og «kategoriene dine».

- «om deg» viser den offentlige informasjonen som du har tillatt annonsgrer a bruke til
a markedsfare mot deg. Dette er noe du kan velge a sla av. Om du har for eksempel
«sivilstatus som singel», og innstilligen er pa. Sa kan algoritmene lese dette og du far
hyppigere annonser fra dating-apper.
- «kategoriene dine» viser en oversikt over hvordan Facebook klassifiserer deg for
annonsgrer. Dette er kategorier som Facebook har bygget om deg, basert pa aktivitet.
Dette er for a tilrettelegge for enda mer malrettet annonse, tilpasset deg.
- Synes du dette er korrekte antagelser om deg, og at det er riktig for annonsgrene?
o Det kan vises en melding om at du ikke har noen kategorier opplistet. (Dette vil gjerne
veere synlig om har du tidligere har endret dine private innstillinger)

Vedlegg 2: Intervjuguide

e Hvor mange akterer var det pa din liste under de ulike interessene dine?

e Hvor mange ulike annonsgrer og bedrifter har lastet opp data om deg pa Facebook?

e Hva tenker du om antallet under hver disse fanene?

e | hvilken grad synes du aktgrene og annonsgrer som du fant i denne gjennomgangen
er relevante og stemmer overens med dine egentlige interesser og aktiviteter?

e Hvatenker du om denne informasjonen Facebook samler og lagrer om deg?

e Hovilken kjennskap hadde du til Facebooks innsamling av data om deg, far intervjuet?

e Hvilken kunnskap har du hatt om Facebooks innsamling av data om deg selv, far du
tok denne testen?
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e Var du klar over at Facebook bygger slike profiler om oss, for 4 tilpasse reklame? Hva
synes du na om tilpasset reklame og annonser? Hvordan pavirkning tror du det

e Hovilken tanker har du om dine private rettigheter pa Facebook og andre like
plattformer?

e Ingen vet mer om sine brukere enn Facebook, er det noe som bekymrer deg? Hva tror
du Facebook bruker all innsikten de har om deg til?

e Hva vet du om hvordan Facebook tjener penger? Kan du forklare hvordan FB
forretningsmodell fungerer?

e Hvor mye tror du Facebook tjente pa annonseinntekt i 2019?

e Vil du gjere noen endringer i hvordan du bruker Facebook og hva du gir de tilgang
til?

e Har du valgt a endre noe pa annonse innstillingene som du har sett pa datainnsamling?

e Huvilken kjennskap har du til Off-facebook-Activity?

Vedlegg 3: Tips til hvordan endre bruken og begrense tilgang til datainnsamling
om deg.

Forslag til smé endringer de selv kan gjennomfare for 4 ta kontroll over eget bruk av apper og
informasjonsdeling.

Smi steg du selv kan kjgre for 4 ta kontroll over ditt eget bruk — Teknologien tar mer og
mer over livet i hverdagen var. Sa dette er noen tips som kan hjelpe a ta tilbake kontrollen.
Skru av alle varsler — utenom fra venner. Mange av de varslene vi far er maskingenerert.
De far stadig mobilen var til & gi en lyd fra seg, for a lure oss tilbake inn i appen. De bruker
ofte fargen rgd for a fange var oppmerksomhet gyeblikkelig.

Skift farger til graskala — Fargerike logoer gir hjernen var belgnning hver gang vi laser opp
telefonen. Skift farger pa telefonen din til graskala for a fjerne disse positive forsterkningene.
Det hjelper mange til & bruke mindre tid pa telefonen.

Ga inn pa innstillinger -> sgk pa farge filter. Da burde det komme opp et alternativ

Prav a bare ha viktige apper pa startskjermen — Det vil si at alle SoMe apper som du
tankelgst dpner, for og sa bli sittende kan fjernes fra startsiden. Kart, kamera, kalender og
notater, ruterapp og lignende. Flytt andre apper i mapper som er mindre tilgjengelig.

Om du gnsker a apne en app: sgk pa den. Det kan gjare at du tenker deg om to ganger.
Ver helt ra — slett alt av ungdvendige apper pa telefonen. Facebook og Instagram har du
tilgang til pa en Mac/PC.

