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Abstract

This thesis examines how and for what purposes Swedish regional museums are
using social media, how they are representing themselves and how they are adapting
to the norms and informal standards on social media platforms. The study also
examines how the materiality and authenticity of museum collections are portrayed
by the museums through social media.

By using thematic analysis to examine the social media posts and presence of four
regional museums the study shows that the museums are mostly using social media
for marketing and that most of their social media communication is related to the
physical museum. The museums are only to a limited degree using social media for
online activities such as exhibitions, online events, or other social media-based
activities. The museums are also experimenting with different methods of
showcasing or exhibiting their collections online through social media.

The museums are using a traditional transmissional communication model where
the museums are taking an expert position and transmitting their knowledge to their
audiences. This contrasts with the ideas behind social media and web 2.0 that is
usually defined using words such as networking or participatory communication
etc. The study shows that the participatory element is limited in the Swedish
context, in contrast to most international literature on museums and social media.
When it comes to pictures of artefacts from their collections the museums, usually
add a context or a narrative to amplify the authenticity of the objects and to intensify
the experience and understanding of the objects. Another technique that is
commonly used to enhance the materiality of an object is to place the object in a
human hand or in the same picture as a human body. This seems like a way to
substantiate the objects and to materialize them by staging tactility.
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1. Inledning

Under varen 2020, i samband med att covid-19-pandemin borjade stanga ned stora
delar av varlden, sa férandrades verksamheten for manga av varldens museer. Vissa
var tvungna att stdnga helt under perioder medan andra som var 6ppna fick gora
stora forandringar i sin verksamhet och se hur besdkarskaran minskade betydligt
(Agostino, Arnaboldi, & Lampis 2020).

| denna situation forsokte manga museer hitta alternativa vagar att na ut till sin
publik och sociala medier sags som ett satt att gora det. | vissa delar av vérlden
kunde man se en 6kning av sadant som digitala visningar och utstallningar, museer
passade pa att posta lankar till sina digitaliserade samlingar och vissa museer
forsokte ocksa interagera med sin publik genom olika interaktiva utmaningar
(Agostino, Arnaboldi, & Lampis 2020). Ett sadant initiativ som fick mycket
uppmarksamhet var Getty Museum i Los Angeles som utmanade sina foljare att
skapa karantankonst och aterskapa berémda verk i museets samlingar med material
som fanns hemma (@ GettyMuseum 2020). Utmaningen resulterade i mangder av
mer eller mindre ambitiésa versioner av malningar och skulpturer gjorda av
material som toapapper, koksredskap och andra vardagsféremal som fanns
tillgangliga i manniskors hem. Detta var sa klart ett satt att na ut till och roa en
uttrakad allmanhet. Det var ocksa ett satt att lyfta fram och ateraktivera museets
samlingar, Oka intresset for konst och att samla in och dokumentera den
karantankonst som skapades (Kidd 2021 s. 53-55). Detta exempel skulle av manga
ses som ett mycket lyckat satt att anvanda sig av sociala medier som var relevant
bade for museet och dess publik.

Sociala medier har for museerna redan innan pandemin varit ett mer eller mindre
sjalvklart inslag i museernas verksamhet. Manga museer har anvant sig av olika
sociala medier sedan de forsta plattformarna skapades for drygt 20 ar sedan.
Kanaler som Youtube, Twitter, Instagram och Facebook har blivit en del av
museernas arbetsredskap (Agostino, Arnaboldi, & Lampis 2020). Hur och vad man
har anvént dessa kanaler till och vilka problem man har velat I6sa genom att
anvanda dem har varierat och férandrats Over tid. Litteratur om dmnet presenterar
det ofta som att sociala medier givit museerna en mojlighet att interagera med sin
publik och med allménheten pa olika satt, att bjuda in till delaktighet, medskapande
och okad dialog (Drotner & Schrgder 2013). Sociala medier har ocksa setts som en
relativt billig marknadsforingskanal for det fysiska museet, for evenemang,



aktiviteter eller produkter som museet redan erbjuder. Dessa kanaler har ocksa setts
som anvandbara for att vacka engagemang exempelvis for ett visst tema som
museet arbetar med eller for att skapa en relation till sina besokare utdver de fysiska
besdken (Drotner & Schragder 2013, s. 3).

Aven i Sverige har manga museer en lang erfarenhet av att arbeta pa olika sociala
medieplattformar. Ett museum som ofta lyfts fram som ett intressant féredéme ar
Livrustkammaren, som lyckats na ut till en stor publik pa sociala medier.
Livrustkammaren har i sitt arbete pa sociala medier valt att arbeta med humor och
att anvanda ett sprak, ett tilltal som uppskattas och forstds av plattformarnas
anvandare. Museet har valt en strategi dar man forsokt anvanda sig av trender och
fenomen pa internet och tolka dem pa sitt satt for att na ut med kunskapsformedling,
sina samlingar och med marknadsféring av museet. Den rappa och humoristiska
tonen har blivit en del av museets varumérke och ses som en forebild for andra
museer for hur man kan arbeta med sociala medier (Riksantikvarieambetet K-podd
2017).

Att arbeta digitalt innebar ett brott mot vissa traditioner som museer &r kopplade
till, sérskilt det som ror den materiella kulturen. Det traditionella sattet att bedriva
verksamhet har varit att samla och visa foremal, objekt, artefakter pa olika satt och
genom dem beratta ndgot om vart kulturarv, var samtid eller nagon historia som
museet velat presentera. Detta har gjorts pa olika sétt och med olika syften i olika
tider men basen har varit det materiella, det handfasta. En del av uppsatsen kommer
att undersoka detta, hur materiell kultur och materialitet ter sig i ett digitalt
sammanhang, som per definition inte ar materiellt.

Den har uppsatsen kommer att undersdka hur svenska museer arbetar med sociala
medier genom att studera fyra svenska regionmuseers kommunikation pa sociala
medier, hur de méter sin publik och hur de visar sina samlingar. Jag kommer i
uppsatsen att titta narmare pa hur dessa museers kommunikation ser ut, vilka syften
som kan lasas in i den. Jag kommer ocksa att undersoka hur de forhaller sig till
materialitet och hur deras trovardighet paverkas i ett digitalt ssmmanhang.



1.1 Problembeskrivning, syfte och fragestillningar
Vad é&r ett museum? Enligt UNESCO:s rekommendationer for museer och
samlingar som antogs pa UNESCO:s generalférsamling 2015 &r ett museum:
En permanent institution utan vinstintresse som verkar i samhéllets tjanst och fér dess
utveckling, som &r dppen for allmanheten och som férvérvar, bevarar, underséker, formedlar

och stéller ut materiella och immateriella Iamningar av ménniskor och deras miljo i studie-,
utbildnings och rekreationssyfte (UNESCO 2015)*

Den svenska museilagens 4 8 (SFS 2017:563) har en liknande definition som séger
att museer ska arbeta for att “frdmja kunskap, Kkulturupplevelser och fri
asiktsbildning” genom att bedriva publik verksamhet som &r tillgdnglig och
anpassad till anvandare samt kunskapsuppbyggnad, forskning och aktiv férvaltning
av samlingar.

Sociala medier kan vara ett satt for museer att bedriva publik verksamhet, att
kommunicera med personer som inte vill eller har méjlighet att besoka det fysiska
museet. Sociala medier har potentialen att nd malgrupper éver stora geografiska
avstand men dven kulturella, ekonomiska och sociala avstand som annars hindrar
personer och grupper fran att besoka ett museum. 2020 och 2021 fick denna
mojlighet sarskild aktualitet nar smittspridning och restriktioner i sparen av Covid-
19-pandemin hindrade méanniskor fran att besdka de fysiska museerna. Men sociala
medier kan ocksa ses som ett satt att na ut till personer dar de befinner sig, i stéllet
for att locka till eller krava fysiska besok. Till skillnad fran en hemsida eller databas,
som anvandaren aktivt maste leta upp och besoka, kan sociala medier bidra till att
museets kommunikation finns mitt i manniskors fléde bland annan information och
forstroelse. Det blir ett slags uppstkande verksamhet dar museerna tar sig till
manniskor dar de befinner sig.

ICOM:s och UNESCO:s museidefinitioner (UNESCO 2015) tar sin utgangspunkt i
samlingar, i materiella, autentiska artefakter i det fysiska rummet och att detta &r
nagot som ska visas upp och vara 6ppet for allmanheten. Har blir det intressant att
undersoka hur detta tar sig ut i ett digitalt sammanhang och hur museernas
trovardighet paverkas av att det materiella och autentiska presenteras digitalt samt
om de i det digitala fortfarande utgar fran det materiella. Detta ber6r ocksa de delar
av museernas verksamhet som tidigare sjalvklart tagit plats i museilokaler, bland
fysiska artefakter s& som museipedagogik och utstdllningar. Aven dessa
verksamheter kan paverkas av hur museernas anvander sig av sociala medier.

L Definitionen ar hamtad fran International Council of Museums (ICOM) och har utarbetats av
museiprofessionella for organisationens stadgar (ICOM 2018).



Syftet med uppsatsen ar att problematisera museers kommunikation pa sociala
medier och att belysa hur anvandningen av sociala medier relaterar till museernas
grunduppdrag — att forvarva, bevara, undersoka, férmedla och stélla ut. Uppsatsen
undersoker i vilka syften museer anvander sociala medier men ocksa hur de
framstaller sig och vilken roll de antar i forhallande till sin publik.

For att undersoka detta stalls foljande forskningsfragor.

1. Hur kommunicerar museerna med sin publik och vad férmedlar de genom

sociala medier?

Med denna fraga avser jag undersoka pa vilka satt museerna framstéller sig i
forhallande till sin publik samt hur de anpassar sig till normer och format pa sociala
medieplattformarna. Genom denna fraga underséks hur museerna utnyttjar den
potential som sociala medier utgdr och vilka syften museerna har med att anvanda
sig av sociala medier samt vilka slags budskap som de kommunicerar i sina kanaler.

2. Hur formedlas materialitet och autenticitet i museernas kommunikation pa
sociala medier?
Men hjalp av denna fraga undersdks hur museernas trovardighet paverkas samt hur
materiell kultur framstalls i museernas digitala kommunikation.

1.2 Forskarposition

En anledning till att jag valt att undersoka detta omrade &r att jag har egna
erfarenheter av att agera i liknande miljéer som de svenska museerna pa sociala
medier. Darfor har jag ocksa en egen bild av museernas kommunikation som &ven
spelar in i min undersokning. Jag ar sjalv aktiv i nagot som skulle kunna beskrivas
som ett kluster eller kanske en genre av kulturarvs- och historiekopplade kanaler pa
sociala medier, dd jag under manga ar drivit ett konto om kvinnohistoria pa
Instagram och Twitter. Klustret eller genren kan sagas besta av svenska konton som
drivs av museer, kulturarvsinstitutioner, tidskrifter, foretag och ideella
organisationer och historieintresserade privatpersoner (sa som mig sjalv) som delar
innehall som rér historia och kulturarv. Detta kluster, som jag nu beskriver utifran
min egen upplevelse, ar heterogent, utan tydliga granser och med mangder av olika
syften och drivkrafter som ligger bakom. Det ar dock en digital miljo dar jag ofta
mott och ibland interagerat med svenska museer. Att jag verkat i den har miljon gor
ocksa att jag har en del forforstaelse kring hur innehall som ror historia och
kulturarv tas emot av foljare samt hur denna typ av innehall kan presenteras och
paketeras pa olika satt. Denna forforstaelse kan komma att spela in i de tolkningar



av museernas kommunikation som jag gor i undersokningen. Detta kan till exempel
handla om att jag har observerat och har egna uppfattningar om hur museer i
allmanhet interagerar med andra pa sociala medier samt att jag har en bild av hur
andra organisationer, personer eller konton agerar i dessa miljéer utan att detta har
varit foremal for denna undersokning.

1.3 Uppsatsens disposition

Uppsatsen inleds med en genomgang av litteratur och tidigare forskning som ror
museers anvandning av sociala medier. Aven viss litteratur som i bredare
bemérkelse handlar om museer och digitalisering eller museer och digital
formedling presenteras har.

Det tredje kapitlet presenterar teoretiska begrepp som anvénds i undersékningen.
Forst beskrivs institutionell teori som anvands for att undersoka vilken roll
museerna intar i sin kommunikation pa sociala medier samt hur sociala medier
paverkar museernas organisation. Dérefter presenteras kommunikationsteoretiska
begrepp kopplade till sociala medier. Sist presenteras begreppen materialitet och
autenticitet samt digital kultur.

Kapitel fyra behandlar uppsatsens metod samt metodkritik och etiska
Overvaganden.

Det femte kapitlet &r en redovisning av det material som undersokts och en tematisk
presentation av de fyra regionmuseernas kommunikation pa sociala medier samt
kommentarer fran museirepresentanter och vissa Gvriga observationer. Det nast
sista kapitlet analyserar materialet i forhallande till tidigare forskning och de
teoretiska begrepp som presenterats i kapitel 3. Uppsatsen avslutas med en
diskussion som landar i de slutsatser som dragits av undersékningen.



2. Tidigare forskning och litteratur

Trots att fenomenet sociala medier ar relativt nytt, finns en hel del skrivet om
museer och sociala medier. Denna litteratur bestar till stérsta delen av forskning
inom  museologi, kommunikationsvetenskap,  kulturarvsforskning  och
organisationsforskning. Det finns ocksa en del litteratur som &r skriven av och for
museiprofessionella. Den senare kategorin beskriver ofta, ur ett perspektiv fran
insidan, hur ett visst museum har anvént sig av sociala medier eller nagot projekt
som inkluderat sociala medier pa ett nytt eller intressant satt. Jag kommer att
anvanda mig av bada typer av litteratur for att ringa in och ge en bild av var
forskningsfaltet befinner sig.

Kapitlet ar borjar med att fanga upp Hooper-Greenhills tankar om museers
kommunikation i olika tider och genom Sanchez Laws kopplas denna samman med
museers anvandning av sociala medier. Darefter foljer en kronologisk genomgang
av litteratur som behandlar museer och sociala medier eller narliggande relevanta
omraden. Kapitlet avslutas med en genomgang av litteratur som behandlar museers
trovardighet, autenticitet och materialitet pa sociala medier.

2.1 Museers kommunikation och relation till sin publik
Museiforskaren Eilean Hooper-Greenhill anvander sig, i sin inflytelserika bok
Museums and the Interpretation of Visual Culture, av begreppen ”’det modernistiska
museet” och postmuseet” (Hooper-Greenhill 2000, s. 125). | det modernistiska
museet, som uppstod pa 1800-talet och som dominerade under 1900-talet, sa var
kommunikationen och pedagogiken tranmissionsbaserad. Hooper-Greenhill skriver
att fokus lag pa overforingen av information fran museet till en mottagare, det vill
séga till museibestkarna (2000, s. 132). Det modernistiska museet stod for
faktabaserad objektiv kunskap som skulle forklaras och féras over till
museibesokare. Det modernistiska museet var en kunskapsauktoritet i forhallande
till sin publik (Hooper-Greenhill 2000, s. 133-134). | det som Hooper-Greenhill
kallar for postmuseet”, som uppstod i slutet av 1900-talet, sker i stéllet
kommunikationen med fokus pa kanslor och fantasi. Pedagogiken tar fasta pa
bestkarnas egna erfarenheter, tolkningar och upplevelser av museet. Fokus ligger
har alltsa inte pa sjalva 6verforingen av information utan pa upplevelsen av det som
férmedlas (Hooper-Greenhill 2000, s. 142-143).



Dessa tankegangar om museernas fokusforflyttning fran museiinstitutionerna sjélva
till deras bestkare ar nagot som media- och museiforskaren Ana Luisa Sanchez
Laws tar fasta pa i sin bok Museum Websites & Social Media (Sanchez Laws 2015).
Har gor hon en genomgang av kommunikationsteorier och de senaste 50 arens
museologiska utgangspunkter for att se hur dessa har paverkat museernas satt att
arbeta med kommunikation. Precis som Hooper-Greenhill menar Sanchez Laws att
museerna under 1900-talet utgick fran en klassisk kommunikationsmodell dar
museiinsitutionen var sandaren och dess publik var mottagaren. Sanchez Laws
skriver att fran 1990-talet sa forandrades detta till att fokusera mer pa besokarna
och museets sociala funktion samt att man antog en holistisk syn pa museerna dar
deras kommunikation &ven skulle inkludera socioekonomisk kontext, platsens
identitet och liknande (Sanchez Laws 2015, s. 29-35). Museet skulle vara en plats
for anvéndarna att motas och ta avstamp i for diskussioner om det samhalle som de
befann sig i. | samband med detta kom ocksa den tekniska utvecklingen av webben
och s& smaningom nya sociala medier som utmanade museerna pa olika satt. Med
dessa nya medier har beskarna, genom sina smartphones med sociala medier som
Wikipedia, plotsligt tillgang till all mojlig kunskap och fakta, &ven om museer och
deras samlingar och med detta behéver museerna hitta en ny roll for sig sjélva. Det
racker inte med den traditionella envagsformedlande kommunikationsmodellen da
den har spelat ut sin roll, menar Sanchez Laws (Sanchez Laws 2015, s. 37-43).

Sanchez Laws skriver vidare att sociala medier, som foreteelse, tvingar museerna
att fraga sig varfor de vill kommunicera 6verhuvudtaget (Sanchez Laws 2015 s. 46).
Hon menar att s3 som museerna arbetar idag sa anvands de sociala medierna framst
for att na ut till och attrahera fler anvandare, ofta med tryck fran finansiarer. Detta
forstarker fokus pa anvandarna och forsvagar museernas fokus pa institutionen i sig
sjalv och pa dess samlingar. Sanchez Laws menar dock att museerna bor anvanda
sociala medier strategiskt for att bygga ett hallbart system for sina onlineaktiviteter
snarare an att anvanda dem for att enbart marknadsfora det fysiska museet. Hon
anser att den typen av strategisk anvandning ar viktig for att skapa en grund for det
framtida kulturarvet och for samlingarna online, nagot som hon Kkallar ett
“ekosystem online” (Sanchez Laws 2015, s 46). Hon skriver ocksa att den
museologiska forskningen vacklar mellan att se sociala medier som nagot hoppfullt,
dar mer kunskap, mer interaktion och mer dialog kan ske, till ett mer kritiskt
perspektiv dar techjattarnas 4gande av kanalerna spelar in (Sanchez Laws 2015, s.
58-60).
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Denna ambivalens blir &ven synligt i antologin Theorizing Digital Cultural
Heritage dar den australiensiska museiforskaren Andrea Witcomb menar att manga
museiforskare ser digitalisering och sociala medier som nagot som kan forandra
museernas roll pa olika satt (Witcomb 2007). Forskarna tycks uppdelade mellan de
som ser faror med att museernas roll férandras och de som ser denna nya position
som nagot positivt. Witcomb forklarar att de som ser foérandringen som nagot
negativt baserar det pa att museerna i den digitala sfaren forlorar sadant som de ser
som unikt med museerna — sadant som objektens aura, autenticitet, skillnaden
mellan original och kopia samt att kunskap reduceras till information (Witcomb
2007, s. 36-37). Hon menar att de som ser museernas nya roll i ett mer positivt ljus
gor det utifran att nar institutionernas auktoritet férsvagas sa kan nya demokratiska
funktioner uppsta vid museerna. Museiarbetarna gar da fran att vara
auktoritetsfigurer till facilitatorer och ger nya grupper tillgang till museet och ger
nya former for kultur en plats i museet.

I antologin Digital formidling af kulturarv skriver danska forskaren Dorte Skot-
Hansen att digitalisering inom kulturarvssektorn kan ge stora foréandringar i
arbetssétt och att en 6kad brukarorientering och en ékad brukarinvolvering ar en av
de stora forandringarna (Skot-Hansen 2009). Pa liknande satt som Hooper-
Greenhill menar Skot-Hansen att museerna gar en balansgang mellan ett
traditionellt pedagogiskt fokus pa “upplysning” av publiken och ett nytt krav fran
publik och andra intressenter pa att museer ska erbjuda en upplevelse (Skot-Hansen
2009 s. 46). Hon utgar fran en tes om att museer idag ar en del av en storre
upplevelseindustri och konkurrerar om publikens uppmarksamhet pa samma villkor
som andra, exempelvis kommersiella aktérer. Hon menar att detta blir sérskilt
tydligt i de digitala rummen och att museerna star infor ett val om de ska bli en del
av upplevelseindustrin eller om de ska bli ”en slags nationalparker for den rene
kultur” (Skot-Hansen 2009, s. 43). | denna balans mellan upplysning och upplevelse
menar Skot-Hansen att museerna i de digitala kanalerna kan hitta nya utrymmen for
kulturen och kulturarvet. Genom att sammanlanka arbetet med det virtuella och det
fysiska rummet pa museet skapas ett utvidgat rum for kulturen (Skot-Hansen 2009,
s. 53).