Last ned Moment, for & se hvor mye tid du bruker pa telefonen

Last ned Flux — endrer skjerm farge for bedre sgvnkvalitet

«turn on nightshift»

Under intervjuet nevnte vi «off-facebook-activity». Det er noe du kan skru av pa din egen
Facebook.

Aktivitet utenfor FB

Klikk pa den svarte triangelen gverst i hayre hjgrnet

Trykk pa innstillinger og personvern -> innstilinger

Klikk pa Din facebook-informasjon i kolonnen til venstre
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Klikk pa Aktivitet utenfor Facebook for a ga gjennom. Herfra kan du ogsa klikke pa
Administrer aktiviteten din utenfor Facebook for mer informasjon. Du blir bedt om a
skrive inn passordet igjen.

Ved & ga gjennom aktiviteten din utenfor FB vil du se sammendrag av hvilken datapunkter
FB mottar fra andre bedrifter eller organisasjoner. Inkludert aktiviteten din i andre apper og
pa andre nettsteder.

Med denne informasjonen far du innblikk pé flere omrader:

Hvordan FB har mottatt aktiviteten om deg.

Antall samhandlinger du har gjort i apper eller pa nettsteder, dette inkluderer a:

Apne en app

Logge inn pa en app med FB Se pa innhold

Seke etter en vare

Legge en vare i handlekurv Foreta et kjgp

Gi et bidrag

Hva du kan gjare

Fra (Aktivitet) trykker du pa «clear history» «Koble fra historikk»

Etter det er du nedt til & informere om at de skal slutte & legge til data i fremtiden. P4 samme
side kan du klikke pa «more options» og sa «manage future activity). Og der kan du huke
av knappen ved siden av «future off-FB activity»

En viktig ting: Nar du skrur av din FB-aktivitet, vil du miste tilgangen til de appene og
nettsidene hvor du har brukt FB til & logge inn.

Aktivitet fra appene og nettsteder hvor du har logget inn med din FB-profil. Dette er fra sider
hvor du logger inn pa FB-innlogging

«off FB activity». Utallige mater som FB kan spesifisere annonser malrettet mot deg. Selv
nar du ikke har FB-appen apen vil de fa en varsel nar du bruker ulike apper. Facebook falger
med pa ulike aktiviteter som du gjer pa internett. Denne funksjonen vil vise deg 180 dagers
verdt av informasjon som FB har samlet om deg, i samarbeid med andre akterer og
annonsgrer.

Datapunkter fra leverandgrer av datatjenester og markedsfagringsbyraer. Bedrifter kan bruke
tredjepartsleverandarer av datatjenester eller eksterne markedsfaringsbyraer til & analysere og
forsta din samhandling pé appene og nettstedene. Disse aktarene sender din aktivitet til FB pa
vegne av bedrifter.

Om du gnsker a skru endre pa innstillingene dine, sa gjor du det pa den samme siden
som du gikk igjennom fgr intervjuet. Under annonseinnstillinger kan du velge a skru helt
av, eller redusere tilgang til tredjeparter.

Under «dine interesser» og «bedrifter og annonsgrer» kan du velge & fjerne de som du ikke
synes er relevante for deg. Det vil redusere tilgang og gjegre at malrettet reklame mot deg blir
mer relevant.

Det er fire mater Facebook bruker for 4 samle inn data om deg.

Den farste maten er gjennom all din interaksjon pa FB og plattformene som er knyttet til FB
(Instagram, Whatsapp), inkluderende nar du «liker noe» eller klikker pa annonser. Under
fanen «interessene dine» vil du se et sammendrag av den profilen som bygges om deg.
Direkte eller indirekte interaksjon med disse aktgrene.
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For den andre maten: Under «din informasjon» finner du kategorier. Dette er kategorier som
Facebook har plassert deg i, det er basert pa informasjon du har oppgitt og din aktivitet. FB
tillater selskaper a laste opp lister med mennesker de gnsker direkte kontakt med. Om du
velger & registrere din Email hos en aktar, sa kan de be FB & rette deres reklame mot alle som
har registrert Email. Har kan du velge a se «annonsgrer som har lastet opp en liste med
informasjonen din og annonsert til den.» Du kan ogsa se andre interaksjoner med tredjeparter.
Den tredje maten er at de fglger med pa aktiviteten din pa internett. Facebook kan falge med
pa deg gjennom Piksel(Piksel) eller deres tredjeparts-nettverk. FB kan fglge store deler av din
aktivitet gjennom andre nettsider og i forskjellige apper pa din telefon. Under fanen
«annonsgrer og bedrifter» kan du se en liste med annonsgrer som FB tror du har hatt
interaksjoner med.