Under 2010-talet har mer litteratur utkommit som fokuserat pa praktisk anvandning
av sociala medier. I Conversations with Visitors — Social Media in Museums (2012)
skriver flera forskare och museianstéllda fran Europa och USA, om hur och varfor
museer anvander sig av sociala medier. | den skriver Dana Allen-Greil, som under
manga ar ansvarade for The Smithsonian National Museum of American Historys
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sociala mediekanaler, om hur museet strategiskt borjade anvanda sig av Twitter
(Allen-Greil 2012a). Hon beskriver hur de genom sina sociala mediekanaler kunde
halla en annan, mer avslappnad ton &n i andra kommunikationskanaler (Allen-Greil
2012b s. 258). Detta berodde framst pa att kollegorna pa museet inte var sa
intresserade av det som kommunicerades pa twitterkontot och inte forstod vad
kanalen kunde anvéndas till. Det gav ett mindre rigorost kontrollsystem av varje
tweet jamfort med exempelvis museibloggen dar flera av museets avdelningar
kontrollaste och korrigerade innan publicering. Detta gjorde att museets
kommunikatorer kunde anpassa sprak, ton och frekvens till omgivningen pa
plattformen vilket gjorde att fler intresserade sig for museets kommunikation.
Allen-Greil (2012b) beskriver att det var svart att hitta en balans mellan att verka
snabbt, som omgivningen pa Twitter forvantade sig, och samtidigt framsta som en
trovardig kunskapsinstitution vilket utmanade museets interna strukturer.

| samma antologi skriver Jeff Gates fran Smithsonian Museum kapitlet ”Clearing
the Path for Sisyphus” om hur sociala medier kommer att utmana och férandra
museers inre strukturer (Gates 2012). Gates menar att museer tidigare har arbetat
utifran en hierarkisk modell dar museet, fran en expertposition, formedlat
information till sina besokare. Med sociala medias intdg menar Gates att museerna
gar fran en envagskommunikation till en situation dar museernas publik vill ha
interaktion med museets curators och innehallsskapare. Gates skriver att detta ocksa
forandrar rollerna internt pd museet da fler av museets yrkeskategorier far en mer
publik roll, vilket kan skapa bade mojligheter och spanningar.

I antologin Heritage and Social Media — Understanding Heritage in a Participatory
Culture bidrar olika forskare med artiklar som fokuserar pa hur sociala medier kan
anvandas for att oka besokarnas och allménhetens deltagande och delaktighet i
kulturarvsplatser sa som till exempel museer. Luigina Ciolfi (2012) skriver i
kapitlet ”Social Traces — Participation and the creation of shared heritage” att
museibesoken till sin natur alltid har varit sociala och handlat om att dela
upplevelsen med andra. Med sociala medier stracker sig den sociala upplevelsen
langre &n till de personer man gor séllskap med till museet och kan strécka sig
langre och skapa en social relation med sjalva museet. Hon menar att sociala medier
kan hjdlpa institutionerna att dela och samla innehall, stirka museets
kommunikation och ibland gora allmanheten delaktiga i att skapa utstallningar
(Ciolfi 2012, s. 73). Hon menar att sociala medier kan hjalpa museer att fanga upp
sociala spar, exempelvis genom kommentarer och andra interaktioner, fran
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besdkare och andra intressenter sa som asikter, idéer och gemensamma praktiker
som annars ar osynliga i museerna.

I samma antologi, skriver Dagny Stuedahl och Christina Mortberg (2012) om hur
sociala medier kan vara en utmaning for kulturarvsinstitutionerna men att de ocksa
kan vara ett verktyg for dem for att bevara intresset for kulturella praktiker. De tar
slojd som exempel, ett omrade dar manga museer arbetar for att bevara kunskaper
om det immateriella kulturarvet, dar museer genom sociala medier kan fa kontakt
med nya sléjdrorelser som kombinerar ny digital teknik med &ldre sl6jd eller som
anvander slojdtekniker kombinerat med aktivism. Stuedahl och Mdértberg skriver
att detta bade majliggor att bevara kulturella praktiker och att ta tillvara nya former
av kulturella praktiker som skapar ett nytt kulturarv. De skriver ocksa att om
museerna Vvill anvanda sig av dessa typer av kontakter sa behover institutionerna
ocksa ge dessa grupper och individer ett erkdnnande och en plats till icke-
akademiska och icke-offentliga intressenter (Stuedahl & Mdortberg 2012).

Kirsten Drotner och Kim Christian Schrgder (2013) tar i inledningen till antologin
Museum Communication and Social Media upp att museer, i och med anvandandet
av sociala medier, har en mojlighet att férdndra sin kommunikationsmodell. De
menar att med sociala medier kan museerna ga fran en transmissionsmodell, dar
kommunikationen handlar om vad museiinstitutionerna vill Gverfora, till ett
anvandarperspektiv dar kommunikationen handlar om vad anvandaren vill veta. De
menar att det finns en potential for utveckling for museerna i detta samtidigt som
de varnar for att anvandandet av sociala medier ocksa innebar en forlust av
kontrollen dver sin kommunikation. Nar sociala medier anvands 6verlats makten
over det som kommuniceras till stora foretag, dar det innehall som museerna
kommunicerar i slutdnden blir till kommersiell vinning for de foretag som anvander
informationen om anvandare for att kunna skraddarsy annonsering och liknande
(Drotner & Schrader 2013, s. 4). Drotner och Schragder exemplifierar hur museers
arbetssatt kan paverkas av sociala medier genom att utga fran fem av aktiviteterna
ur ICOM:s museidefinition dar de menar att sociala medier har potential att paverka
museernas arbetssatt (Drotner & Schragder 2013, s. 5-6). Dessa aktiviteter ar att:
forvéarva, bevara, undersdka, stalla ut och férmedla/lkommunicera. Forvarv
paverkas da museerna kan fa mer kunskap, involvera sin publik i att hitta objekt
och expandera sina natverk for att forbattra arbetet med forvarv. | fraga om
bevarande kan museerna fa hjalp i kategorisering och klassificering av artefakter
dar allménheten kan bidra med andra uttryck eller kategorier. Avseende
undersokning och forskning kan museerna genom sociala medier ta hjalp av vanliga
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manniskor och grupper med specialistkompetenser exempelvis fagelskadare eller
grupper med kunskap om lokal kulturella seder etcetera. Gallande uppgiften att
stdlla ut kan sociala medier anvandas for att bjuda in museibestkare att
kommentera eller diskutera objekt eller fragor som lyfts i en utstalining. De menar
ocksa att sociala medier kan sétta in utstallningar i nya kontexter genom att
besokare twittrar eller sprider information om utstéliningarna. Nar det galler
formedling och kommunikation kan sociala medier bade anvandas for att
kommunicera inom den professionella gruppen mellan exempelvis olika
specialister eller anvandas for att kommunicera med allménheten och museernas
publik. | det senare fallet menar forfattarna att sociala medier ger museerna en
mdjlighet att kommunicera med sin publik dar de befinner sig snarare an att forsoka
locka till besok pa museernas hemsidor eller andra kanaler.

Nagra av kapitlen i boken spinner vidare pa hur dessa olika aktiviteter kan utvecklas
eller paverkas av sociala medier. Randi Marselis och Laura Maria Schiitze (2013)
beskriver exempelvis i kapitlet ’One Way to Holland — Migrant Heritage and Social
Media” hur sociala medier kan ge museerna mer kunskap om koloniala samlingars
ursprung genom att natverka med personer och grupper med samma ursprung som
samlingarna. Detta kan ge kunskap om exempelvis specifika foremal, kontexter,
kulturella praktiker, sprak och benamningar. De menar att genom sociala medier
kan banden mellan museet och museiféremalens ursprung starkas (Marselis &
Schiitze 2013, s. 89-90).

Pam Meecham skriver i kapitlet ”’Social Work: Museums, Technology and Material
Culture” (2013) om att allménheten, via sociala medier, kan vara delaktig bade i att
hjalpa till med nya kunskaper om samlingarna och for att agera curator och gora
sina egna utstallningar. Hon ser ocksa en framtid dar museerna kommer att bredda
sin utstallningsverksamhet till andra format dar museet kan agera publicist eller
broadcaster for att na en publik pa vagar utanfor de traditionella (Meecham 2013,
s. 36).

Liknande tankegangar beror ocksa Lynda Kelly som i kapitlet The Connected
Museum in the World of Social Media” (2013) skriver att utvecklingen med sociala
medier kommer att krava nya kompetenser pa museerna vilket kommer att forandra
deras interna strukturer. Nya yrken som ror teknik, upphovsréatt och nya natverk
inom och mellan institutioner kommer att behdva skapas. Hon skriver att
museiarbetare i framtiden kommer att bli innehallsproducenter for olika plattformar
bade online och fysiskt. Hon menar att museiarbetarnas roller kommer att forandras
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fran exempelvis larare till facilitator, sta for expertis men inte som ensam expert.
De maste kunna berétta historier ur flera perspektiv och kunna férpacka innehall pa
olika satt (Kelly 2013, s. 66-69). Kelly menar att museerna behover slappa pa sin
roll som auktoritet och bli en del av en delaktighetskultur och uppmuntra
intellektuellt och socialt engagemang fran sin publik (Kelly 2013, s. 67). Hon menar
att detta kan vara utmanande for de traditionellt lingsamma museiorganisationerna
men att fordndringen kommer att hjélpas fram av att de yngre generationerna inte
kanner till nagon annan verklighet an den dar standigt deltagande och medskapande
ar det naturliga. En generation som ar uppvuxen med internet i fickan kommer att
borja samverka med och skapa en delaktighetskultur tillsammans med museerna
(Kelly 2013 s. 69).

Under 2020-talet har mer kritisk litteratur pa amnet tillkommit. I boken The Digital
Future of Museums (Winesmith & Anderson 2020) papekas att manga museer inte
vet s mycket om plattformarna de anvéander sig av och att museerna har liten
kdnnedom om exempelvis anvandarvillkoren pa plattformarna. Forfattarna menar
att manga museer inte vet varfor de vill anvanda sociala medier och att det handlar
om att museerna Vvill upplevas som relevanta men att de mest finns dar for sakens
skull. Forfattarna undrar om riskbedémningar gors av plattformarna och att man
tappar kontrollen dver det som kommunicerats och att plattformarna i sig sjélva inte
ar palitliga (Winesmith & Anderson 2020, s. 86-87). De havdar ocksa att museerna
maste ta in etiska aspekter i sitt anvandande av sociala medier. De skriver att de
varderingar som de sociala medieplattformarna vill forknippas med, exempelvis att
sammanfdra manniskor och dela idéer, inte & samma varderingar som styr
plattformarna som ar byggda for att 6vervaka anvandarna och tjana pengar genom
annonsering eller att sélja information om anvéndarna. De varderingar som styr
plattformarna gar enligt forfattarna ofta stick i stiv med de varderingar som ligger
till grund foér museernas arbete (Winesmith & Anderson 2020, s. 222).

Det har annu inte skrivits s3 mycket om museer och sociala medier under covid-19-
pandemin men en artikel i Museum Management and Curatorship beskriver hur
statliga museer i Italien under den pagaende pandemin har Okat sina aktiviteter
betydligt pa sociala medier (Agostino, Arnaboldi, & Lampis 2020). Detta har varit
ett satt att na ut nar de fysiska museerna varit tvungna att stanga for att stoppa
smittspridningen i landet. De visar hur museerna ocksa anvant sociala medier pa
nya satt, exempelvis genom digitala visningar, intervjuer med museipersonal,
fragesporter och digitala skattjakter i museisamlingarna, for att kompensera att
museet haller stangt.
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Boken Museums and the Challenge of Change skriven av Graham Black (2021)
kommenterar ocksa museernas anvandning av sociala medier under pandemin.
Black menar att pandemin gjort att museerna Okat sina digitala aktiviteter under
2020 men att andra handelser under aret, exempelvis Black Lives Matters-
demonstrationerna har paverkat museerna som, i sin vilja att vara relevanta, ocksa
har kommenterat detta och andra globala fenomen pa olika satt (Black 2021, s. 3).
Black driver genom boken tesen att museernas problem é&r att de &r langsamma
institutioner som stravar efter kontinuitet i ett samhalle som snabbt forandras. Black
menar ocksa att Covid-19-pandemin tvingat museerna att forandra sig snabbare an
de normalt gor bland annat genom 6kade aktiviteter i sociala medier. Black skriver
ocksa att museer ofta mater sin relevans utifran institutionella mal medan publiken,
allmanheten mater museernas relevans fran ett anvandarperspektiv. Black menar att
det finns ett glapp mellan hur museerna uppfattar sin relevans och hur besdkarna
uppfattar museet (Black 2021, s. 7).

I samma bok skriver Jenny Kidd ett kapitel om selfien som en kulturell artefakt och
hur selfies paverkar museerna idag (Kidd 2021, s. 53). Hon ar positiv till att
museerna inkluderar selfies och sociala medier i sin verksamhet men kritisk till hur
manga museer forhaller sig till de olika sociala medieplattformarna som anvands
idag. Hon menar att plattformar som exempelvis Twitter, Instagram och Tik Tok
fungerar pa olika satt, har olika underliggande logiker och har olika bade skrivna
och oskrivna regler. En bild som fungerar i ett ssmmanhang pa en viss plattform
fungerar inte nodvandigtvis pd samma satt pa en annan. Har menar Kidd att
museerna saknar kunskap om olikheterna i den underliggande logiken, de
affarsmodeller som styr dem och de kulturella fenomen som forekommer pa de
olika plattformarna. Trots det s menar Kidd (2021) att det finns stor potential att
utveckla och anvanda sig av den delaktighetskultur som kan uppsta genom sociala
medier.

Sammanfattningsvis behandlar stora delar av litteraturen som berér museer och
sociala medier, museernas relation till sina anvéndare/sin publik samt hur detta
utmanar museernas traditionella arbetssatt. Flera forfattare menar att museerna
behdver forbattra sina kunskaper om sociala medier, forandras internt i sin struktur
och byta perspektiv pa sin kommunikation fran en transmissionsmodell till en tkad
dialog och delaktighet. Litteraturen fran 00-talet behandlar ofta digitalisering och
sociala medier ur ett narmast teoretiskt perspektiv dar museernas roll i forhallande
till sin publik behandlas. Litteraturen fran tidigt 10-tal & mer inriktad pa praktisk

16



anvandning av sociala medier och i slutet av 10-talet samt under 20-talets bérjan
har en mer Kkritisk litteratur kommit fram.

2.2 Museernas trovardighet och autenticitet

Ross Parry, brittisk museolog, har skrivit flera bocker och artiklar som ror
digitalisering och museer samt autenticitet och hur museisamlingar representeras i
museernas digitala arbete. 1 sin bok Recoding the Museum skriver han om det
virtuella som motsats till det verkliga eller autentiska (Parry 2007). Det har enligt
Parry funnits en lasning hos museerna vid det verkliga som skapat en polarisering
mellan verkliga och virtuella objekt dar de senare har setts som daliga kopior.
Museerna har sett dessa verkliga ting som det unika for museer och att virtuella
objekt inte ger samma upplevelse och kansla som ett original. Men enligt Parry sa
ar uppdelningen mellan virtuell och autentisk inte sa svartvit som det forst kan
tyckas. Han tar upp olika typer av virtuella objekt och skillnaden pa exempelvis
nagot som &r skapat digitalt och nagot digitaliserat som en representation av nagot
fysiskt, eller nagot digitalt som kommenterar nagot fysiskt eller nagot som museet
bearbetat som visar pa nagot fysiskt objekt for att framstalla i digital form.

Digitalt fodda

En inspelad intervju Ett pedagogiskt En myndighets Digital konst —
till museets muntliga verktyg skapat av webbsida insamlad bestalld och inkopt
arkiv museet till museets arkiv av museet
Skapade Forvarvade
En video tagen fran Ett fotografi taget for Ett digitalt fotografi
en utstallning av en ett digitaliserings- som skickats in till
ceremoni som utfors projekt museet i en
med ett objekt insamling pa natet

Digitala surrogat

Figur oversatt fran (Parry 2007, s. 68)

Parry skriver om studier som har visat att ett foremal som stills ut inte
nddvéndigtvis ger vare sig nya kunskaper, upplevelser eller kanslor i sig sjélvt.
Detta uppstar forst om det satts in i ett sammanhang och till exempel kommenteras
av utstallningstext (Parry 2007, s. 77-78). Detta, menar han, talar emot att
upplevelsen eller kanslan av ett autentiskt objekt nédvandigtvis behdver hédnga ihop
med det materiella foremalet i sig sjalvt. Parry menar ocksa att kopior, modeller,
repliker av foremal och iscensatta miljoer ar vanliga pa fysiska museer och att de i
det sammanhanget inte ses som problematiska fran museernas sida. (Parry 2007, s.
76).
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Detta &r nagot som Parry (2013) utvecklar i sitt kapitel ”The Trusted Artifice:
Reconnecting with the Museum’s Fictive Tradition Online” i antologin Museum
Communication and Social Media. Han menar att museerna pa sociala medier inte
ar lika fria i sitt forhallande till det autentiska som de &r i det fysiska museet. Han
tar som ett exempel att museer ofta arbetat med iscensattning och fiktion som ett
pedagogiskt knep att formedla och stalla ut, exempelvis genom imitation,
illustration och performativa tekniker (Parry 2013, s. 18-24). Parry menar att
museer drar sig for att anvanda detta arbetssétt i sociala medier i rédsla att tappa i
fortroende och forlora sin trovardighet. Han skriver att klimatet som rader pa sociala
medier, dédr sanningar och fakta kan ifragasattas och etablerade narrativ kan skrivas
om, gor museerna sarskilt mana om sin trovardighet och att de darfor inte vagar
anvanda sig av iscensattning som man gor pa det fysiska museet. Han menar dock
att iscensattning och fiktion gar att anvanda utan att riskera sitt fortroende om man
slapper tanken om autenticitet kopplat till objekten och i stillet fokuserar pa
autenticiteten i upplevelsen av objektet. Museer behdver pa sa satt inte se sin
narvaro pa natet och sociala medier i relation till sin fysiska verksamhet utan som
att de ar delar av samma museum. Genom att vaga anvanda illusoriska och fiktiva
element kan museerna anvéanda sociala medier for att nd ut med upplevelsen av
museet och dess samlingar pa nya, mer lekfulla stt.

Laura Skouvig (2009) ar i Digital formidling af Kulturarv inne pa ett liknande spar.
Hon menar att man kan se pa autenticitet i det digitala museet pa samma sétt som
det autentiska behandlas i det fysiska museet. Hon gor en liknelse mellan hur det
digitala museet kan ses som ett brott mot traditionell museiférmedling pa samma
satt som friluftsmuseerna var ett brott mot den radande museitraditionen nar de
startades. Ocksa i friluftsmuseer kan det autentiska ifragasattas. Det som framstar
som autentiska miljoer i ett friluftsmuseum &r i sjalva verket iscensatta miljéer som
skapats for att ge en kansla av nagot autentiskt. P4 samma sétt kan formedling av
foremal och miljoer i det digitala museet ge en kansla av autenticitet, menar
Skouvig (20009, s. 86).

Pam Meecham menar att det som kan ga forlorat i upplevelsen av en digital kopia
jamfort med ett original bland annat &r kénslan for skala, fargers intensitet och att
skarmen begréansar intrycken till enbart synsinnet. En annan studie som Meecham
refererar till, som registrerade experiment-deltagarnas égonrorelser nér de tittade
pa ett konstverk i ett museum jamfort med att ta del av det vid en skarm, visade att
de som tog del av verket — i detta fall ett portratt — pa plats i museet tenderade att
titta pa hela ytan medan de som tog del av den digitala kopian tittade mest pa
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detaljerna pa den avbildade personen (Meecham 2013, s. 42). Meecham menar att
aven om upplevelsen att ta del av nagot pa plats pa museet och genom en skarm
skiljer sig at, sa bor dessa sétt att ta del av museinnehallet kunna existera sida vid
sida och komplettera varandra.

Ana Luisa Sanchez Laws (2015) menar att man kan ifragasatta om ett “original”
alltid ar det basta sattet att narma sig ett verk eller ett objekt i ett museum. Ett
exempel som hon tar upp ar att det kan vara svarare att se, forstd och narma sig
Mona-Lisa bakom skottsakert glas bland mangder av turister pa Louvren &n att se
en forstorad digital representation av Mona-Lisa pa sin datorskarm. Anda finns en
vardering i musei-sektorn av det fysiska analoga objektet ar mer vérdefullt &n en
(digital)kopia. Detta utmanas dock da &ven digitalt kulturarv, som inte existerar i
annat format &n som bindr kod, inkluderas i samlingarna (Sanchez Laws 2015, s.
50).

Agostino, Arnaboldi och Lampis (2020) skriver att tidsaspekten ar en stor skillnad
mellan att ta del av museernas innehall i sociala medier jamfort med att gora ett
besok pa plats. Att lasa ett inlagg eller ta del av en virtuell guidning tar kanske
mellan nagra sekunder och femton minuter jamfart med ett fysiskt besok pa museet
som ofta tar flera timmar. De pekar ocksa pa en annan skillnad i att pa sociala
medier ligger fokus ofta pa ett foremal, ett konstverk eller mojligtvis en utstéallning
i taget. Det &r inte samma helhetsupplevelse som i ett fysiskt besok. En slutsats som
de drar &r att i utformningen av den fysiska upplevelsen pa museet finns mycket
inspiration att hamta ifran sociala medier i form av en mer personlig, lattsammare
och mer inriktad besoksupplevelse.

Sammanfattningsvis sa beskriver en stor del av litteraturen att museerna oftast
uppfattar att autenticiteten och det unika med museerna bestar i den fysiska
artefakten snarare an upplevelsen av densamma. Detta menar dock fler av forskarna
vara en felaktig uppfattning da att ta del av de digitala samlingarna bor ses som
nagot annat, inte nodvandigtvis samre, an att ta del av samlingarna i det fysiska
museet. Parry (2013) och Skouvig (2009) beskriver ocksa en narmast angslig
installning till iscenséttning hos museerna som de anser ha sin grund i radslan att
forlora trovardighet, da museerna hamtar sin trovardighet i de fysiska objekten.
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3. Teoretiska begrepp

I den har undersokningen anvands teoretiska begrepp fran tre olika omraden for att
besvara undersokningens fragor. Det forsta omradet handlar om institutionell teori
som anvands for att underséka hur museet som institution utat formedlar en bild
och intar en position till sin omgivning men dven hur museet inat i sitt satt att
organisera sig tar till sig fordndringar och hur organisationen anpassar sig till nya
arbetssatt. Det andra omradet omfattar mediateoretiska begrepp om sociala medier
och webb 2.0. Dessa ger verktyg att analysera det falt och de forutsattningar som
museerna har nar de anvander sig av sociala medier. Det tredje omradet ror
begreppen autenticitet och materialitet och kommer att anvéndas for att undersoka
hur dessa aspekter paverkas i museernas digitala férmedling.

3.1 Institutionell teori och museet som institution

Institutioner har karaktaren av nagot bestandigt men anda rorligt. Nagot som
paverkar manniskor som befinner sig i dess narhet. Nagot som standigt forandras
men langsamt och trogrorligt. Ungefar sa beskrivs begreppet institution nér det
handlar om institutionella platser som &r avsedda att producera och Overfora
kunskap av forskarna Lars-Eric Jonsson, Anders Persson och Kerstin Sahlin i boken
Institution (2011, s. 51-52). Museer faller inom den kategori av institutionella rum
eller platser som avses med beskrivningen. Museets funktion som
kunskapsproducerande och kunskapsoverforande institution har knutits till och
format de byggnader, rum och platser som museerna finns i. Det har skapat en
tradition kring hur ett museums uppbyggnad och rumslighet ska vara. P4 samma
satt finns klassiska arkitektoniska former for hur andra liknande institutioner ska se
ut, exempelvis skolor eller universitetsbyggnader.

Tony Bennett skriver i The Birth of the Museum att museerna kommit till for att
bade ha en fostrande och en dvervakande funktion som skulle reformera folkets
beteenden och skapa goda medborgare (Bennett 1995, s. 100). Detta, menar
Bennett, ar synligt i museernas fysiska, arkitektoniska utformning och Bennett ser
ocksa likheter mellan museiinstitutionerna  och andra  reformerande
samhallsinstitutioner sasom anstalter eller sjukhus.

Jonsson, Persson och Sahlin menar att institutionerna runt millennieskiftet tycks ha
natt en brytpunkt och vissa institutioner tycks bryta sig ur sin rumsliga form (2011,
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s. 77). Forfattarna skriver ocksa att precis som byggnader och rum skapats efter
tidstypiska former s& har ocksa verksamheten som inrymts i byggnaderna, sjalva
organisationen, formats efter tidstypiska normer (Jonsson, Persson & Sahlin 2011,
s. 82).

Denna utformning, vad som paverkar den och hur institutionerna ar organiserade
behandlas inom den nyinstitutionella teorin. Ulla Eriksson-Zetterquist (2009)
menar att enligt den nyinstitutionella teorin &r institutionerna inte rationellt
organiserade utan snarare formade enligt institutionella regler, myter eller
forstaelser av institutionen som aterspeglas i dess organisatoriska strukturer.

Eriksson-Zetterquist (2009, s. 102-106) visar ocksa att den nyinstitutionella teorin
behandlar hur ny teknik paverkar institutionernas organisation. Hon menar att
institutioner tar till sig ny teknik eller nya arbetssétt for att de vill framsta som
rationella, moderna, ansvarsfulla och motsvara omgivningens férvantningar snarare
an att den nya tekniken nédvéndigtvis ar det mest effektiva sattet att 16sa problem
som organisationen star infor. Jonsson, Persson och Sahlin, ar inne pa samma spar
och menar att det som organisationen visar upp utat for att framsta pa ett visst satt
ofta har liten betydelse i det vardagliga arbetet samt att inférandet av ny teknik eller
arbetssétt ofta kan leda till ett glapp mellan det verkliga arbetet och den formella
strukturen da den ena inte kommit till for att forenkla den andra utan for att fa
organisationen att framsta pa ett visst satt (Jonsson, Persson & Sahlin 2011, s. 88).

Nya arbetssétt eller tekniker kan institutionaliseras genom allt fran lagstiftning till
allmén opinion vilket gor att organisationens struktur férdndras och anpassas.
Eriksson-Zetterquist menar ocksd att organisationerna stravar efter att uppna
samma myter eller férvantningar och darmed blir isomorfa och efterliknar varandra,
sarskilt i presentationen utdt (Eriksson-Zetterquist 2009, s. 80). Eriksson-
Zetterquist beskriver ocksa hur organisationerna anpassar sig och tar till sig nya
tekniker, program eller policyer snabbare ju fler organisationer som tagit till sig
desamma. Dessa nya praktiker blir alltsa institutionaliserade och ses som en
rationell del av en organisation vilket ocksa leder till att organisationerna liknar
varandra i sina former och att nya institutionella praktiker uppstar. Vissa av dessa
institutionella praktiker och arbetssatt som skapats som en anpassning till en ny
teknik kan sedan komma att leva kvar &ven efter att tekniken den &r skapad for &r
ersatt av andra (Eriksson-Zetterquist 2009, s. 102)
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Den nyinstitutionella teorin behandlar ocksa hur beslut fattas och genomfors. Enligt
Eriksson-Zetterquist (2009, s. 135-137) ar beslut och genomférandet av beslutet
isarkopplade. Beslut bygger inte alltid pa rationalitet — vad som &r bast for
organisationen — utan irrationalitet styr besluten inom organisationer. Det ar en rad
processer inom organisationer, dar ménniskors beteenden och uppfattningar,
paverkar de beslut som fattas. Att nagot ar beslutat behdver inte heller betyda att
det genomfors. For att ett beslut ska genomféras behdver alla aktorer integreras i
processen, processen maste konkretiseras och nodvandiga resurser maste knytas till
—associeras — till processen (Eriksson-Zetterquist 2009, s. 138).

Den institutionella teorin beskriver ocksa hur forandringar i organisationer sker och
varfor de ofta sker samtidigt inom olika organisationer. Detta beror pa att
forandringar fors 6ver mellan organisationer da praktiker “versétts” och tas in i
organisationerna (Eriksson-Zetterquist 2009, s. 152). Dessa forandringar hamtas
fran moden — populara idéer — som finns i omvérlden. Dessa kan sa smaningom
institutionaliseras nar de blir till rutin inom organisationen och pa sa satt ge plats
for nya moden. Forandringar kommer ocksa fran imitation dar organisationen vill
efterlikna andra, framfor allt framgangsrika organisationer, for att uppna samma
resultat som dem (Eriksson-Zetterquist 2009, s. 156). Dessa forandringar, nya idéer
fran andra organisationer redigeras for att passa den egna organisationen. Detta gor
att organisationer kan genomfdra forandringar som bade liknar varandra och &r
olika.

3.2 Nya media, Webb 2.0 och sociala medier

Mediehistorikern och teoretikern Lev Manovich menar i The Language of New
Media” (2001) att det vi kallar for nya media, sadant som bygger pa digital teknik,
ofta bygger pa konventioner fran gamla medier. Manovich héavdar att nya media
uppstod ur behovet att organisera, hitta och ateranvanda det overflod av
mediamaterial som uppstod under 1800- och 1900-talet da tekniker for automatisk
produktion av mediamaterial, s som kameran, filmkameran, bandspelaren, borjade
anvandas. Att organisera material i databaser och liknande gjorde det mojlighet att
hitta och anvéanda existerande material (Manovich 2001, s. 35). De nya medierna
har pa sa satt uppstatt ur de gamla medierna, genom organisering av dessa.

For att battre forsta sociala medier som foreteelse och som begrepp kommer jag att
utga fran begreppet Webb 2.0 samt den kritik som riktats mot begreppet. Webb 2.0
ar ett begrepp som ofta anvands for att beskriva ett nytt slags internet dar bland
annat sociala medier ingar. Begreppet myntades 2005 av Tim O’Reilly,
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internetpionjar och grundaren av O’Reilly Media. Enligt O’Reilly (2005) uppstod
efter Dotcom-krisen runt millennieskiftet ett nytt slags internet. Det var nya typer
av mjukvara, applikationer, som anvande internet pa nya satt. Dessa applikationer
utgick fran anvandargenererat material, hade stora mojligheter till interaktion och
utvecklades ju fler anvandare som anvande sig av dem. O‘Reilly menar ocksa att
Webb 2.0 var ett mer komplext nat av information som skapades, delades och
anvandes av anvéndarna och som forédndrade det mer traditionella sé&ndare-
mottagare-forhallandet. Som exempel pa detta namner O’Reilly (2005) bloggar,
Flickr, Google, Wikipedia. Dessa typer av applikationer som férdndras genom
anvandarskapat innehall och som innehaller stora mojligheter till interaktion och
deltagande ar, enligt O‘Reilly, det som utgor det nya internet — Webb 2.0.

Kritiker, som exempelvis Christian Fuchs, i boken Social media — A Critical
Introduction (2014) menar dock att det “nya” med Webb 2.0 inte var sa nytt och att
mojligheten till dessa funktioner funnits pa internet sedan internet skapades. Fuchs
(2014 s. 33) menar ocksa att termen var ett sitt for entreprendrer som O’Reilly att
salja in sina tjanster och aterfa fortroende hos investerare efter Dotcom-bubblan.

Sociala medier brukar raknas som en del av Webb 2.0 och anvands ibland synonymt
med Webb 2.0. Det finns ingen vedertagen definition av begreppet sociala medier
aven om manga tycks vara dverens om att det handlar om nagon typ av mjukvara
eller tjanst som underlattar for manniskor att dela material och kommunicera med
varandra. Internetstiftelsen (Back & Andersson 2020, s. 102) ger fdljande
definition:

Sociala medier eller sociala natverk ar ett samlingsnamn for en lang rad olika tjanster och

plattformar pé internet. Det kan réra sig om mobilappar, webbplatser eller bada, med fokus pa

att dela bilder eller lankar, skapa inl&gg, videoklipp och mycket annat. Gemensamt &r dock att

anvéndarna av tjansten i nagon man &r med och skapar innehallet, och tar del av varandras
innehall.

Just att sociala medier mojliggor for individer att samarbeta eller umgas med
varandra och att innehallet ar anvandarskapat/anvandargenererat pa olika satt &r
nagot som lyfts in i definitionen av manga (Boyd 2009). Van Dijck (2013)
sammanfattar det ungefdr som att sociala medier &r internetbaserade applikationer
som bygger pa den ideologiska och tekniska grunden fran webb 2.0 och dar
skapande och utbyte av anvéndargenererat material kan ske. Sociala medier samlar
funktioner som tidigare varit spridda och nu ger anvandare en infrastruktur for
kommunikation. En annan mer teknisk definition handlar om att sociala medier
utgor ett skifte fran den tidigare HTML-baserade praktiken som fanns i internets
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unga ar till nagot som &r baserat pa lajkande och rekommendationer (Lovink 2011
s.14-15). De som ar optimistiska till sociala medier lyfter garna att sociala medier
bryter den traditionella transmissionsmodellen fér kommunikation och i stéllet
ersatter den med en modell dér delaktighet och deltagande mellan individer och
grupper star i centrum.

De som stéller sig mer kritiska till foreteelsen lyfter & andra sidan fram att sociala
medier automatiserar den sociala aspekten och att de & manipulerade for att driva
trafik for att exponera fler manniskor for annonsorer. Att anvéndarna inte alls deltar
i en jambdordig kommunikativ relation med andra utan att de exploateras som varor
pa en kapitalistisk marknad (Fuchs 2014).

3.3 Materialitet, autenticitet och digitalisering

Under storre delen av den tid som museer funnits har de varit centrerade kring
artefakter, foremal, som pa nagot satt kan havdas vara autentiska. Vad innebar da
begreppen autenticitet och materialitet och hur forhaller sig dessa begrepp till
digitalisering och digital kultur?

3.3.1 Materialitet

Materialitet eller materiell kultur ar begrepp som férekommer inom flera olika
akademiska discipliner, s& som antropologi, etnologi, arkeologi med flera. Bjarne
Stoklund, dansk etnolog, gor i Tingenes kulturhistorie (2003, s. 17) en
sammanfattning av vad begreppet materiell kultur och begreppet ting eller artefakt
kan innebdra nér han skriver att tingen har form, funktion och betydelse. Han menar
att vilken vikt forskningen lagger vid dessa tre har varierat under aren. Begreppet
materialitet kan alltsa ses utifran ett perspektiv dar materialet, en del av féremalets
form, star i fokus. Det vill saga materialet som artefakten &r gjord av, vad dess
bestandsdelar & och hur dessa material kan beskrivas (Ingold 2007). Brittiske
antropologen Tim Ingold menar att materialitet bast forstdas genom att interagera
med materialen, att praktiskt arbeta med dem och att forsta deras sammanséttning
och egenskaper (Ingold 2007). Andra, exempelvis arkeologen Christopher Tilley
(2007), menar att materialiteten ligger i materialets relation till manniskan, att det
ar en social forstaelse av bade formen/materialet och dess funktion. Tilley (2007)
menar att artefakter bestaende av samma material kan ha olika betydelse och ge oss
olika forstaelse for vad de representerar beroende pa vilken social och kulturell
kontext som artefakten satts in i. Ytterligare ett satt att se pa materialitet &r
artefakternas betydelser som kan inbegripa mer &n en artefakts form och funktion.
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Det ar artefakternas betydelser som gor dem till kulturella fenomen som kan tolkas
pa olika satt beroende pa kontexten de satts in i (Stoklund 2003, s. 18).

3.3.2 Autenticitet

Begreppet autenticitet ar nagot som ofta forknippas med materialiteten i museer.
Autenticitet har forknippats med begrepp som sanning, originalitet och singularitet
(Straub 2012). | detta sammanhang sétts ocksa autenticiteten i motsats till begrepp
som massproduktion, replik, kopia (Straub 2012). Vad som ses som autentiskt
varierar beroende pa forstaelsen, sammanhanget och syftet.

Aleida Assmann ger en definition dér begreppet autenticitet betecknar det genuina
hos ett objekt, oftast genom att attribuera ett sérskilt ursprung eller proveniens till
objektet (Assmann 2012, s. 34). Hon skriver vidare att begreppet uttrycker en
positiv, ovanlig och unik kvalitet som ar efterstravansvard i olika sammanhang och
menar att begreppet kan anvandas inom olika omraden exempelvis for att beskriva
kvaliteten pa en skriftlig kalla (sann eller forfalskad/manipulerad?), eller for att
beskriva en historisk handelse (har den &gt rum?), inom konsten (&r verket original
eller en kopia?), kulturella traditioner/institutioner (ar de langvariga?), om en
persons avsikter (&r det en trovardig person?) eller en persons kvaliteter (&r det en
genuin/naturlig person?) (Assmann 2012, s. 35). Assmann menar att nér
autenticitetsbegreppet anvands i sammanhang av kulturarv och folklore har vara
forutfattade forvantningar betydelse for upplevelsen av det autentiska. Nar nagot
forvantas vara autentiskt sa upplevs det ocksd som mer autentiskt (Assmann 2012,
S. 48).

Inom museer har autenticitetsbegreppet lange varit debatterat. Stoklund (2003, s.
40-41) gor i sin bok en intressant poang kring autenticiteten — vad som ar ékta och
inte — i ett resonemang kring de olika nordiska friluftsmuseer som grundades runt
sekelskiftet 1900. Han hévdar, att &ven om friluftsmuseerna bygger pa autentiska
ting (byggnader, foremal) och kan upplevas som autentiska sa ar de iscensattningar
av det autentiska da tingen inte befinner sig i ett autentiskt sammanhang.

3.3.3 Digitalisering och digital representation av materiell kultur

Fiona Cameron beskriver i Theorizing Digital Culture att debatten om hur vi ska se
pa digitala historiska objekt handlar om att museikulturen &r objektscentrerad samt
att konventioner inom materiell kultur och kulturarvssektorn gor att en digital
representation av ett objekt ofta ses som en samre kopia av det verkliga foremalet
(Cameron 2007, s. 49-50). Cameron skriver att detta h&nger ihop med att
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massproduktion historiskt setts som ett hot mot det originella i originalet och i
forlangningen ett hot mot museerna och samlingarna sjalva (Cameron 2007, s. 51).
Cameron motsétter sig dock detta och menar vi inte behover se pa digitala historiska
objekt i ljuset av en bindr uppdelning mellan digital kopia och original. De bor i
stéllet ses som olika objekt som har egna egenskaper (Cameron 2007, s. 59).
Manovich (2001) menar i The Language of New Media att en digital kopia inte
nodvandigtvis forlorar nagon information jamfort med originalet. Pa sa satt sa
behover inte en digital replika eller en representation forlora i autenticitet bara for
att den forlorar sin materiella kvalitet. Cameron bygger vidare pa Manovichs
resonemang och skriver att det materiella objektet blir till ett "alibi” for det virtuella
och hur vi uppfattar autenticiteten i det (Cameron 2007, s. 58). Manovich (2001)
menar att i nya media sa ar databasen utgangspunkten och det sprak eller den
verklighet som det virtuella utgér. Cameron menar dessutom att digitala historiska
objekt innehaller mer information &n det fysiska objektet. | en digitaliserad
museisamling finns information om objektet som inte gar att se eller uppleva av
objektet i sin fysiska form (Cameron 2007, s. 58). Hela det digitala historiska
objektet, exempelvis hela databasposten med all information den fér med sig, bor
ses som en helhet. Darfér behdver vi inte gora uppdelningen mellan verkligt objekt
och kopia utan kan se dem som tva olika objekt som ger olika upplevelser och
information, menar Cameron (2007, s. 70).

Ross Parry skriver i Recoding the Museum (2007) att museer alltid haft bade
materiella och immateriella delar i sina samlingar och att de immateriella,
exempelvis minnen, kulturella praktiker etcetera, behdvt ndgon form av media for
att kunna sparas, exempelvis genom att nedtecknas eller spelas in. Liksom Cameron
argumenterar Parry for att det handlar om den information som finns i museernas
databaser och att dar kan bade digitalt fodda och digitaliserade objekt finnas (Se
sid. 17).