Til slutt kan de samle inn din data basert pa hvor du befinner deg og har veert. Dette gjar de
0gsa gjennom appene IG og Messenger. Ved a sparre «tilgang til din posisjon» i din nettleser
0g nar du logger inn pa ulike nettverk. Sa FB vet nok mer om deg og hvor du befinner deg,
og hvem du er med, enn du selv vet. Selve denne lokasjonsbaserte annonseringen har vist seg
a veere veldig vanskelige a skru av.

Vedlegg 4: Oppfalgning

Hei, her er noen raske oppfelgingsspgrsmal!

For denne delen av oppgaven er det ingen svar som er riktig eller galt. Vi trenger
dine aerlige svar for & kunne besvare var hypotese. Om du ikke har endret noe, sa er
det helt greit. Om du har endret noe, vil vi gjerne vite det. Om du har noen andre
tanker rundt temaet, si det gjerne til oss.

Spgrsmal

Vi sendte en liste over noen tips du kan gjare for & «kontrollere» ditt bruk noe
mer. Hvilken av disse tipsene har du brukt?

Har du gjort noen endringer for hvordan du bruker mobilen? Hvis ikke, har du
tenkt til det?

Har du mulighet til 8 sammenligne din skjermtid pa telefonen far, og etter
intervjuet vi hadde? Har du brukt mindre tid, veert mer bevisst pa tidsbruk.

Har du gjort noen endringer for a redusere Facebook sin tilgang til
datainnsamling? Om ja, hvilken endringer har du gjort?

Har stgrre innsikt i dette motivert deg til & gjgre noen endringer i din atferd og
bruk?
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Vi nevnte «off-facebook-activity» for deg, og om predikasjoner for fremtiden.
Har du endret, og slettet informasjonen rundt dette? Om ja, hva har du endret? Om
nei, hvorfor har du ikke endret noe?

Har du blitt mer bevisst for hva du gjgr og bruker telefonen til?

Har din tillit til aktgrer som FB, Google og Instagram endret seg noe?

Vi gnsker a takke for deres deltakelse i var oppgave. Oppgaven vil veere tilgjengelig
for & lese nar den er klar om dere vil f et naermere innblikk i et veldig spennende
tema.

Takk til dere. Mvh Hans Erik og Karzan

Vedlegg 5: Eksempel pa Transkribering

I: Hei og velkommen til intervju 1
S: takktakk

I: Hvordan gar det?

S: Det gar bra

I: Farst skal jeg bare ga igjennom hva du har gjort sa langt, og fa bekrefta hvordan steg som
er tatt. Og sa har du skrevet ned noen svar, og sa blir jeg a stille spgrsmal ut ifra det. Dette er
da et fokusert intervju, som vil si at vi ikke skal ha svar om andre ting. Vi skal ha svar pa det
vi spgr om egentlig. Det er for & hgre hva du faler, hvordan det har veert og hva du tenker.

S: Ja

I: Du har gjennomfart en sparreundersgkelse, og da har du svart pa noen spgrsmal rundt sin
egen informasjon pa Facebook

S:Ja
I: Allright, da er det notert. Da starter vi intervjuet
I: Hvor mange aktgrer var det under dine lister for de ulike interessene dine?

S: Okei, det som er med de interesse greiene. Sa var det i kategorier, og da fant jeg til
sammen, fra alle de kategoriene. Sa var det 196

I: 196, okel
S: Jeg tror kanskje at noen av de interessene var kategorisert i flere grupper

I: Det skal kun vere en under..