Parry havdar att genom internet och sociala medier har museipubliken majlighet att
soka upp museet for att skapa, samla och tolka pa sitt eget satt och pa i sin egen takt
(Parry 2007, s. 102). Den nya tekniken gor museernas innehall moduléart och tillater
anvandarna att flytta, och bryta ned innehallet pa nya satt, utan styrning fran museet.
Digitala produkter &r enligt Parry, som lutar sig mot Manovich, séllan slutgiltiga,
det digitala formatet tillater, pa ett annat satt an exempelvis en tryckprodukt, att
innehallet kan forandras eller byggas ut eller sattas in i nya sammanhang. Parry
menar att detta utmanar curatorernas auktoritet och narrativ och later nya réster och
beréttelser hdras i museet.
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4. Metod

Undersokningen utgar fran data insamlad fran fyra kulturhistoriska regionmuseer.
Institutionernas kommunikation pa sociala medier har undersokts och analyserats
for att kunna besvara uppsatsens forskningsfragor. De delar av museernas arbete
med sociala medier som i forsta hand kommer att undersokas ar aktiviteter pa
Facebook och Instagram, da dessa plattformar i dagslaget ar de storsta i Sverige
(Back & Andersson 2020). Materialet for undersékningen har samlats in fran
institutionernas sociala mediekonton, kodats och analyseras genom tematisk analys
samt med inspiration frdn netnografisk observation. Aven en enklare statistisk
bearbetning har gjorts av insamlade data. Intervjuer med foretradare for tva av
museerna, om hur de arbetar med sociala medier, har ocksa genomforts. Svaren i
intervjuerna anvéands for att kunna jamfora vad som observerats av museernas
kommunikation och vad informanterna séger om det samma.

4.1 Urval och insamling av data

Vasternorrlands Museum, Sérmlands museum, Hallands museum och Kalmar
lansmuseum &r de museer som ingar i undersokningen. Att valet av studieobjekt
fallit pa just regionmuseer handlar om att dessa museer framst finansieras med
skattemedel samt omfattas av museilagen. Regionmuseerna har dessutom i uppdrag
att samordna och fungera som en nod for kulturarvsaktdrer inom respektive region.
Har har regionmuseerna aven en normerande funktion da de till viss del satter
agendan for museerna pa den kommunala nivan. Samtidigt ligger de nara den
statliga nivan och arbetar ofta med statliga uppdrag samt anvander och férdelar
statliga medel. Regionmuseerna ar ocksa intressanta da de har ett uppdrag som
stracker sig Over ett storre geografiskt omrade an bara den ort dar
museibyggnaderna finns. De kan alltsa ha en ambition att eller ett intresse av att na
ut till publik som inte befinner sig pa samma ort som museet. Regionmuseerna ar
ocksa tillrackligt stora organisationer for att ha specifika resurser for sociala medier,
exempelvis personal, utrustning eller policys, vilket gor dem lampliga att studera.

Att just dessa fyra regionmuseer valts ut har beror pa att de ar fyra museer som har

sitt huvudfokus i det kulturhistoriska omradet, de har alla relativt regelbunden
aktivitet pa sociala medier samt en geografisk spridning éver landet.
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Insamlingen av innehallet fran museernas konton och sidor pa Facebook och
Instagram har avgransats till fem perioder: oktober 2019, februari 2020, juni 2020,
oktober 2020 samt februari 2021. Dessa perioder har valts for att géra jamnt
fordelade nedslag under olika delar av aret och for att bade fa data fran innan
pandemin startade och under tiden den pagick. Detta for att kunna se om pandemin
paverkat kommunikationen pa nagot satt sa som internationell forskning visat.

Texter och lankar till bilder har samlats in fran museernas konton. Ut6ver detta har
aven foljande information samlats in:

e typavinldgg — exempelvis om det &r ett inlagg, eventfunktionen, en delning

eller en livesandning etcetera (enbart for Facebook)

e om rorlig bild har anvants eller inte

o antal gillamarkeringar (Instagram) och antal reaktioner (Facebook)

e antal kommentarer

e antal svar pa kommentarer fran museet

¢ antal delningar av inléagget (enbart for Facebook)

¢ vilka hashtaggar som eventuellt anvants

e datum for inlagget
Visst innehall i museernas kanaler har hamnat utanfor materialinsamlingen,
exempelvis inldgg som gjorts i funktionerna “Hindelser” pa Facebook eller
“Stories” p& Instagram da sadant innehall forsvinner for alla utom kontots
administratorer efter 24 timmar.

Det innehall som samlats in ar en 6gonblicksbild av hur det sag ut precis vid tillfallet
for insamlandet eftersom innehdllet kan forandras och de reaktioner och
interaktioner som anvandare gor kring ett visst inlagg kan forandras over tid och
aven tillbaka i tiden. Ett aldre inlagg kan till exempel plockas upp och fa spridning
aven langt efter att det gjorts. Museet kan ocksd, i vissa fall, ga in och dndra
inlaggets innehall eller radera innehall i efterhand. P& grund av detta har data fran
varje period och museum samlats in vid ett och samma tillfalle och denna tidpunkt
har aven noterats i samband med datainsamlingen. Insamlat material utgor alltsa en
ogonblicksbild av den tidpunkt som data samlades in. Materialet som samlats in har
strukturerats i tabeller som i analysskedet anvants bade for analys av text och bild
och dven for viss analys av statistik.

28



4.2 Kvalitativ analys

Huvuddelen av analysen utgors av en kvalitativ undersokning av det insamlade
materialet. Texterna och bilderna har analyserats tematiskt for att utrona vad syftet
med inlagget ar samt vilka olika typer av innehall som museerna kommunicerar.
Inldggen har analyserats genom att de har sorterats och reducerats genom initial
kodning (Rennstam & Wasterfors 2011, s. 224). De har placerats i olika kategorier
beroende pa vilka teman som kan tolkas in i inlagget. En mer fokuserad kodning
har gjorts allt eftersom och kategorierna har reducerats och namngivits nar data har
analyserats (Alvesson & Skoldberg 2008, s. 95). En kategori eller ett tema ar nagot
i text eller bild som beskriver nagot viktigt i och som kan vara del av ett monster
som gar att anvanda for att sortera mer av den data som samlats in (Braun & Clarke
2006, s. 82). Kodningen och analysen kan beskrivas genom foljande sex steg:

1. Léara kdnna datan

Har lases datan igenom och struktureras och eventuella forsta idéer noteras.

I denna undersdkning innebar detta steg att insamlad data struktureras i tabeller
och lases igenom.

2. Initial kodning

Hela datasetet gas igenom och struktureras systematiskt enligt vad som ses som
intressanta funktioner eller egenskaper.

Har innebar det att tabellernas innehall undersoks utifran tre analysfragor. Dessa
ar ”Vad ar innehallet i inlagget?”, ”Vad ar syftet med inlagget?” och »Vad har
museet velat formedla med inlagget?”.

3. Soka efter och skapa teman

Utifran den initiala kodningen sammanfors de koder som har gemensamma

egenskaper och relevanta data for varje tema samlas in.

Har gas den initiala kodningen baserad pa analysfragorna igenom och klustras
sd att teman kan identifieras.

4. Granskning av framtagna teman

Har undersoks temana i tva steg. Forst genom att jamféras med de kodade

utdragen ur den insamlade datan och sedan med hela datasetet for att se att de
teman som identifieras gar att anvanda for hela datakroppen.

I den har undersokningen jamfors alltsa forst teman fran samma museum fran
olika perioder for att undersoka om temana anvants konsekvent genom hela
analysen och undvika att de forandrats 6ver tid. Dérefter jamfors identifierade
teman mellan olika museer for att se om de kodats pa samma sétt.
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5. Definiera och namnge teman

Fortydliga och definiera vilka egenskaper som praglar ett viss tema, vad som
karaktariserar temat och hur detta kan beskrivas med ord och namnges.

| detta skede av analysen kommer ocksa de framtagna temana att jamforas med
studiens fragestéllningar for att se om tematiken som skapats ar relevant for
undersokningens syfte.

6. Sammanstélining av analys.

Har produceras rapporten av analysen och en sista mojlighet till analys finns i
form av urval kring vilka exempel som ska lyftas fram etc.

Detta &r i den hér uppsatsen det material som presenteras i kapitel 5 och som
sedan analyseras i kapitel 6.

4.3 Kvantitativ analys

Vissa statistiska analyser har ocksa gjorts av det bearbetade materialet. Berakningar
har gjorts kring vilka typer av innehall som ar vanligast i museernas kommunikation
pa sociala medier. Aven hur manga reaktioner som inlaggen fatt, hur manga
kommentarer och hur manga kommentarer museet sjalv har skrivit, har beraknats
och analyserats. Dessa analyser har framst gjorts for att hjalpa till med att besvara
fragan om hur museerna kommunicerar med sina féljare och hur deras interaktion
med foljare ter sig.

En sarskild berdkning har gjorts av hur féljarna interagerar med museerna i
respektive kanal. Denna berékning brukar kallas foér engagemangsgrad och &r vanlig
att anvanda i kommersiella sammanhang i sociala medier (Kullin 2019). Det
handlar om att mata hur stor del av ens foljare som interagerar med det sociala
mediekontot pa nagot satt genom reaktioner, kommentarer eller delningar. Ett sétt
att rakna ut detta pa Facebook &r att summera antal reaktioner, antal kommentarer
och delningar. Dela dem med antal inldgg och efter det dela med antal foljare.

(Reaktioner + Kommentarer + Delningar) /Antal inldgg

= engagemangsgrad i procent (%
Antal féljare gag 88 p (%)

Pa Instagram blir motsvarande:

(Likes + Kommentarer ) /Antal inlagg

= engagemangsgrad i procent (%
Antal foljare 848 8% P (%)
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Denna utrékning har gjorts for varje undersokt period for respektive museum och
aven en summering av alla de undersokta perioderna. Denna utrékning ger dock
inte en helt korrekt bild eftersom foljarantalet for respektive period inte ar kénd.
Det kan vara sa att foljarantalet har okat eller minskat under hela den undersokta
perioden. Utrdkningarna har i stillet gjorts med antalet féljare fran 1 mars 2021.
Det kan naturligtvis skilja sig mycket at fran de tidiga perioderna som undersokts
men kan anda ge en viss indikation pa hur stor grad av foljarna som interagerar med
kontot.

Nar dessa berakningar har gjorts har det ocksa varit viktigt att ta i berakning att det
inte nodvandigtvis finns nagra orsakssamband mellan vilken typ av innehall som
museerna kommunicerat och vilka inlagg som fatt manga interaktioner. Har finns
manga okanda faktorer sdsom Facebooks och Instagrams algoritmer (Haider &
Sundin 2017) och om museerna exempelvis har betalat for att marknadsfora ett
specifikt inldgg (Drotner & Schrgder 2013). | alla de berékningar som gjorts har
resultaten avrundats till en decimal.

4.4 Intervjuer

Som en del i undersokningen har intervjuer med foretradare for tva av de undersokta
museerna genomforts. De personer som intervjuats har varit val insatta i hur museet
kommunicerar pa sociala medier och sjalva ansvarat for hur delar av eller hela
innehall till museets kanaler i sociala medier tas fram.

Semistrukturerade intervjuer har genomférts via Zoom, spelats in och senare
transkriberats for att kunna bearbetas i textform. De transkriberade intervjusvaren
har kompletterat den tematiska analysen av innehallet i de sociala mediekanalerna.

| det ena fallet i intervjun med Véasternorrlands museum intervjuades tva personer
samtidigt som bada ar direkt involverade i hur innehallet for sociala medier tas fram
och laggs upp. | fallet med Sérmlands museum intervjuades en person som var en
av flera personer pa museet som ansvarar for innehallet pa sociala medier. |
undersokningen refereras intervjuerna som “Intervju 17, som &r Vésternorrlands

museum och “’Intervju 2” som dr S6rmlands museum.

Intervjusvaren har sedan anvants i kombination med den statistiska och tematiska
analysen av innehallet i kanalerna for att besvara forskningsfragorna. Intervjuerna
ger en bild av museernas avsikter med sin kommunikation pa sociala medier.
Intervjusvaren har ibland kunnat forklara eller bekrafta sadant som upptackts i den
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tematiska analysen. I andra fall har skillnader mellan vad museerna séger i intervjun
och vad de gjort enligt den tematiska analysen, varit intressanta att lyfta in i
analysen.

4.5 Metodkritik

Da undersokningen bygger pa tematisk analys av museernas kommunikation som
genomfors av en person, finns en risk att de teman som identifieras kan ses som
godtyckliga (Boreus 2015, s. 174). For att motverka detta har de teman som
identifierats tagits upp med intervjupersonerna vid de intervjuer som genomforts
for att se om de kan relatera till hur dessa teman identifierats och hur de namngivits.
Intervjuerna har har alltsd fungerat som en extra kontroll av resultatet av den
tematiska analysen.

En invandning mot intervjun som metod ar att informanten kan ge en begrénsad
eller vinklad bild av @mnet for intervjun. En annan invandning skulle kunna vara
att den intervjuade sager nagot men gor pa nagot annat satt och att det kan vara svart
att veta vad den intervjuades utsaga egentligen betyder (Eriksson-Zetterquist &
Ahrne, 2015 s. 53). Aven situationen i intervjun kan péverka vad som sags i
intervjun. | den ena genomfdrda intervjun var informanten ensam och i den andra
intervjuades tva personer samtidigt vilket kan ha paverkat pa olika satt. Nar tva
personer intervjuas tillsammans kan de paverka varandras svar och inbordes
maktrelationer kan gora att ndgon av dem inte vill beratta allt osv. En fordel med
att intervjua tva personer tillsammans kan vara att informanterna hjalper varandra
att minnas eller uttrycka sig och &ven att de kan komma med olika perspektiv pa
amnet (Dahlin-lvanoff s. 81-83).

En annan invandning mot metoden for undersékningen &r att undersokningen har
gjorts pa olika satt for olika museer. Intervjuer har bara genomférts med tva av
museerna och for de tva andra har enbart den tematiska och statistiska analysen
gjorts. Den tematiska och de statistiska analyserna ar dock gjorda pa samma satt for
alla museer och det &r den tematiska analysen som ar undersdkningens huvuddel
vilket gor att undersokningen anda fungerar.

4.6 Etik

I undersokningens genomforande har det varit av storsta vikt att skydda enskilda
individers integritet, framfor allt individer som inte & medvetna om att deras
kommunikation pa sociala medier studeras. Mattias Berg (2011) skriver i kapitlet
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”Deltagande netnografi” i Handbok i kvantitativa metoder att eftersom materialet
for netnografisk forskning ar sa lattillgangligt pa natet sa ar det latt att glomma att
den maste behandlas med samma forsiktighet som annat forskningsmaterial som
utgatt fran informerat samtycke. Aven om informationen publicerats pa natet i syfte
att lasas av andra sa kan vissa anvandare anda uppfatta det som privat. Berg (2011)
skriver ocksa att det inom den netnografiska forskningen kan uppsta ett svart
balanserande mellan att se aktorer som forfattare dar upphovsrétten kréver
erkannande for texten och skydd av individens integritet genom konfidentialitet.

For att undvika en del av dessa problem &r det framst texter och bilder som har
producerats av museiinstitutionerna att studerats i undersékningen. Kommentarer
som gjorts av andra anvandare pa plattformarna har inte narstuderats eller
redovisats annat &n till antal.

Infor intervjuerna med museipersonalen fick de ta del av ett samtyckesdokument
som de godkénde via mejl (Se bilaga 2). Dokumentet innehdll information om
deltagarnas frivillighet och ratt att avbryta sin medverkan ndar som helst samt
information om att svaren sa langt som majligt kommer att anonymiseras. Brevet
innehdll ocksa information om inspelning av intervjun samt att det inspelade
materialet inte ar avsett att spridas. En risk ur etiskt perspektiv var att de intervjuade
personerna skulle kunna uppleva att studien skulle innebéra ett ifragasattande eller
en bedomning av kvalitén pa deras arbete. Detta motverkades genom att jag gjorde
klart att undersokningen inte handlar om att ge ndgot omdome kring deras arbete.
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5.0 Fyra regionmuseers kommunikation pa
Instagram och Facebook

Nedan redovisas det material som samlats in och analyserats tematiskt och som
vidare kommer att undersokas och diskuteras i kapitel 6. Kapitlet inleds med en
presentation av de museer som ingar i undersokningen. Darefter presenteras
omfattningen pa det material som undersokts vilket kan hjélpa med att besvara
fragor kring hur museerna kommunicerar och om det finns forandringar i
omfattningen av anvandandet av sociala medier Over tid. Darefter, i delkapitel 4.3,
redovisas de teman som identifierats i analysen. Forst presenteras teman kopplade
till vilka syften som funnits med de olika inldggen, darefter teman som relaterar till
hur museerna framstéller sig, nasta del behandlar vilka &mnen som tas upp och sist
i den delen tas teman relaterade till olika grepp eller format upp. Hela delkapitlet
relaterar framst till forskningsfraga ett och anvands for att underséka hur och vad
museerna kommunicerar. Dadrefter presenteras den statistiska analysen av
museernas interaktion med f6ljare. Sedan presenteras de observationer som gjorts
som relaterar till hur foremal och samlingar visas, vilket relaterar till den andra
forskningsfragan. Sist i kapitlet lyfts delar som relaterar till bada forskningsfragorna
och som handlar om hur Covid-19-pandemin paverkat flédena.

5.1 Museerna som ingér 1 undersokningen
Har foljer en presentation av de museer som ingar i undersokningen

5.1.1 Visternorrlands museum

Vasternorrlands museum dar regionmuseum for Vasternorrlands lan. Huvud-
byggnaden finns pa Murberget i Harnosand intill friluftsmuseet Murberget. Museet
finns pa flera platser i lanet, bland annat Gammelgarden i Myckelgensjo och Ulvo
Kapell pa Ulvon. (Vasternorrlands museum 2021a) Museet grundades redan pa
1880-talet och har under 1900-talet flyttat runt i olika byggnader. Forst 1994 fick
museet en egen museibyggnad i Harnoésand.

Vésternorrlands museum anvénder sig av flera olika sociala mediekanaler dar

Youtube, Facebook och Instagram &r de mest anvanda. Museets samlingar ar
sokbara pa dess hemsida och under 2020 inleddes arbetet med att fora dver den
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digitaliserade samlingen till Digitalt museumz (Intervju 1). Undersékningen visar
att ungefar halften av det material som kommunicerats pa Instagram ar samma som
pa Facebook men det forekom dven annat material pa Facebook som inte fanns pa
Instagram. En intervju genomférdes med tva representanter fran museet.

5.1.2 Sérmlands museum

Sormlands museum ligger i Nykoping och har verksamhet pa flera platser i
Sérmland. S6rmlands museum har Region Sérmland som huvudman. Sedan 2018
har museet en ny huvudbyggnad med tillgangligt visningsmagasin for sina
samlingar (S6rmlands museum u.a).

Sormlands museum har testat att anvanda olika sociala mediekanaler genom aren
bland annat Flickr och Twitter, men idag anvander man sig framst av Youtube,
Facebook och Instagram (Intervju 2). Samlingarna finns tillgangliggjorda pa
hemsidan genom ett urval av bilder, artiklar och databasposter som lagts upp.
Sérmlands museum ar inte med i Digitalt museum.

Infor intervjun med foretradaren fran Sérmlands museum fick jag ta del av ett
strategidokument som museet anvéander for sina sociala medier. Detta dokument
utgjorde utgangspunkt for samtalet och har analyserats tillsammans med
intervjusvaren och den tematiska analysen av sociala medieflodena. | S6rmlands
museums fldden skiljer sig innehallet helt & mellan Facebook och Instagram. Detta
tydliggors i strategidokumentet (Sérmlands museum 2021) som specificerar vad
olika sociala mediekanaler ska anvandas till. Inledningen i dokumentet beskriver
att museets sociala mediekanaler ska vara ett satt att na nya och fler besokare och
Oka museets kontaktytor med publiken. Man vill &ven att de ska vara ett satt att
uppleva museet pa distans samt ge mojlighet till delaktighet och att féra dialog med
besokare. De ska ocksa vara verktyg for att sprida information om museet och dka
intresset for historia, konst och sl6jd. Dokumentet beskriver att Instagram framst
ska anvandas till att visa och skapa intresse for museets bildarkiv och, nar det &r
mojligt, skapa dialog kring fragor som museet arbetar med. Facebook anvénds till
att bygga relationer med bestkare och na ut med information om evenemang,
verksamhet och samlingar. Daremot lyfts instagramflodet ibland fram pa
Facebooksidan som ett tips om att mer innehall finns att ta del av i den kanalen.

2 Digitalt museum &r en tjanst som tillgangliggor samlingar fran museer i Norge och Sverige. Tjansten gor
samlingarna sokbara och det gar dessutom att relatera poster i databasen till poster i andra museers samlingar.
Tjansten startades i Norge 2009 och 2021 var 75 museer i Sverige anslutna. (Digitalt Museum u.3)
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Dessutom kommuniceras ett liknande innehall som pa Facebook i funktionen
Stories pa Instagram som dock inte ingar i denna undersokning.

5.1.3 Hallands kulturhistoriska museum

Hallands kulturhistoriska museum ar inrymt i medeltida Varbergs fastning och hem
for den vélkanda Bockstensmannen. Sedan 2011 har museet haft ett regionalt
uppdrag att ha regionens kulturhistoria som huvuduppgift. 1 Halmstad finns
Hallands konstmuseum som har ett regionalt konstuppdrag men dessa &r inte inom
samma organisation och enbart Hallands kulturhistoriska museum har ingatt i
undersokningen (Hallands museum u.4).

Hallands museum anvénder sig av Digitalt museum dér ungeféar 11 000 av museets
ca 70 000 foremal finns digitaliserade och sokbara. Hallands museum anvénder sig
av Facebook, Instagram, Youtube och Twitter men &r mest aktiva pa Facebook och
Instagram. Det mesta av innehallet pa Instagram ar detsamma som pa Facebook. Pa
Facebook anvinder sig museet dven av kontot ”Kulturmiljé Halland” som &r den
del av museiorganisationen som bland annat arbetar med arkeologiska
undersokningar och byggnadsvard. Aven detta konto har ingétt i den undersokta
datamangden. Ingen intervju har gjorts med nagon representant fran museet.

5.1.4 Kalmar ldns museum

Kalmar lans museum haller till i byggnaden Angkvarnen i Kalmar. Museet drivs
som en stiftelse med Kalmar kommun, Region Kalmar och Kalmar lans
hembygdsférbund som huvudman. Museet har sedan bérjan av 1980-talet haft
ansvar for de marinarkeologiska undersokningarna av regalskeppet Kronan och har
en permanent utstallning om skeppet pa museet. De forvaltar dven samlingarna efter
konstnaren Jenny Nystrom som ocksa har en permanent utstalining (Kalmar lans
museum u.a.).

Museet anvander sig av Youtube, Facebook och Instagram. Pa Instagram har de
flera konton — ett huvudkonto for museet, ett konto om byggnadsvard, ett konto om
museibutiken och ett konto som handlar om museets samlingar. | den har
undersokningen ingar dock bara huvudkontot eftersom de 6vriga kontona startades
under slutet av 2020 eller borjan av 2021 och alltsa inte varit aktiva under hela den
undersokta perioden. Museet har under 2020 gjort flera digitala satsningar och har
bland annat startat en podd samt genomfort flera digitala event som livestreamats.
Museets samlingar finns tillgangliga pa Digitalt Museum. Ingen intervju har kunnat
genomforas med representant fran museet.
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5.2 Omfattning - inlagg

Hur aktiva de olika museerna &r i sina sociala mediekanaler varierar mellan
museerna. Antalet inlagg och frekvensen pa posterna skiljer sig at. Exempelvis gor
Sérmlands museum ett inldgg pa Instagram varje vardag och minst en post pa
Facebook varje vardag medan Kalmar lans museum kan posta flera inldgg under en
dag for att sedan inte posta alls under féljande dagar.

Tabellen nedan ger en bild av hur mycket material som ingatt i undersékningen
samt hur kommunikationen i omfang forandrats under den undersdkta perioden.

Antal inlagg och poster Facebook och Instagram

Vésternorrland Sérmland Halland Kalmar

Okt19 |25 40 18 38

Feb20 |26 51 13 24
é Jun20 | 45 35 19 42
@ okt20 |27 44 14 38
T | Febor |30 32 15 47

Okt19 | 18 22 14 16
s |Feb20 |6 20 11 21
% un20 |15 22 12 26
E Okt20 |8 22 13 8
£ | Feb2r |17 20 11 2

Tabell 1: Sammanstallning fran inlagg hamtade fran instagramkonton for Vasternorrlands museum,
Sormlands museum, Hallands kulturhistoriska museum samt Kalmar lans museum under oktober
2019, februari 2020, juni 2020, oktober 2020 och februari 2021

Det gar inte att se nagra storre skillnader i antal inlagg under perioden hos nagot av
museerna. Det gar alltsa inte att se att nagon tydlig 6kning av antalet inlagg under
tiden som covid-19-pandemin pagatt liknande den som Agostino, Arnaboldi och
Lampis (2020) eller Black (2021) beskriver i sina texter dar de undersoker hur
museer i varlden okat sin digitala ndrvaro under pandemin. D&remot kan vi se
skillnader i innehallet fore och under pandemin vilket redovisas under stycket 5.6.

5.3 Vanliga teman

Den tematiska analysen av innehallet i museernas floden visar pa stora likheter
mellan museerna kring vad de kommunicerar i sina kanaler. Bilaga 1 visar de 30
vanligast forekommande temana och ger en kort forklaring till hur dessa teman
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tolkats och namngivits. Nedan foljer en genomgang av teman relaterade till syften,
framstallning, &mnen och format.

5.3.1 Teman — Syften

5.3.1.1 Marknadsféring
Ett av de vanligaste syftena med museernas kommunikation &ar att marknadsfora
museets verksamheter pa nagot satt. | undersokningen har fyra olika
marknadsforingsteman identifierats:

e Marknadsféra utstallningar

e Marknadsfora event

e Marknadsfdra museibutik

e Marknadsfora restaurang eller kafé.
| de flesta fall handlar det om att kommunicera en aktivitet eller verksamhet som
finns pa det fysiska museet och att locka till besok for att uppleva dessa pa plats.
Det vanligaste temat &r ”marknadsféring av event” dar majoriteten av dessa event
sker fysiskt pa huvudmuseet. Dessa event kan vara forelasningar, specialvisningar
eller lovaktiviteter for barn.

Da de undersokta manaderna har varit februari, juni och oktober har manga av de
events som kommunicerats handlat om lovaktiviteter for barn, i oktober for
hostlovet, i februari for sportlovet och i juni for sommarlovet. Detta har gjort att det
undersokta materialet har en évervikt av programpunkter och evenemang for barn
vilket troligtvis inte ar representativt for hur kommunikationen ser ut under resten
av aret.

| de intervjuer som genomfdrdes med museirepresentanterna uttryckte alla att
sociala medier ar en viktig marknadsféringskanal men att man vill anvénda
kanalerna for mer &n marknadsféring. En informant uttryckte det som att man inte
ville att flodena skulle bli for “reklamiga” (Intervju 2). Trots det dominerar
marknadsforingen som ibland ar ren reklam for produkter exempelvis i de inldgg
som handlar om marknadsféring av museibutiken. S6rmland har bestamt genom sitt
strategidokument att Instagram ska vara en kanal dar marknadsféring av olika slag
ska laggas i story-funktionen medan inlaggen pa Instagram ska vara av en annan
karaktar och visa museets fotosamlingar. Over lag anvands Facebook mer for
marknadsforing dn Instagram. Troligtvis beror detta pa de funktioner som finns pa
Facebook och som Instagram saknar. Pa Facebook finns eventfunktionen som
passar bra for att marknadsfora och kalenderldgga event. Dessutom finns storre
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mojligheter att dela lankar till hemsidor eller andra inlagg pa Facebook &n pa
Instagram vilket ocksa gor att Facebook béttre lampar sig for marknadsforing.

5.3.1.2 Kunskapsformedling

Andra syften med kommunikationen som gar att urskilja ar exempelvis
kunskapsformedling och att visa upp delar av museets samlingar. Sérmlands
museums instagramkonto, dar de delar fotografier fran museets fotosamlingar, har
ofta kunskapsférmedlande texter. Det kan handla om att upplysa om en foreteelse
som forekommer pa bilden exempelvis en bild fran en fabriksinterior dar texten
beskriver hur staimpelklockan och arbetstidssystemen fungerade pa fabriker vid
tiden (@sormlandsmuseum 20191023). Ibland &r de kunskapsférmedlande texterna
ocksa uppblandade med personliga beréttelser om personerna pa bilderna.
Vasternorrlands museum gor pa ett liknande satt och kombinerar ofta de
kunskapsformedlande inlaggen med att visa foremal fran sina samlingar, ibland
lagger de aven till personliga minnen eller beréttelser med kopplingar till
foremalen. Aven Hallands museum lyfter foremal ur sina samlingar i sina

& Murberget Lansmuseet Vasternorriand

June 11,2020-Q

Som vi tidigare har berattat genomfar museet just nu p& med en stor konserveringsinsats pd
vaggmaélningarna inne i Uivd gamlz kapell. | och med detta passade vi pé att rengora och ta
narbilder pa det votivskepp (M26018) som hénger i kapellets tak. Darfor blir detta votivskepp
#veckansfGremal, bladdra genom bilderna ovan for att frossa | narbilder,

Votivskepp kan ocksa kallas kyrkskepp och &r modelier av fartyg som &r tillverkade f6r att hangas
upp i tak eller fastas pa véggar i en kyrka. Skeppsmodeilerna ska ha skénkts till kyrkorna som
gavor av sjoman efter raddats ur sjondd. Gavan var ett satt att saga tack till Gud for att man hade
réddats.

Skeppet | Uve gamla kapell &r en modell av et stdrre handelsfartyg frén 1700-talets senare halit
och ska skankts till kapellet av tre Gaviefiskare,

P skeppets akterspegel finns namn och datering: "Anno. Gustaf fran Gefle 1776". Skeppet har tre
master med tre linnesegel var, ett bogsprét och ett gaffelsegel 1angst akter ut. En rad med luckor
for kanoner som man kan man 6ppna och sténga.

Galjonsfigur i form av ett lejon finns framtill pé skeppet. Pa skrovet ar vigorna mélade under en
maorkmaiad linje.

Ke
nsférema
m

pp #kyrkskepp #ulvogamlakape!l #sandrafaringen
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kunskapsformedlande inlagg aven om de oftare fokuserar pa kunskap som ror
foremalets materiella egenskaper exempelvis material, anvandning eller var
foremalet hittats om det &r ett arkeologiskt foremal exempelvis som i ett inlagg om
kritpipor fran februari 2021 (Hallands kulturhistoriska museum 20210220). Kalmar
lansmuseum har manga kunskapsférmedlande inlagg som ror regalskeppet Kronan.
Har handlar det bade om att férmedla kunskap om konservering av foremal fran
skeppet och material eller fysiska egenskaper hos foremal samt militarhistoria
kopplat till skeppet.

5.3.2 Teman — hur framstéller sig museerna
En annan grupp av teman som identifierats ar teman kring hur museerna framstéller
sig sjalva pa sociala medier — vilken bild av sig sjdlva som de visar upp.

5.3.2.1 Kompetens och expertis

Ett intressant tema som ar vanligt forekommande | materialet ar att museerna lyfter
fram sin kompetens pa olika omraden — att museerna star for en expertis. Detta syns
exempelvis i Vasternorrlands museums aterkommande inléagg dar man bjuder in till
att stalla fragor till museets arkeologer. Det kan ocksa handla om att visa upp hur
konservatorer pa museet arbetar med olika foremal eller detaljer kring
byggnadsvard eller liknande. Denna typ av inldgg, dar museets expertis visas upp,
forekommer hos alla museerna. Det kan ocksa handla om att man lyfter fram en
anstalld som vunnit en utmarkelse, som publicerat nagot akademiskt eller nagon
museiarbetare som forelaser framfor en publik eller liknande. Har ser vi att museet
framstaller sig som en institution som besitter kunskaper som de kan férmedla och
sprida till andra. Ett citat ur ett inlagg pa Vasternorrlands museums Instagram fran
oktober 2019 exemplifierar detta: ”’Idag har museet tre anstallda konservatorer med
akademisk utbildning och kompetens inom konsthistoriska, naturvetenskapliga och
materialtekniska omraden.” (@vnmuseum 20191008). Srmlands museum visar i
sina filmer museipersonal som exempelvis visar foremal eller dokument ur museets
magasin. | dessa filmer forstarks intrycket av personalens kompetens da personalen
bér vita laboratorierockar eller star framfor bokhyllor fyllda med bocker som
signalerar nagon slags vetenskaplig tyngd.

Att det ar viktigt att visa pa expertis och kompetens bekréftades i intervjuerna da
exempelvis en av informanterna uttryckte det som att "vi vill att folk ska ha
fortroende for museet som en resurs for kulturarvet sa dels talar [vi] om vad vi
faktiskt gor och att vi gor det, med expertis.” (Intervju 1).
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5.3.2.2 Museets image

Soérmlands museum valjer ocksa att framhava museets anseende i flera inlagg. Det
gors genom inldgg om priser, utmarkelser och pressklipp som lyfter museet som ett
ovanligt bra museum. Detta kan vara ett satt att starka bilden av museet som ett
intressant besoksmal och en institution med tyngd. Under 2020 nominerades och
vann museet utmérkelsen Arets Museum som delas ut av Sveriges museer och detta
har aterkommande uppmarksammats i museets inlagg pa Facebook.

Ett annat museum som sticker ut i hur de framstéller sig sjalva &r Hallands museum
som flera ganger lyfter fram museet som ett besoksmal utdver sjalva museibesoket.
De framhdver omgivningarna och att det ar vackert att promenera dar eller kopplar
till andra delar av turismnaringen i Varberg. Dessa inldgg, garna med vackra
miljobilder, ar ocksd mycket populara bland foljarna och far manga reaktioner och
likes. Har ar det alltsa inte expertisen eller institutionen som kommuniceras utan
upplevelsen som véntar besdkaren som speciellt framhévs. Detta gar att koppla till
Skot-Hansens (2009) tankar om museerna som del av upplevelseindustrin.

5.3.2.3 Bakom kulisserna pa museet

Ett annat vanligt forekommande tema hos museerna édr ”bakom kulisserna” det vill
saga, vi far ta del av delar av verksamheten som normalt sett inte ar publika.
Exempelvis far vi i flera inlagg i Kalmar lansmuseums kanaler ta del av hur
museiteknikerna arbetar med ljussattning, moblering m.m. Vasternorrlands
museum kommunicerar ofta arbetet som museets konservatorer gor och vi far dven
i en langre serie ta del av ett pagaende renoveringsprojekt i friluftsmuseet. Hallands
museum postar till och med ett inlagg om hur personal far ga en forsta hjalpen-kurs
(Kulturmiljo Halland 20191007). Flera inlagg fran museerna visar ocksa hur
utstallningar byggs upp eller plockas ned. Det museum som sticker ut i detta fall ar
S6rmlands museum som inte gor nagra inlagg dar vi tas med bakom kulisserna,
utan fokus ligger pa de publika delarna av verksamheten. Dock far vi faktiskt se en
del av magasin och arbetsrum i de filmer som delas pd Facebook som ofta handlar
om foremal fran samlingsmagasinet. | dessa filmer far vi bdde mota museipersonal
och se interidrer fran museets icke-publika delar &ven om fokus i filmerna ligger pa
kunskapsformedling och foremalen.

5.3.2.4 Samordnande roll

En annan bild som framtrader &r den samordnande rollen som museerna intar. Det
kan handla om inldgg som beréttar om samverkan med andra museer och
institutioner, stéd som museerna ger till kommuner eller lyfter fram samverkan med
kulturarvsrelaterade féreningar och grupper. Precis som Stuedahl och Méortberg

41



(2012) tar som exempel sa &r slojd ett tema som flera museer arbetar med och dar
samarbeten med exempelvis féreningar och lekman férekommer. Har ar museerna
ofta noga med att lyfta sin roll i samarbetet som samordnande eller stéttande. Aven
kring amnen som byggnadsvard och kulturmiljoer lyfter museerna fram sin
samordnande roll. | de samarbeten som kommuniceras, framstar det inte som
samarbeten mellan likvardiga parter utan snarare som att museerna ger stéd, i form
av expertis eller i form av administrativ samordning, till samarbetsparterna. Det
som Stuedahl och Mértberg (2012) skriver om att ge andra aktorer pa omradet ett
erkannande syns alltsa inte har. De sociala medierna anvands inte for att ta del av
samarbetsparternas kompetens utan for att lyfta museets dverordnade funktion i
forhallande till andra.

5.3.2.5 Humor

Ytterligare ett satt att framstalla sig ar att visa pa humor. Detta ar inte sa vanligt
forekommande men det finns ibland humoristiska inslag som &nda &r vérda att
notera da de bryter av mot en annars ganska saklig ton som kunskapsformedlar ur
ett expertperspektiv. Har kan tidigare namnda Livrustkammarens framgangar pa
sociala medier ha bidragit med inspiration. Deras inlagg kombinerar ofta ndgot fran
Livrustkammarens samlingar, ett portratt, ett foremal eller liknande, med nagon
internettrend som for tillfallet &r populdr (Akerman 2017). En av informanterna
reflekterade kring Livrustkammarens roll som branschens trendsattare pa Facebook
men menade att “det skulle kdnnas fanigt att gora likadant som dom” med tanke pa
Livrustkammarens sarpraglade stil pa sociala medier (Intervju 2). Ett exempel pa
hur de humoristiska inldggen kan se ut ar nar Vasternorrlands museum lagger upp
ett inlagg med tva portratt av man med mustascher som ser lite roliga ut och skriver
att de vill ~ge lite inspiration till er som gar och funderar pa att skaffa en statement-
mustasch nu i sommar” (@vnmuseum 20200618).
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Bl vnmuseum -« Folj es

il VnMuseum Mustaschens vara eller
icke vara? Som veckans féremal vill vi
ge lite inspiration till er som gar och
funderar pé att skaffa en statement-
mustasch nu i sommar.

Bild 1: mustasch i tidig 1700-tals
modell. En tangorabatt direkt under
nésan. P4 tavlan i museets samlingar
(M10565) mannekéangas denna typ av
mustasch av en karolinsk soldat.

Bild 2: en lite modernare modell av
mustasch fran 1880-talet. En buskig
modell som brukar kallas
valrossmustasch, dopt efter djuret
med samma namn. P4 tavlan (M7468)
syns modellen pd

Harnésands stadsfogde Carl Johan
Kruuse dverlapp.

Qv N

40 gilla-markeringar

Bild 2: (@vnmuseum 20200618).

Ett annat exempel ar Sérmlands museum som i en serie inldgg om husmorstips fran
50-talet kombinerar tips som kan ses som lite lustiga i var tid med bilder som
forstarker det lustiga i texten (@sormlandsmuseum, 20191011).

(=) somlandsmuseum « Folj as

— sormlandsmuseum Somnioshet
battras om man haller fotterna
vama. Man bér dven andas djupt
och jamnt med siutna 6gon vid
utandning. /R3d nummer 310 i boken
"900 verkligt goda och nyttiga réd
och rén fér hemmet” fran 1850.
Annars kan det bli tufft pa jobbet.
Har ar ritkontorschefen Carl Heinz
Buchman pa sitt kontor pd ANA i
Nykoping, ar 1944,

Qv [~
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Bild 3 (@sormlandsmuseum, 20191011).
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5.3.3 Teman — Amnen

Det finns ocksa en hel del &mnen som aterkommer i museernas inlagg. Dessa amnen
relaterar ofta till de kulturarvsrelaterade uppdrag som museerna har regionalt.
Sadana amnen kan vara sl6jd, byggnadsvard, konst, folklore eller hallbarhet. Dessa
amnen forekommer bade i de kunskapsformedlande inldaggen och de inlagg vars
syfte ar att marknadsfora evenemang eller utstéliningar. Det vanligast
forekommande dmnet for museerna ar dock historia och frdmst lokalhistoria. |
manga fall kombineras kunskapsformedling om stéorre historiska skeenden som
exempelvis urbanisering eller liknande med nagot som kopplar detta till museets
region. Det kan vara en historisk hédndelse man knyter an till exempelvis ett slag
eller en personlig berattelse fran en person ifran regionen/lanet.