1981
2359

S: F.eks. si DB sa var det bade under fritid og under artikler og nyheter for eksempel. Da er
jeg litt usikker pa om det er helt korrekt

I: Ja det er korrekt

S: Det er det? Ja da er det 196. Der er fint & vere farst, da har man ingen & sammenligne
tallene med

I: I hvordan grad synes du at aktgrene og den dataen som du fant i gjennomgangen er relevant
og stemmer overens med dine interesser og aktiviteter?

Jeg syntes mye faktisk var relevant, men som sagt sa er det mye som har bygd seg opp helt
siden pa en mate begynte med FB. Som er veldig mange ar siden. Sa det kan veere noe som
har veert relevant og som ikke er det na. Og sa er det noe som har dukket opp som ikke har
noe sammenheng i det hele tatt. Si at 60-70% er relevant

I: Og resten er bare..

Ja som er gammelt, og har kommet dit uten at jeg vil
I: Her du pa meg: Husky

Hehehe

I: Jeg har ingen interesse for husky driver. Det her er da igjen noe som du hadde interaksjoner
med, som har dukket opp etter at du har trykket pa, eller at de har hentet inn informasjonen
om deg fra andre. Som regel er det en samhandling som du gjer sa du far opp disse
interessene. Ogsa har du noen antall under ulike annonsgrer og bedrifter, har du noen antall
pa dette som har hentet inn

Jeg har 87. Ikke veer sann, hehe, hvor mye har du?

I: Jeg hadde noen og 30, tror jeg

Hvor mye hadde du pa det andre?

I: Seksti og noe, jeg er veldig forsktig av meg

I: Hva tenker du om denne typen data som FB samler inn, og antallet under hver fane?
Generelt eller.. pa det der ee?

I: Ja tenke du at det er ting som du vil skal bli samlet inn, eller at du er komfortabel med at
det

Det er jo veldig naivt, men det er ikke sann at man egentlig er veldig, eller kanskje litt
ukomfortabel nar man blir bevisst pa det. Man gjer det jo veldig ubevisst, jeg har som regel
ikke brukt a tenke pa det. Men nar man setter seg ned for a se pa det sa er det sann oooi. Hva
du spurte om?

I: Hva tenker du om antallet?

Det burde kanskje ikke veere sa hgyt. Jeg trenger kanskje a rydde litt
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I: Det kan veaere en tanke. Hvordan kjennskap hadde du til at du kunne samle inn data om deg
selv, for dette intervjuet?

Jeg visste ikke at det var noe jeg hadde tilgang til. Eller jeg har ikke tenkt over det. Jeg har
hart litt smatt at de samler inn data. Men jeg har ikke visst at jeg kan kontrollere noe av det

I: Hvordan kjennskap har du til FB sin innsamling av data?

Nei, ikke noe mer enn at de samler inn ting. Ikke noe mer av det
I: Sa4, ditt niva vil du kategorisere selv som?

Lavt, hehehe

I: Hvordan tanker har du om dine private rettigheter pa facebook. Tenker du om dine private
rettigheter blir brutt pa noen mate? Tenker du at du gir tilgang pa eget ansvar?

Det er jo jeg som har gitt de tilgang, sa de har da ikke brutt noe. Men jeg burde kanskje ikke
gitt sa mye tillatelse. Det er mye man trykker uten at man vet hva man gjer egentlig. Sa nei,
jeg faler ikke at de har brutt noe. Jeg tenker mer at det er brukeren som er mer ubevisst og
uviten

Vil du gjere noen endringer pa hvordan du vil dele informasjon, og gi tilgang pa
informasjon?

Ja jeg har lyst & ga inn for a rydde, og ta vekk det som ikke er relevant. Og sette pa sann ting
de ikke trenger a vite noe om. Det er jo slik at de samler inn

I: Ja du kan velge a sla av data de kan samle inn, og hva de kan basere annonser pa. Sa du kan
ga inn & fjerne noe

Jeg tror nok ikke jeg egentlig blir & fjerne alt. Du far jo bra feed tilpasset deg da
I: Jaa, hva synes om tilpasset reklamer og annonser? Hva fgler du rundt det?