Informanten fran Sérmlands museum skriver i ett mejl att de velat lyfta fram bilder
och beréattelser som normalt ar mer franvarande i historieskrivningen. Informanten
beskriver det som att: ”vi [hoppas] kunna vara en institution som nyanserar den
traditionella historiebilden — tex genom att lyfta manniskor som inte syns i
historiebockerna” (intervju 2 mailsvar). Ett exempel pa detta ar den serie av bilder
och beréttelse om &ldre kvinnor och deras levnadshistorier som museet lagger upp
i oktober 2019 (@sormlandsmuseum 20191014).

En del av de &mnen som behandlas anknyter till aktuella utstéllningar, exempelvis
gor Sérmlands museum en serie under en vecka om Sundby mentalsjukhus i sam-
band med utstédllningen "Hur mar du?” om psykisk ohilsa (@sormlandsmuseum
20200203).

Flera av museerna arbetar med serier av inlagg kopplade till ett @amne. Det kan vara
i form av en temavecka, exempelvis tema “korgar”, ddr veckans alla poster handlar
om korgar men det kan ocksa vara langre serier dar vi under flera manader far félja
ett visst d&mne. Ibland marks dessa amnen ut med sarskilda hashtaggar.

Visternorrlands museum har fler inlagg om byggnadsvard an de andra museerna
vilket troligtvis beror pa att museet ar ett friluftsmuseum med manga é&ldre
byggnader. Kalmar lansmuseum har manga inlagg som ror regalskeppet Kronan,
som &r en del av museets basutstéllning.
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5.3.4 Teman — format och grepp

Vissa av de identifierade temana relaterar till hur inlagget &r format och vilka grepp
museerna anvander sig av i sin kommunikation. Sadana format kan anknyta till
andra konton eller vara nagot som aterupprepas och skapar igenkéanning.

5.3.4.1 Aktualitet

Nagot som ar mycket vanligt forekommande bland museernas inlagg och poster ar
att knyta an till dagens datum, en aktuell handelse eller en hogtid. Det kan handla
om att pd Alla hjartans dag visa upp ett foremal ur samlingarna som pa nagot satt
anknyter till karlek, ett karleksbrev, en friargdva eller liknande. Samernas
nationaldag den 6 februari uppmarksammas ocksa av tre av museerna genom att
visa upp nagot samiskt foremal ur samlingarna. Andra aktualitetskopplingar som
gors ar exempelvis néar Vasternorrlands museum gor ett inlagg om gamla dalermynt
i samband med ”l6nedagen” den 25 juni 2020 (Murberget L&nsmuseet
Vasternorrland 20200625). Vid intervjun papekade den ena informanten att sadana
dagar lyfts fram av olika anledningar dar exempelvis alla hjartans dag eller
kanelbullens dag handlar om igenkanning och att vara relevant i samtiden medan
andra dagar sasom exempelvis samernas nationaldag eller Forintelsens minnesdag
ingdr i museets storre kunskapsformedlande uppdrag (Intervju 1). I inlaggens
utformning gors dock ingen skillnad mellan de olika typerna av aktualitetskoppling.

9 kalmarlansmuseum * Falj

Tvetz Kalmar Lan Sweden

Q kalmarlansmuseum |dag ar det
Kyndelsmass - en av kyrkodrats

Mariadagar! Denna Mariaskulptur ar
daterad till 1400-talet och kommer
fran Tveta kyrka. Bladdra vidare och
as mer om Kyndelsmass och om den
historia och de traditioner som ar
forikcnippade med dagen!

Qv L
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(@kalmarlansmuseum 20210202)
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museumhalland * Folj

Varbergs fastning

®

museumhalland |da

L J

2 visningar

- |

(@museumhalland 20191004)

5.3.4.2 Anpassningar till miljon och formatet pa sociala medier

De flesta av museerna har inte gjort nagon skillnad pa innehallet pa Facebook eller
Instagram utan de tycks ha behandlat bada plattformarna pa samma satt. Sérmlands
museum sticker ut fran de andra da de har lagt upp en strategi dar plattformarna
behandlas pa helt olika satt med olika innehall.

| analysen av museernas floden har jag ocksa forsokt hitta teman som knyter an till
trender eller fenomen pa sociala medier for att se om museerna pd nagot satt
anpassar sin kommunikation i form eller innehall till miljon pa respektive plattform.
Sadana trender eller fenomen skulle exempelvis kunna vara s.k. memes?, en
trendande hashtag eller nagot visst format som manga andra konton anvéander sig
av. Helt enkelt om museerna inspireras av omgivningen pa sociala medier och
anpassar sig till de kulturer som finns pa plattformarna. Detta ar dock nagot som
tycks forekomma i mycket liten utstrackning. Ett exempel som har identifierats ar
nar Sérmlands museum pa Instagram anvande sig av den populara hashtaggen
“#lifehacks” i samband med att man delade husmorstips fran 1950-talet, vilket
knyter an till hur manga andra konton delar inlagg med moderna tips
(@sormlandsmuseum 20191011).

3 Ett meme eller internetmem ar en vidare utveckling av begreppet ”mem” som #r en “kulturell
betydelsebirande enhet, spridd genom inlérning eller imitation”. Termen internetmem “asyftar bilder, fraser,
aktiviteter, koncept och filmer, ofta med humoristiskt innehall, som sprids pa internet, framst via sociala
medier”, Nationalencyklopedin, mem.
http://www-ne-se.ludwig.lub.lu.se/uppslagsverk/encyklopedi/lang/mem-(kulturenhet) (hamtad 2021-05-25)
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5.3.4.3 Hashtaggar

Museernas anvandning av hashtagar har varit oregelbunden och det tycks, i de flesta
fall, inte funnits nagon strategi bakom anvandningen av de olika hashtaggarna. De
flesta har taggat inldggen med sitt eget namn exempelvis #museumhalland
#vnmuseum eller med regionens namn eller orten dar museet finns. Det &r dock
oklart om man har anvant hashtaggar for att fa spridning pa sina inlagg eller for att
binda ihop sina inldgg genom att lanka dem samman med en hashtag. Ibland har
hashtaggar anvénts ndstan som en sammanfattning av inldgget dar nyckelord
plockats ur inlagget och gjorts till hashtaggar. Detta ar nagot som Kalmar lans
museum flera ganger gjort pa Facebook, exempelvis som i ett inlagg om ett nytt
poddavsnitt om hederskultur som fick hashtaggarna: #hederskultur #kultur
#utsatthet ~ #kvinnojouren  #skolan  #kalmarlansmuseum  #adamnorman
#pialenabjornlund (Kalmar lans museum 20210211). P& Instagram har Sérmland
anvant sig av manga hashtaggar och oftast samma, det kan vara sadana som
#historylover #historygeek #oldphotos. Denna typ av hashtaggar gor att fler kan
hitta museets inlagg och kan oka spridningen pa ett inlagg.

| juni 2020 borjade Vasternorrland anvanda en sérskild hashtag, #veckansforemal,
som en gang i veckan anvands for att visa ett foremal ur samlingarna (@vnmuseum
20200611). | februari 2021 hade man &ven borjat gora inlagg med hashtag
#veckansbyggnad (@vnmuseum 20210206). Dessa hashtaggar gor bade att
inlaggen knyts ihop, genom att klicka pa hashtaggen ser man de tidigare veckornas
inlagg pa samma tema, och att fler kan upptacka inlaggen da fler kanske anvander
samma hashtaggar vilket gor att de far mer spridning. Hallands museum har ofta
anvant allméanna ord att skapa taggar av som exempelvis #utstallning, #teckningar
#malningar (@museumhalland 20210202).
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5.4 Interaktion med foljare, kommentarer mm

Interaktioner med museerna

Vasternorrland  S6rmland  Halland Kalmar
Totalt antal likes 3607 15953 4369 7195
Likes per inlagg 59,7 150,6 72,3 76,3
<§E Antal kommentarer 55 344 68 175
é Kommentarer per inldgg 0,9 3,2 1,16 1,8
5 Kommentarer fran museet 7 74 16 43
= Engagemangsgrad 4,0% 3,8% 5,2% 3,9%
Totalt antal reaktioner 3922 8533 1775 6809
Reaktioner per inldgg 25,8 43,2 21,8 36,1
Antal kommentarer 183 264 40 329
% Kommentarer per inldgg 1,1 1,3 0,4 1,8
8 Kommentarer fran museet 29 22 6 47
8 Shares 265 623 183 455
E Engagemangsgrad 1,0 % 1,0 % 1,5% 0,7%

Tabell 2: Sammanstallning av inlagg hamtade fran Instagramkonton fér Vasternorrlands museum,
Sormlands museum, Hallands kulturhistoriska museum samt Kalmar lans museum under oktober
2019, februari 2020, juni 2020, oktober 2020 och februari 2021

Nar det galler interaktioner med foljare och museernas publik sa kan vi se att relativt
fa av museernas foljare interagerar med innehallet i museernas kanaler. Sormlands
museum har arbetat med sponsrade inlagg och till foljd av det natt ut till fler med
vissa inlagg. Det gar dock inte att utifran se vilka inlagg som ar sponsrade och inte.
Nu har det inte varit del i den har undersdkningen att undersoka vilken typ av
innehall som ar mest populért eller som véacker mest engagemang hos féljarna.
Nagot som dock &r vart att notera ar att det inte tycks forekomma sa mycket dialog
med féljare da antalet svar pa kommentarer fran museerna ar mycket litet. I vissa
fall kan dven direkta fragor fran foljare till museet lamnas obesvarade.

| intervjun med Vasternorrlands museum uppgav en av informanterna att de
besvarar kommentarer genom en reaktion, det vill sga genom att exempelvis gilla
kommentaren i stallet for att svara for att spara tid (Intervju 1).

Kalmar sticker ut genom att de har besvarat fler kommentarer an de andra museerna
pa Facebook. Museet har ocksa fatt fler kommentarer an Gvriga museer pa
Facebook. Kalmar lans museum delar ocksa vid tva tillfallen inlagg dar museet tagit
stallning i nagon aktuell fraga som startat debatt mellan féljare. | det ena fallet
handlade det om en kulturhistorisk utredning dar museet hamnat i opposition till en
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fastighetsagare som velat riva ett hus i staden som museet sag som kulturhistoriskt
viktigt (Kalmar lans museum 20191009). | det andra fallet rorde det ett yttrande
som museet skrivit angaende byggandet av ett nytt hotell dar museet motsatte sig
byggnaden, vilket dven fick medhall fran manga foljare (Kalmar lans museum
20200626).

| vissa inlagg har museerna bjudit in féljare till interaktion och delaktighet genom
att stalla fragor. I ett inlagg fran Sérmlands museum i oktober 2019, om barnmat
fran 1950-talet, stalldes fragan om foljarna har nagra egna tips pa popular mat till
barn, vilket fick visst gehor hos féljarna. Andra exempel ar att Vasternorrlands
museum lagom till midsommar postade en bild fran ett midsommarfirande pa
friluftsmuseet dar de frdgade om ndgon av féljarna har egna minnen fran firandet
(Murberget Lansmuseum Vasternorrland 20200619). Ett exempel dar publiken
bjudits in till att paverka var nar Kalmar lansmuseum bad féljarna att skicka in
fragor och forslag pa amnen till deras kommande poddavsnitt om regalskeppet
Kronan. Detta gav gensvar hos foljarna som stallde flera fragor i kommentarerna
(Kalmar lans museum 20201022). Ett annat exempel pa en fraga som genererade
manga kommentarer var nar Kalmar lans museum bad sina féljare att gissa hur
manga trissor till slipmaskinen som gatt at till konserveringen av regalskeppet
Kronans kanoner (Kalmar lans museum 20200624).

Ett annat omrade dar museerna bjudit in till interaktion ar inldgg om insamlingar
och samtidsdokumentation. Sormlands museum, Kalmar l&ns museum och
Vasternorrlands museum har ndgon gang under den undersokta perioden gjort nagot
inlagg som handlar om att bjuda in till insamlingar. Har lyfte informaterna fran
Vasternorrlands museum att sociala medier ar deras framsta kanal att sprida
information om sadana insamlingar (Intervju 1).

5.5 Foremaél och samlingar — hur visas de?
En typ av inldgg som varit sarskilt intressant att studera har varit de inlagg som
visar upp foremal ur museets samlingar da detta relaterar till undersokningens andra
forskningsfraiga om materialitet och autenticitet. Museerna visar bilder av
foremalen pa en del olika satt som skulle kunna delas upp pa foljande sétt:

e Bild pa ett foremal

e Flera bilder pa ett foremal fran olika vinklar

e Flera bilder av olika féremal som liknar varandra eller har samma funktion

e Rorliga bilder som visar ett foremal
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Vaésternorrlands museum gjorde exempelvis ett inldgg i oktober 2020 i samband
med “snusets dag” den 24 oktober som visar en rad olika snusdosor fran
samlingarna i olika material och utféranden (@vnmuseum 20201024).

.’A\ museumhalland

Varbergs fastning

Ny &  museumhalland En mérsarkula lyfter
3 j . du inte sa latt...

Slaget vid Kolleryds hed (Skéllinge
hed i danska bécker) dgde rum sent
pé eftermiddagen den 21 februari
1612. Den korta striden blev en
triumf for de svenska trupperna,
Christian IV och de danska soldater
som &verlevde flydde ner till Varbergs
fastning. | beredskap for den danska
fastningen i Varberg hade de svenska
trupperna artilleri, inte minst morsare.
Fastningen klarade sig dock fran
svenska anfall.

Varen 2019 fick Hallands
kulturhistoriska museum en

mArearaila cam hitbate sbaftar Aan

Qv N

54 gilla-markeringar

(@museumhalland 20200221)

Ibland har museerna gjort kopplingar till deras samlingsdatabaser, exempelvis
genom att lanka till databasen, skriva ut ett objektsnummer eller uppmana till att
titta pa fler foremal i databasen. Inget av museerna har dock gjort detta konsekvent.
Kalmar borjade under 2020 att posta inlagg med bilder fran och lankar till Digitalt
museum. Ibland postade de ocksad skarmdumpar frdn Digitalt museum med
information om féremdlen, som for att visa hur databasen fungerar
(@kalmarlansmuseum 20210202). De évriga museerna tycks inte haft som syfte att
uppmana till att fler ska soka sig till de digitaliserade samlingarna.

S6rmlands museum har valt att framst visa foremal ur samlingarna i filmer dar
museipersonal berattar ndgot om foremalet samt att visa sin fotosamling pa
Instagram. Representanten for S6rmlands museum beréttade i intervjun att man, i
samband med att Instagramkontot startades, bestdmde sig for att dar framst visa upp
fotografier eftersom man tankte sig att anvandare pa Instagram framst &r
intresserade av bilder eftersom Instagram i forsta hand ar en plattform for att dela
bilder (Intervju 2).
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Ytterligare ett satt att visa foremal ur samlingarna &r att visa dem nar
konservatorerna arbetar med dem och samtidigt beratta historien bakom. Da syns
foremalen pa bild nar de hanteras av manskliga hander eller bilder dar manniskor
betraktar dem vilket kanske kan ge mer av en kansla kring féremalens materiella
kvalitet an en bild utan manskliga inslag.

Under intervjun med Vasternorrlands museum tillfragades informanterna om hur
de tanker kring autenticiteten och materialiteten i de foremal som visas upp i de
sociala mediekanalerna. Dar menade informanterna att en diskussion kring detta
har forts pa museet och att man valt att framst lyfta fram foremal tillsammans med
nagon beréttelse eller kontext som skulle starka foremalet genom att ge en kansla
for hur foremalet anvants eller vem som anvant det. En av informanterna uttryckte
det som:

Det &r inte bara en bild pa en grej utan den har liksom anvénts av nagon och den har en historia

[...] det griper ju tag i ldsarna mycket mer &n om man bara visar en bild. P4 nanting. P& en

ljusstake som: ja ha, vad &r det har da? En ljusstake. Jaja, ga vidare. Men att man beror ju ocksa
med de hdr berdttelserna som vi lyfter fram (Intervju 1).

Den andra informanten kopplade till att museets samlingar varit digitaliserade och
tillgangliga pa museets hemsida i 10-15 ar. Har menade hon att féremalen gar att
se och ta del av men att de kanske tappar i betydelse for den som tar del av dem
genom databasen. Hon uttryckte det som att: “man fér inte kénslan av vad som ar
viktigt och inte” (Intervju 1). Genom att museet gor ett urval och lyfter in foremalen
i ett sammanhang sa starks kanslan av autenticitet i det som formedlas.

Informanten fran S6rmlands museum menade att féremalen och samlingarna &r
basen for deras mojligheter att kunskapsformedla. Informanten uttryckte att i stallet
for att hanvisa till andra kéllor sa kan de, i sin formedling pa sociala medier, kanna
trygghet i att det som formedlas har stod i samlingarna, i de foremal, foton och
beréttelser som finns dar. Detta relaterar till det Parry (2007) skriver om att det ar
foremalen som ger trovardighet och autenticitet till museerna och att detta kan
speglas i det virtuella dar foremalen ger trovardighet till den virtuella
framstallningen.

Sormlands museum tycks anvanda Instagram som ett slags digitalt utstaliningsrum
som ger mojlighet att visa delar av samlingarna. Da de framst anvander sig av
fotografisamlingen som passar i den tvadimensionella digitala sfar som Instagram
ar sa kommer man runt de problem som finns med att visa tredimensionella foremal
fran samlingarna. Det blir ett satt att undvika det materiella och fokusera pa det
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visuella och vad detta beréttar. Det autentiska i den digitala kopian av bilden
forsoker man starka genom att koppla berattelser, personliga minnen och citat fran
personerna som bilderna forestéller. Detta blir ett effektivt sétt att utnyttja formatet
pa Instagram for att visa just dessa delar av samlingarna. Dock gor detta arbetssétt
att andra delar av museets samlingar inte syns och det begrénsar dven den historiska
period som syns i museets flode, till tiden efter att fotografiet uppfunnits.

5.6 Hur har Covid-19-pandemin paverkat museernas floden?
| intervjuerna med informanterna stélldes fragan om hur pandemin har paverkat
deras arbete med sociala medier. Informanterna var éverens om att pandemin
paverkat pa sa satt att de sociala medierna har blivit viktigare for museerna som ett
satt att na ut med sin verksamhet. En av informanterna uttryckte det som:
N4, men det &r vél lite 6kad nérvaro, mer rorligt. [...] nu har det varit stangt ett tag men vi ska
ju 6ppna igen sa smaningom. D& har man val tankt att vi maste komplettera det material vi har
pa plats dven digitalt. Sa att, har vi en vernissage da gor ocksa en digital vernissage. Pa nat sétt

sd statusen har vl dnda hojts kan man saga i véra digitala rum. [...] forut var [...] det viktiga
vad som hénder pad museet medans nu ar det kanske lite mera... likvardigt.”

Informanterna fran Vasternorrland menade att pandemin givit mer tid for att arbeta
med de sociala medierna da museet varit stangt eller haft begransad verksamhet
(Intervju 1).

Nagot som gar att se ar att andelen rorlig bild 6kat nagot.
Antal inldgg med rorlig bild
Okt19 Feb20 Jun20 Okt20 Feb21

v Vasternorrland 0 0 4 0 5
S sérmland 6 6 8 4 11
@ Halland 2 2 4 3 3
E Kalmar 5 2 6 5 24
s  Vasternorrland 0 0 0 0 1
% Sérmland 0 0 0 0 0
é Halland 2 2 3 2

£ Kalmar 0 2 0 0 0

Tabell 3. Sammanstéllning av inlagg hamtade frén Instagramkonton for Vasternorrlands museum,
Sormlands museum, Hallands kulturhistoriska museum samt Kalmar Ians museum under oktober
2019, februari 2020, juni 2020, oktober 2020 och februari 2021
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Detta tycks ha blivit ett satt att hantera att museet har varit stangt. Pa fragan om de
hade planerat att arbeta med rorlig bild redan fére pandemin svarade en av
informanterna:

”Alltsé vi har haft det som mal i flera ar! Alltsd vi maste 6ka det rorliga. [...] men nu har vi

stingt d& maste vi... vi méste dela med oss av vart utbud nu digitalt i stallet. S3 da vart det mer
ett krav 4n ett mal om man séger” (intervju 2)

Det forkom ocksa fler livesandningar under pandemin an innan. Bade Sérmlands
museum och Kalmar ldns museum anvénde sig dven innan pandemin av en del
rorligt material men under pandemin har produktionen blivit mer genomarbetad.
De tidiga filmerna, som tycks vara filmade med mobilkamera utan klippning eller
valdigt korta klipp pa bara ett par sekunder, har ersatts av langre filmer med
aterkommande vinjetter, namnskyltar, textning m.m. Informanten fran Sérmlands
museum lyfte ocksa att de har lart sig mycket om filmproduktion och att de till
exempel forbattrat bade sina kunskaper och tekniska resurser for ljus och ljud for
filmer.

Innan pandemin fanns fler inldgg som skulle kunna kategoriseras som “rapporter
fran events” dar bilder och/eller text om ett event som &gt rum, exempelvis en
vernissage, en forelasning eller en modevisning, lades upp. Dessa férekommer
nastan inte alls under manaderna som pandemin pagatt. Kanske beror detta pa att
evenemangen i manga fall &gt rum digitalt pa sociala medier och att det darfor inte
finns behov av att rapportera om dem i efterhand.

Det enda museum som tydligt kommenterade pandemin och som i sociala medier
lagt ut information om hur man hanterar smittspridningen ar Hallands museum som
i flera inlagg informerar om hur de har stéllt om verksamheten for att minska
smittspridningen. Det gar dock inte att utesluta att de andra museerna har gjort
liknande inléagg under perioder som inte ingdr i undersékningen.

53



6. Analys och resultat

| detta kapitel diskuteras och analyseras det presenterade materialet fran
undersokningen ytterligare med hjalp av litteraturen fran kapitel 2 och de teoretiska
begreppen som presenterades i kapitel 3. | borjan av kapitlet analyseras museernas
anvandning av sociala medier framst med hjélp av litteraturen. Dérefter diskuteras
det trogrorliga i museiorganisationerna kontrasterat mot snabbheten i flodena pa
sociala medier med hjalp av den institutionella teorin. Delkapitel 6.3 behandlar
museernas relation till publiken och den expertroll de intar i forhallande till sin
publik. Sist i kapitlet gors en analys av olika strategier som museerna anvander sig
av for att visa pa materialitet och autenticitet i sina sociala mediekanaler.

6.1 Museernas anvandning av sociala medier

Drotner och Schrgder (2013) foreslar i Museum Communication and Social Media
att museerna kan anvénda sociala medier for att forvarva, bevara, undersoka, stalla
ut och formedla/kommunicera. Av dessa fem omraden ar det egentligen bara
kunskapsformedling och utstallning som gar att finna i undersokningen av
museernas kommunikation i sociala medier. Det gar inte att hitta nagra exempel pa
att museerna skulle anvénda sociala medier for att forvarva, i den mening som
Drotner och Schrader (2013) anvéander det, det vill séga att bygga natverk for att fa
fler vagar att hitta foremal eller kunskap om féremal. Daremot bjuder nagra av
museerna in till insamlingar och samtidsdokumentation vilket skulle kunna ses som
ett slags forvarv till samlingarna.

Det finns heller inga tydliga exempel pa att museerna skulle anvanda sociala medier
for bevarande, i den meningen att de skulle kunna fa mer kunskap eller utforligare
kategorisering av foremal. Museerna vander sig inte till foljare och publik for att fa
mer kunskap om sina foremal utan tvartom intar de en expertroll dar de tydligt
vander sig till publiken for att sprida sin kunskap. | fragan om bevarandet av
museernas samlingar innebar det konkret att de kan ga miste om en méjlighet att fa
mer kunskap om hur samlingarnas innehall kan behandlas och/eller bendamnas.

Detsamma galler punkten undersoka da museernas kommunikation i sociala medier
I ganska liten utstrackning tycks handla om nétverkande med allménhet,
specialintresserade eller med akademin for att fa mer kunskap om sina samlingar
eller andra delar av sina verksamheter. Stuedahl och Méortberg (2012) trycker
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sarskilt pa att sociala medier kan vara ett verktyg for att undersoka och bevara
kulturella praktiker och det immateriella kulturarvet och Marselis och Schiitze
(2013) skriver om hur sociala medier kan anvéandas for att fa kunskaper om
samlingarnas ursprung. Nagra forsok att anvanda sociala medier pa detta satt gar
dock inte att se i museernas floden. Den har typen av natverkande kan sa klart ske
pa andra sétt an genom sociala medier eller i icke-synliga delar av sociala medier
men precis som i fallet med bevarande kan museerna ga miste om vardefull
kunskap.

Gallande att stalla ut sa menar Drotner och Schrader framst att museipubliken som
besoker utstallningar pa museet ska kunna kommentera, dela och pa andra satt bidra
till museernas arbete med sina fysiska utstallningar. Har tycks dock museerna ga an
ldngre och behandla de sociala medierna som ett slags utstallningsrum dér de kan
visa upp foremal ur samlingarna och satta in dem i en kontext. | intervjun med
Vasternorrlands museum sa den ena informanten att utan kontext kring de foremal
som visas upp sé ~far [man] inte kanslan for vad som &r viktigt och inte” (Intervju
1). Har utgor de sociala medierna en mojlighet for museerna att goéra urval och
bygga ett narrativ precis som i en utstallning i det fysiska museet. Detta star i
kontrast till de digitala samlingarna online, dér narrativet och urvalet inte &r curerat.
Facebook och Instagram skulle kunna ses som en forlangning av de fysiska
utstallningsrummen som ger mojlighet att visa andra foremal och goéra andra
utstallningar &n de som syns pa det fysiska museet. Detta dr nagot som Skot-Hansen
(2009) pekar pa da hon skriver att de digitala rummen ger ett utokat rum for kulturen
snarare an enbart en spegling av det fysiska.

Betraffande den sista punkten att formedla och kommunicera s& menar Drotner och
Schrader att detta handlar om na publiken pa en plats dar de redan befinner sig. Har
kravs, menar de, att museerna forstar de plattformar och miljon pa plattformarna
som de kommunicerar i. Aven Allen-Greil (2012) trycker pa vikten av att forsta och
strategiskt anpassa sig till omgivningen pa de olika plattformarna.

Litteraturen behandlar ofta sociala medier som ett sétt att fa ett mer individualiserat
och anvéndarcentrerat tilltal (Sanchez Laws 2015; Kelly 2013). Detta
malgruppsfokus gar till viss del att se i museernas anvandning av sociala medier,
till exempel da Sérmland valjer att utga fran fotosamlingarna pa Instagram for att
de antar att malgruppen dar ar intresserad av foto. Denna typ av strategiskt fokus
pa malgruppen ar dock inte nagot genomgaende i museernas arbete med sociala
medier. Det framgar inte i den har undersékningen om museerna har arbetat med
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nagon speciell malgrupp i atanke nar de utformat innehallet pa sina kanaler och det
gdr inte att se nagra spar av att museerna skulle arbeta malgruppsanpassat pa nagot
satt. Liksom Allen-Greil (2011a) skriver bor man, om man vill na ut till fler eller
mer relevanta grupper, anpassa sig till malgruppen och miljén pa respektive
plattform.

En stor del av den litteratur som &r skriven om museer och sociala medier handlar
om hur museerna kan anvanda dem for dialog och delaktighet (Sanchez Laws 2015;
Giaccardi 2012; Meecham 2013) men som undersokningen visar tycks museernas
kommunikation i lag grad handla om detta. Meecham (2013) skriver om
medskapande i utformning av utstéliningar men detta tycks inte hora till det vanliga
i de undersokta museernas anvandning av sociala medier. | de inldgg som ingar i
undersokningen gar inte att hitta ett enda inlagg dar publiken bjuds in for att
kommentera, paverka eller vara medskapare i utstallningar, varken fysiska eller
digitala. Har behaller museerna kontrollen 6ver urval, presentation och tolkningar
utan att slappa in nagra utomstaende.

Over lag relaterar ganska lite av innehallet i flddena till utstaliningar, oavsett om de
ar genomforda, pagadende eller planerade. Viss marknadsfaring av utstallningar gors
och i vissa fall finns kunskaps-férmedlande inldgg kopplade till utstéliningar men i
ovrigt ges ganska lite information kopplad till museernas utstéllningar. Liksom
Skot-Hansen (2009) skriver kan de digitala rummen anvéndas for att utdka
museernas utrymme. Pa sa satt skulle sociala medier kunna anvéandas for att utoka
utrymmet dven for fysiska utstallningar genom att exempelvis ge
bakgrundsinformation, beskriva tankarna bakom en utstallning eller utveckla
resonemangen i en utstallning — lite som den funktion som en utstallningskatalog
traditionellt har haft.

Till storsta delen bestar museernas floden pa sociala medier av marknadsforing. Sa
som Sanchez-Laws (2015) skriver sa riskerar museer att tappa mojligheten att
bygga ett mer hallbart digitalt museum om de enbart anvander sociala medier for
marknadsforing. Museerna borde kunna anvénda sig av dessa kanaler for fler syften
och i fler ssmmanhang for att I6sa fler uppgifter som ligger inom deras uppdrag.
Undersokningen visar att det finns férsok och att annat gors i mindre omfattning
men att kanalerna forst och frdmst ses som en marknadsforingskanal, lite som en
digital anslagstavla dar det museerna annonserar ut ska synas.
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6.2 Trogrorliga organisationer och snabba floden

Museer ses ofta som trogrorliga organisationer som forandras langsamt nar nya
praktiker institutionaliseras. Detta kan tyckas naturligt da museer arbetar med att
bevara, spara och konservera. Museer star for nagot bestandigt och det finns darfor
en poang med att forandringar sker langsamt. Detta ar, atminstone pa ytan, nagot
som star i skarp kontrast till de sociala medierna som ofta beskrivs som snabba,
flyktiga, foranderliga och nya. For att undersoka detta mote mellan dessa olika
hastigheter, kan den institutionella teorin vara oss behjalplig.

Nagot som &r intressant att notera ar hur lika de undersokta museernas floden ér.
Manga amnen ar desamma; slojd, historia, konservering, byggnadsvard for att
namna nagra. Manga av de grepp och format for posterna som anvands ar lika,
exempelvis att gora kopplingar till aktuella dagar. Den bild av museet som visas
upp ar likartad exempelvis bakom kulisserna, samordning och expertis. Det finns
fler likheter i form och innehall &n det finns avvikande teman. Inom den
institutionella teorin talas om moden och imitering som ett satt som forandringar i
organisationer genomfors (Eriksson-Zetterquist 2009). Kanske beror vissa delar av
de likheter som syns i museernas floden pa moden, populéra idéer som cirkulerar
och kanske beror vissa likheter pa att man inspireras av varandra i sitt satt att
kommunicera. Att alla museerna exempelvis anvénder sig av olika “aktuella dagar”
kanske kan vara ett mode som &ven andra aktérer inom sociala medier anvander sig
av. Organisationer imiterar och forsoker efterlikna de som har hogt anseende och
som ses som framgangsrika i sitt falt (Jonsson, Persson & Sahlin 2011, s. 91-92).
Kanske kan likheterna i hur foremal visas upp bero pa att museerna sneglar pa
varandra och avsiktligt eller oavsiktligt imiterar varandra. Liksom verksamheternas
fysiska manifestationer har utformats efter forestallningar och normer tycks ocksa
museernas digitala rum utformas genom imitering och normer inom det
organisatoriska faltet.

Eriksson-Zetterquist skriver om hur tekniska procedurer kan institutionaliseras och
da leva kvar som ett arbetssatt inom en organisation trots att ny teknik redan ersatt
den gamla som skapade arbetssattet (Eriksson-Zetterquist 2009, s. 102). Detta gor
organisationerna tréga i forhallande till teknisk utveckling, vilket kan vara en
forklaring till varfér museerna inte fullt ut anvander sig av de mojligheter som
sociala medier kan erbjuda i form av interaktion och dialog med publiken. Det kan
ocksa gora att museerna har svart att stalla om till den standigt foranderliga teknik
som de sociala medierna &r. De kanaler som undersokts har — Facebook och
Instagram — har genomgatt stora forandringar i funktioner, algoritmer och kultur
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under bara nagra ar och det kommer dessutom nya plattformar som museerna maste
ta stéllning till om de vill anvanda sig av eller inte. Eriksson-Zetterquist (2009)
skriver att det inte alltid &r rationella argument som ligger bakom beslut som fattas
i organisationer utan att besluten snarast baseras pa existerande praktiker. Detta kan
spela in i de beslut som fattas kring férandringar inom anvandning av sociala
medier. Aven om det rationellt sett skulle kunna finnas argument for att exempelvis
anvanda sig av vissa nya funktioner pa en plattform eller att bérja anvanda en ny
plattform s& kan organisationens arbetssatt, som baseras pa institutionella praktiker,
satta stopp for dessa beslut eller géra forandringen trogare. Nagot av trogrorligheten
kan ses da museerna sa sent som 2019 i liten utstrackning anvande sig av rorlig bild,
vilket annars har dominerat sociala medier under de senaste aren. Har tycks
museerna alltsa ligga efter. Dock kan vi i och med pandemin se en forandring da
mer fokus laggs pa rorlig bild och mer av det rorliga innehallet produceras
genomtankt.

Liksom flera (Drotner & Schrdder 2013; Sanchez-Laws 2015; Gates 2012)
beskriver sa kan sociala medier paverka museernas inre strukturer och arbetssatt da
nya typer av kompetenser behdvs for att kunna anvénda sig av den nya tekniken pa
ett bra satt. Detta kan ocksa paverka museets organisation och hierarkier inom
museet da andra delar av museiarbetet prioriteras &n vad som gjorts innan. Detta
tycks ha paskyndats av den pagaende pandemin som okat behovet av att nd ut pa
andra sétt an i det fysiska museet. En av informanterna uttryckte att “’statusen” for
arbetet med de sociala medierna har hojts under pandemin och mer av resurser i
form av personaltid och pengar har kunnat laggas pa kommunikationen (Intervju
2). Sociala medier har setts som ett satt att na ut och en losning pa problemet med
att farre har kunnat besoka det fysiska museet under pandemin. Detta har inte visat
sig i en Okad mangd poster och inlagg men daremot har innehdllet i
kommunikationen delvis forandrats med tidigare namnda exempel om rorlig bild
som det tydligaste exemplet. Andra exempel ar att events som genomfors digitalt
har dkat samt att behovet av att rapportera fran genomforda events har minskat.
Liksom Black (2021) skriver sa har pandemin tvingat museerna att férandra sitt
arbete snabbare &n de skulle ha gjort utan pandemin.

Med utgangpunkt i de kritiska rosterna om sociala medier (Fuchs 2014) och om
museernas kunskap om plattformarna (Winesmith & Anderson 2020) sa skulle vi
dock kunna ifragasatta museernas anvandning av de sociala medierna under
pandemin. Plattformarna — i de h&r fallen Facebook och Instagram som &gs av
Facebook — drivs av kommersiella intressen dér affarsidén handlar om att driva
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trafik till plattformarna och att salja bade reklam och information om anvéandarna.
Genom att anvanda dessa plattformar arbetar museerna ocksa, i forlangningen, for
att starka den kommersiella basen for foretaget bakom plattformarna. Dessutom
forlorar museerna kontrollen Gver sin kommunikation och innehallet i den, till
skillnad fran sadant som kommuniceras via exempelvis en hemsida eller ett
nyhetsbrev. Att museerna varit snabba att anvanda sig av de sociala medierna som
ett substitut for det fysiska museet under pandemin skulle kunna vara riskabelt ur
detta perspektiv. Kanske beror deras okritiska anvandande av sociala medier pa att
de foljer — imiterar — varandra eller pa grund av likartade kompetenser och normer
inom organisationerna (se Jonsson, Persson & Sahlin s. 92), valjer att anvanda sig
av dessa kanaler trots de kommersiella bakomliggande drivkrafterna som styr
plattformarna.

Kanske kan viljan att framsta som relevanta och att na ut vara storre dn deras radsla
att tappa kontrollen éver sin kommunikation. Blacks (2021) resonemang om att
museerna mater sin relevans med andra, mer interna institutionella, mattstockar &n
vad publiken gor ar ocksa intressant i sammanhanget. Om museernas vilja att
framsta som relevanta handlar om interna mal eller krav fran finansidarer om att na
ut till s& manga som mojligt, sa kanske anvandarperspektivet och malgruppen
hamnar i skymundan. Har behdver museerna titta pa relevansen fran publikens
perspektiv och fraga sig vad som ar relevant och intressant for dem att ta del av i
respektive kommunikationskanal.

Det finns ocksd en angslighet som gar att lasa in i museernas floden da det ar
ovanligt i de undersokta flédena med kontinuitet i format eller att hashtaggar
anvands konsekvent och strategiskt. Kanske saknas kunskaper om vilka format som
passar pa de olika plattformarna eller sa saknas resurser. Oavsett varfor, sa framstar
formaten och de olika grepp som anvands i inldggen som relativt splittrade och
inkonsekventa.

Om formerna for kommunikationen ar oskarpa sa ar innehallet i kommunikationen
mer konsekvent och liknande 6ver tid. Aven har gar en angslighet att se i form av
att museerna tycks vara obendgna att dela andra typer av innehall an ganska formell
och saklig marknadsforing eller kunskapsformedling. Kanske beror angsligheten pa
en radsla att forlora i trovardighet. Som vi kunnat se &r grepp som humor eller
fiktion nagot som anvands i lag utstrackning vilket skulle kunna tyda pa en réadsla,
lik den som Parry (2013) skriver om, att forlora i trovardighet om lekfullheten far
ta Overtaget.
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| spanningsfaltet mellan det trogrérliga och det snabba finns alltsa fallgropar bade
i form av att museerna ar for snabba pa att folja varandra och andra i valet av
plattformar men ocksa genom att man ar for langsamma och angsliga i att vaga testa
nya eller mer lekfulla grepp i sin kommunikation som &r relevant ur
anvandarperspektiv.

6.3 Relationen till publiken — expertrollen och museernas

trovardighet pd sociala medier

Enligt den institutionella teorin har kunskapsinstitutioner sdsom museer haft ett
uppdrag att bilda, styra och férandra medborgarna (Jonsson, Persson & Sahlin 2011
S. 65-67). Kanske leder denna tradition till att museerna intar denna expertroll dar
de vill formedla sin kunskap och sina perspektiv till mottagarna. Undersokningen
visar att museerna gor detta genom en klassisk séndare-mottagare-kommunikation
snarare an genom en tva- eller flervagskommunikation. Har tycks alltsd museerna,
i sin kommunikation pa sociala medier, agera som modernistiska museer snarare an
postmuseer for att anvanda Hooper-Greenhills begrepp.

Eftersom sociala medier, i enlighet med tankarna om Webb 2.0, har som
utgangspunkt att innehallet ar anvandargenererat och att ett utbyte sker mellan
anvandare, snarare an fran en sandare till en mottagare, sa kan den expertroll och
den modernistiska hallning som museerna intar bli problematisk i sociala medier.
Dels riskerar museerna att ga miste om mojligheter till ny kunskap och att bygga
vardefulla natverk for kunskapsuppbyggnad. Dels kan kanske museerna ocksa
paverkas negativt pa andra satt nar intar expertrollen och valjer att formedla snarare
an att undersoka. Jonsson, Persson och Sahlin skriver att organisationer blir
legitima och trovardiga och kanske populéra genom att géra det som forvéntas och
inte bryta mot konventioner,” (Jonsson, Persson & Sahlin 2011, s. 83). Da museerna
bryter mot de informella regler och konventioner som finns pa sociala medier, dar
sandar-mottagarmodellen inte &r det forvantade beteendet, sa kanske de ses som
mindre relevanta och trovardiga i den miljon. Den roll som trovardig auktoritet med
expertis och kompetens som museerna tycks vilja uppna, kanske i sjalva verket
forsvagas nar de intar en expertroll som bryter av alltfor mycket fran omgivningen.
Samtidigt, att de intar denna expertroll kanske beror pa att de féljer konventioner i
sin egen sfar dar de forvantas inta en expertroll. Har finns en potentiell krock mellan
forvantningar pa museerna i miljon pa de sociala medierna och i vérlden utanfor de
sociala medierna.
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Nagot som ér relativt vanligt forekommande och som 6kat i museernas floden &r
kunskapsformedlande inldgg. | intervjuerna uttryckte informanterna att det var
viktigt att vara trovardig i sin kunskapsformedling samt att de kunde stérka den
trovardigheten genom att anvénda sig av museets samlingar som kalla for
formedlingen. Har kan vi jamfora med det Cameron skriver om att de fysiska
objekten ger “alibi” till de digitala objekten. Genom att museerna tar stdd i sina
samlingar, dar de fysiska objekten finns, sa ger detta en starkt autenticitet och
trovardighet till vad de férmedlar i sina inldgg. Har lutar sig museerna i
undersokningen, i sin digitala formedling, pa samma principer som i det fysiska
museet dar kunskap formedlas genom att de visar valda delar av samlingarna. Aven
Witcomb skriver att det som gor museerna unika &r att de star for det handfasta och
kan hamta sin trovardighet i de fysiska samlingarna, dven i anvéandning av digital
teknik (Witcomb 2007, s. 35). Detta syns i den har undersokningen da museerna
visar upp foremal och bilder fran sina egna specifika samlingar, som blir kallan till
den kunskap som formedlas. Museerna skulle kunna kunskapsférmedla genom att
visa upp bilder fran andra museer eller bilder som finns fria pa natet men genom att
visa bilder av féremal som finns i deras egna samlingar sa skapas en trovardighet
och en viss tyngd till institutionens férmedling.