Jeg vil heller det, & fa reklame for ting jeg kan interessere meg for enn helt random. Jeg
husker fgr hvor det ikke var sa mye fokus pa det, og da ble man irritert pa masse som var
piss. Sa na er det sann at de henter fra kanaler som du er interessert for. Sa heller det, enn
ikke noe. Sa da er det heller kanskje mer enn alt eller ingenting pa en mate

I: Faler du at du blir utnyttet av de reklamene, eller klarer du a styre

Nei, meg jeg vet at jeg blir utnyttet. For jeg er veldig bevisst pa det for vi leerer sa mye om
det pa skolen. Sa nar jeg ser en reklame sa vet jeg at det kan pavirke meg. Sa jeg synes det er
gay a se om de klarer det. Jeg er bevisst pa det, men i andre tilfeller tror jeg at de kan klare a
utnytte meg.

I: At du bare trykker pa det?

Ja for type 5 ar siden
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I: Tror du at reklamer og annonser bidrar til at du bruker mer tid pa sosiale plattformer, eller
er det bare noe som er i bakgrunnen og hvis det er super relevant sa trykker du pa det

Bade og, jeg hadde kanskje brukt mindre tid om det ikke er noe reklame. Absolutt. Sa det er
noe ubevisst

I: Mye ubevist, veldig mye ubevist
Ja, men det er det, som faen

I: FB er jo en gratis akter, det er et gratis produkt som vi kan bruke. Og det er ingen som vet
mer om sine forbrukere enn FB, hva synes du om det?

Hva, er det ikke det. Det synes jeg er veldig rart, jeg faler ikke at man er sa personlig med
facebook. Hemene

I: Hvor lenge har du hatt FB?
Siden 2012
I: Okei, i 8 ar. Der du har delt, trykket pa annonser, likt ting, delt ting, tatt quizer..

Oi, jeg har blitt mer bevisst pa det i det siste. De har jo hentet fra alle de siste arene. Nei det
er litt rart at de skal veere, at de skal sitte pa sa mye informasjon. Hva skal de med denne
informasjonen?

I: Hvordan tror du FB bruker all innsikt de har om deg?
Pa den der spgrreundersgkelsen sa ble jeg sann faen, det er sikkert sann at de selger det videre
I: Jeg spgr om hva du tror

Ja det ma veere det eneste logiske, at det er at de tjener penger pa annonser selvfglgelig. At de
vet at jeg liker sanne ting. Og at de lager slike annonser at de far penger nar jeg trykker pa
dette. Det tror jeg. Men om de selger denne informasjonen videre

I: FB selger ikke dataen din direkte videre, men de selger tilgangen til din data
Pa hvordan mate, vet du det?

I: Det er jo liksom for eksempel om du registrere mailen din pa side, kan en tredjepart
samarbeidspartner fa tilgang pa all din data som facebook har samlet om deg. De selger ikke
slik at de far dataen din, men de far tilgang til det.

Har jeg liksom tillatt det?

I: Ja, du har pa en mate det.

I: Tror du at du kan forklare forretningsmodellen til FB, med egne ord?
Neeei

I: Nei
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Hvordan da, forretningsmodellen?

I: Ja, FB og Google har lik forretningsmodell. At de har en modell basert pa annonser
Nei, jeg kan ikke noe om det. Jeg har hgrt om det, men ikke noe mer enn det

I: Hvor mye tror du FB tjente pa annonseinntekter i 2019?

Jeevlig mye

I: Har du et tall du kanskje vil gjette pa?

Tja, det er vel noe milliard greier. 50 milliarder, kroner. Darlig pa slike tall

I: Ja, det er bare gjetting.

Det er mitt perspektiv ja.

I: Ditt perspektiv. Har du valgt & gjere noen endringer rundt datainnsamling?

Nei, jeg visste ikke at man kunne gjgre det.

I: N& har du kjennskap til det. Hvordan kjennskap har du om «off facebook activity»?

Ting man gjgr som omhandler Facebook uten at man er pa Facebook. Ikke sa mye kunnskap,
bortsett fra at jeg lowkey vet at det finns.

I: VVar du klar over at FB bygger slike profiler om oss. At de tilpasser reklamer og bruker
Jaa, det visste jeg.

I: Det var det