Bilden av museernas trovardighet i sin formedling pa sociala medier skapas alltsa
dels genom den kompetens och den expertis som visas upp, dels genom
anvandningen av samlingarna som kélla till sin kunskap.

En del litteratur ndmner att museer kan vara dngsliga éver att kommunicera i sociala
medier da kanalerna i sig kan ses som mindre trovardiga eftersom vem som helst
kan kommunicera dar. Enligt Parry (2013) och Skouvig (2009) gor detta att
museerna frangar pedagogiska knep som de ofta anvander sig av i det fysiska
museet s& som iscenséttning eller gestaltning. Detta kan till viss del ses i
undersokningen da det ar ovanligt att personer som ses i inldaggen har iklatt sig en
roll eller att innehdllet narmar sig fiktion. Kanske kan radslan att forlora
trovérdighet och ses som mindre av en expert spela in dven i valet att inte arbeta
med iscensattning.

6.4 Hur forhéller sig museerna till materialitet och autenticitet
Skillnaden mellan en fysisk och en digital upplevelse av foremal ur museernas
samlingar och om det alls finns nagon, ar nagot som manga forskare undersokt
(Parry 2007; Witcomb 2007; Cameron 2007; Sanchez Laws 2015). Manovich
(2001) menar att nya digitala medier ar till sin natur numerologiska och inte fysiska
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vilket 6ppnar upp for en diskussion dar skillnaden mellan digitalt och fysiskt inte
handlar om skillnaden mellan original och kopia utan snarare om parallella
existenser. Baserat pa detta menar vissa forskare, exempelvis Witcomb (2007) och
Parry (2007), att motsattningen mellan ett digitalt objekt och ett fysiskt, dar det
fysiska varderas hogre, ar en falsk motsattning och att de bada kan existera bredvid
varandra. Dock verkar de flesta vara dverens om att upplevelsen skiljer sig at
beroende pa om man upplever foremalen digitalt eller pa plats i museet.

Museerna som undersokts anvander ibland sociala medier for att visa upp féremal
fran sina samlingar. Detta gors pa flera olika sétt och vi kan se att museerna forsoker
relatera till alla tre aspekter av ett foremal — form, funktion och betydelse — som
Stoklund (2003) tagit upp. Hur gor da museerna for att forstarka upplevelsen av de
foremal som visas upp i sociala medier? Ur denna undersokning framtrader tva
olika strategier for hur kommunikationen om foremalen kan starkas. Den ena
strategin skulle vi kunna kalla for en kontextuell narrativ strategi och den andra
skulle kunna beskrivas som gestaltad materialitet eller gestaltad taktilitet.

Den kontextuella narrativa strategin handlar om att séatta in foremalet eller
fotografiet i ett sammanhang, en beréttelse eller koppla foremalet till nagot. Detta
relaterar till det som Cameron (2007, s. 58) skriver om att det digitala objektet i
exempelvis en databas kan innehalla annan information &n det fysiska foremalet i
sig sjalvt gor. Kontexten i inldaggen kan skapas pa lite olika satt exempelvis genom
att beratta om foremalets funktion, hur det har anvénts eller hur det fungerar. Ett
annat satt att skapa ett narrativ och en kontext for foremalet kan vara att beratta om
en person kopplad till foremalet, nagon som tidigare agt foremalet eller anvant det
pa nagot satt. Detta foljer det som Assmann (2012) skriver om att autenticiteten i
ett objekt starks om det attribueras ett sarskilt ursprung eller proveniens. Detta kan
ocksa vara mer allmant — exempelvis en historia om en person som anvant sig av
ett liknande foremal om &n inte just det som visas pa bild. Ytterligare ett satt ar att
beratta om foreteelser kopplade till foremalet, exempelvis hur korgar anvandes for
att samla fangsten fran fiskarnas fisketur och i samma inlagg beskriva vilka
forutsattningar som fiskare hade vid tiden for fiskekorgens tillkomst. Har &r det
relationen till manniskan och den sociala forstaelsen, liksom Tilley (2007) lyfter,
som betonas. Av de tre aspekterna form, funktion och betydelse som Stoklund
(2003) anvander sig av, sa ar den minst framtradande aspekten féremalens form.
Det ar ovanligt att inlaggen beskriver foremalens material, hur de &r tillverkade eller
vilka bestandsdelar som foremalet har. De ganger som foremalens form eller
material lyfts fram sa ar det oftast i sammanhang dér konservering av foremalen
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beskrivs. | intervjun med ett av museerna beskrivs hur man velat formedla nagot
mer an bara en bild pa ett foremal (Intervju 1). Att ha en historia eller ett narrativ
kopplat till foremalet upplevs som ett satt att formedla mer an kunskap kring
foremalet. Det ger en upplevelse av foremalets materiella och kulturella
egenskaper.

| det har sammanhanget kan det ocksa vara intressant att notera att samma féremal
kan visas upp pa valdigt olika satt aven digitalt. Alla museerna har delar av sina
samlingar tillgangliga och sokbara i databaser pa sina hemsidor men i dessa saknas
ofta de berattelser och kontextuella narrativ som syns och lyfts fram i sociala
medier. Andra mer materiella egenskaper, sasom material, tillverkning eller skicket
pa foremalen, ar mer synligt i samlingsdatabaserna an i de sociala medierna. Detta
innebar troligtvis att den som tar del av foremalet genom databasen far en annan
upplevelse av foremalet jamfort med den som tar del av ett inlagg om samma
foremal pa sociala medier. Detta kan jamféras med de traditionella sétten att visa
upp foremal i en curerad utstallning jamfort med att se foremalen i ett magasin.

Pa samma satt som museerna i sina utstallningar gor ett urval och véljer att lyfta in
foremal i sina utstallningar genom att satta in dem i en kontext eller narrativ sa gors
samma urval pa sociala medier. Precis som i en utstéllning valjer museerna vad den
som tar del av foremalet ska fokusera pd och vad som é&r viktigt — form, funktion
och/eller betydelse. | de sociala medierna finns alltsa, till skillnad fran i
foremalsdatabaserna, en majlighet for museerna att pa ett ganska traditionellt satt
formedla kunskap fran en viss vinkel eller fran ett visst perspektiv vilket ocksa ger
museerna en majlighet att utga fran en traditionell roll som auktoritet.

Den andra strategin for att visa och formedla foremal som jag valt att kalla gestaltad
materialitet, dar foremalets taktila egenskaper illustreras, dr nagot som gar att se i
allt storre utstrackning i materialet som granskats i undersokningen. Det handlar om
att foremalen ofta visas nér de pa nagot satt hanteras av en mansklig hand. Det kan
handla om inlagg dar foremalen visas upp nar konservatorer arbetar med dem eller
i en film dar museipersonal haller i och visar upp foremalen. Detta &r narmast en
standard i bade stillbilderna och de rorliga bilder som visar foremal. Genom att satta
foremalen i en mansklig hand sa kommer man runt en del av de problem som
litteraturen lyfter om hur ett foremal upplevs digitalt, exempelvis det som Meecham
(2013) beskriver om kanslan for foremalets skala. Att sétta ett foremal i relation till
en manniska ger dels en forstaelse for foremalets storlek, dels ge en kéansla av hur
foremalet kanns eller hur det skulle kunna upplevas att sjalv hantera foremalet. Det
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blir ett slags gestaltning av féremalet och dess materialitet och i vissa fall hur
foremalet kan upplevas taktilt. Denna gestaltade materialitet forstarks ibland av att
museerna kombinerar de bada strategierna och daven genom att lagga till ett narrativ
som ocksa visar hur och i vilket sammanhang som féremalet anvants. Ett exempel
pa detta ar den film som Vasternorrlands museum postar pa bade Facebook och
Instagram i februari 2021 som visar manniskor som aker sparktag, en sarskild
sedvanja for att ge lycka. Detta ger bade en forstaelse for sparkens form och
funktion, hur den ror sig, hur snabbt den kan aka och for sparkens kulturella
betydelse. Aven anvandningen av rorlig bild kan i sig sjalv ses som en del i den
gestaltade materialiteten da den rorliga bilden ger en kansla av tredimensionalitet
och ger mojlighet att se foremalet ur olika vinklar.

Detta satt att gestalta materialitet genom att anvanda sig av manskliga hander ar
inget som bekréftas eller starks i intervjusvaren dar informanterna framst reflekterar
kring att satta in foremalen i en kontext. Kanske ar detta nagot som museerna inte
har gjort medvetet eller ndgot som man inte har reflekterat kring.
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7. Slutsatser

Auvslutningsvis vill jag aterkoppla till de forskningsfragor som jag utgatt ifran i
undersokningen.

Den forsta fragan om hur museerna kommunicerar och vad de férmedlar pa sociala
medier gar att besvara pa flera satt. Det kortaste svaret ar att sociala medier anvands
framst for marknadsforing och for att sprida den information som museerna tycker
ar viktig. Nu nar vi har tittat narmare pa detta sa kan ytterligare slutsatser dras, dels
kring hur museerna framstéller sig sjalva, dels kring hur de interagerar med sin
publik och omgivningen i de sociala medierna.

| litteraturen framhalls ofta sociala medier som ett medel for delaktighet och
medskapande i museernas verksamhet. Kanske skulle det i vissa fall kunna fungera
pa detta satt men det handlar ocksa om att sociala medier &r en annan arena for
museerna att interagera med sin publik pa, oavsett om det handlar om delaktighet
eller bara kontakt eller varumarkesbyggande. Den h&r undersokningen visar att det
finns intresse for och engagemang kring det innehall som museerna delar. Det &r
manga som foljer, kommenterar och tar del av innehallet som museerna delar men
det finns ocksa en potential for att gora mer.

| kapitel 6 analyseras hur museerna framstéller sig sjalva och hur de intar en
expertroll i forhallande till publiken. I detta avseende handlar det mer om att
formedla kunskap an att interagera med publiken. Har kan man sdga att museerna,
i social medier, genom att anvanda sig av en transmissionsmodell for sin
kommunikation, lever kvar i det modernistiska museet. Trots att de kommunicerar
genom en modern teknisk plattform agerar de inte som ett relations- och
kansloskapande postmuseum gentemot sin publik. Denna slutsats kan dras men den
kan ocksa nyanseras genom att vanda blicken mot museernas agerande i férhallande
till andra aktorers agerande pa samma sociala medieplattformar.

I olika sociala mediekanalerna pagar ett standigt flode av olika typer av information.
Det kan vara paverkansarbete fran kommersiella aktérer eller fran opinionsbildande
grupper. Det kan vara diskussioner om aktuella politiska eller sociala &mnen. Det
kan vara livsstilsrelaterad inspiration, humor eller rent trams. Den litteratur som
skrivits om museer och sociala medier tar sallan in hur denna omgivande miljo ser
ut, hur den sfér som museerna ska vara verksamma i, fungerar. Inte heller den hér
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undersokningen har tittat specifikt pa detta men jag vill anda relatera till och forsoka
satta in min undersokning i sin kontext som nagot som skulle kunna utvecklas
vidare i framtida forskning. Undersokningen visar att museerna intar en expertroll
i sin kommunikation vilket pa satt och vis kan verka apart i sammanhanget men det
finns manga andra aktorer pa sociala medier som ocksa agerar som experter som
vill férmedla olika budskap till och framfor allt influera sina féljare. Kanalerna &r
fulla av experter som uttalar sig om allt fran vilka produkter som &r de basta, de
ratta asikterna i den senaste debatten och hur man bast stadar eller renoverar sitt
hus. Det ar alltsa inte ovanligt att aktorer intar en position dar de forsoker formedla
ett visst perspektiv eller vissa kunskaper till andra, pa liknande séatt som museerna
gor. Nagot som dock skiljer museerna at fran andra aktorer i samma miljo ar att
interaktionen med féljarna, publiken, allmanheten i jamforelse ar relativt lag. Det
ar kanske det som skiljer ut museerna fran andra aktorer pa samma plattformar, det
vill séga att de agerar som experter eller auktoriteter, utan att etablera en relation
med sina foljare. Kanske behdver museerna landa i varfér man anvander sig av
sociala medier och vad man ska ha dem till for att ocksa landa i ett forhallningssatt
och en tydligare relation till publiken. Ett mer strategiskt anvandande med fokus pa
relationen till publiken kanske skulle kunna hjélpa museerna att uppfylla sina
uppdrag att, i enlighet med UNESCO:s definition, forvarva, bevara, undersoka,
formedla och stalla ut samt att “framja kunskap, kulturupplevelser och fri
asiktsbildning” som museilagen (SFS 2017:563) skriver.

En svarighet i att skapa en sadan relation och en tydlig kommunikation ligger dock
i hur museiinstitutionerna ar organiserade. Vems rost ar det som talar i de sociala
medierna och vem eller vilka ar det som star bakom det som lyfts fram dar? Har
institutionen en egen persona pa sociala medier och hur skapas i sadana fall denna?
Detta och mer foljarrelaterade fragor om hur man blir personlig med ett museum
eller varfor man éverhuvudtaget foljer ett museum, &r sddant som vore intressant
att studera vidare.

Ytterligare en del av undersokningen med berdringspunkter till detta och som
vécker nya fragor handlar om de trogrorliga museiinstitutionerna och de snabba
flodena pa sociala medier. Det spanningsfalt som skapas daremellan skulle kunna
studeras ytterligare for att ocksa se vilka interna faktorer pa museerna som spelar
in, hur plattformarnas tekniska utveckling paverkar eller hur trender pa sociala
medier satter sina spar i museernas kommunikation och anvandning av sociala
medier. En del av undersékningen som kan forvana, men som den institutionella
teorin kan forklara, ar hur lika museernas floden &r. Tilltal, &mnen, syften och
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format ar pafallande lika hos de olika museerna. Troligtvis beror det pa att man
genom imitering skapar nya normer for hur ett museums kommunikation pa sociala
medier ska se ut och vara. Att museerna var langsamma med att borja anvanda nya
grepp eller funktioner for sin kommunikation pa sociala medier kan forklaras av
institutioners inneboende troghet och att de processer som paverkar inférandet av
nya arbetssatt inte alltid bygger pa rationalitet. Har kan ocksa museets roll som
bevarare och vakt dver det bestandiga spela in.

Den, under 2021, pagaende pandemin tycks ha paverkat museernas hastighet nagot.
Som en av informanterna uttryckte det sa har statusen for arbetet med sociala
medier hojts och mer resurser for att arbeta med sociala medier har tillforts. Nar
museerna kant sig tvungna har man alltsa utvecklat sitt arbete och sin kompetens
snabbare &h man gjort tidigare. 1 och med att den vanliga verksamheten har varit
stangd har man prioriterat om och lagt resurser pa att utveckla arbetet med sociala
medier. Fragan ar hur dessa prioriteringar kommer att se ut nar pandemin klingat
av och hur museernas verksamhet och interna organisation paverkas av en hogre
eller lagre prioritering av arbete med sociala medier eller andra digitala kanaler. Har
finns mer att undersoka i framtida studier.

Den andra forskningsfragan for uppsatsen handlar om hur museerna forhaller sig
till materialitet och autenticitet samt hur detta formedlas genom sociala medier. Nar
det galler att visa foremal sa anvander museerna framst tva olika strategier for att
komma 6ver de svarigheter som ligger i att visa foremal i digitala format. For att
hantera svarigheterna har vi sett exempel pa hur man ger in foremalen ett narrativ
genom att satta in dem i en kontext eller gestaltar materialitet genom att lata en
mansklig hand hantera féremalet. Den kontextuella strategin &r nagot som
informanterna i intervjuerna var medvetna om och kommenterade och férklarade.
Enligt dem handlar det om att kontexten ger trovérdighet och autenticitet till den
bild av foremalet som visas upp. Kontexten kan ocksa ge en kansla for objektet som
visas och leda tanken vidare till exempelvis de som brukat objektet, till personliga
minnen och berattelser eller for att ge en mojlighet att formedla kunskap om en viss
tid eller foreteelse.

Om den forsta strategin ar nagot som museerna kommenterar och ar medvetna om
sa tycks den andra strategin, som handlar om att gestalta materialitet och taktilitet
genom att lata manskliga hander hantera objekten, vara mer omedveten. |
litteraturen namns att bilder av ett foremal som visas tillsammans med en mansklig
kropp kan ge en kansla for foremalets skala och form. | de museer som undersokts
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gar detta annu langre da det framst ar den manskliga handen som star i fokus.
Handen som anvander, haller, rér och som kanske kan férmedla en kénsla av hur
foremalet kanns att ta i pa riktigt. Dessa bilder av hander som hanterar foremalen
kan ocksa gestalta det taktila pa ett sitt som normalt sett inte visas i museerna
utstallningar da foremalen oftast inte far réras da de exempelvis placeras bakom
glas. Genom den har strategin kan alltsa ytterligare en dimension laggas till
upplevelsen av ett foremal genom det gestaltade taktila. Detta blir alltsa snarare
ytterligare ett satt att visa och uppleva foremal snarare an ett substitut for att visa
det fysiska foremalet.

Genom dessa tva strategier kan alltsa de sociala medierna bli ytterligare ett verktyg

och ett medel for museerna att visa sina samlingar och darmed uppfylla de
grunduppdrag som bade UNESCO:s museidefinition och museilagen satter upp.

68



Referenser:

Intervjuer och personlig kommunikation:
Intervju 1 — Intervju med tva representanter fran Vasternorrlands museum
genomford digitalt 20200308.

Intervju 2 — Intervju med en representant fran Sérmlands museum genomford
digitalt 20200315.

Intervju 2 mailsvar fran informanten Sérmlands museum. Tillagg till intervjun
skickat 20200316.

Sormlands museum (2121). Strategi for sociala medier [internt material].
Nykoping:Soérmlands museum

Litteratur

Agostino, D., Arnaboldi, M. & Lampis, A. (2020) Italian State Museums During
the COVID-19 Crisis: from onsite closure to online openness. Museum
Management and Curatorship, 35(4), ss.362-372.

Allen-Greil, D. (2012a) ”Measuring, Analysing and Reporting”. I Conversations
with Visitors: Social Media in Museums : selected essays. (2012). Edinburgh:
MuseumskEtc, ss. 34-73

Allen-Greil, D. (2012b) ”National Museum of American History”. | Conversations
with Visitors: Social Media in Museums : selected essays. (2012). Edinburgh:
MuseumskEtc, ss. 250-269.

Alvesson, M. & Skoldberg, K. (2008). Tolkning och reflektion: vetenskapsfilosofi
och kvalitativ metod. Andra uppdaterade uppl. Lund: Studentlitteratur.

Assmann, A. (2012) ”Authenticity — The Signature of Western Exceptionalism?”, 1
Straub, J. (red.) (2012). Paradoxes of Authenticity: Studies on a Critical Concept.
Bielefeld: transcript Verlag, ss. 33-50

Bennett, T. (1995). The Birth of the Museum: History, Theory, Politics. London:
Routledge

Berg, M. (2011) Deltagande netnografi. I Ahrne, G. och Svensson, P. (red.).
Handbok i kvalitativa metoder. Malmo: Liber, ss. 142-156.

Black, G. (2021) Museums and the Challenge of Change : old institutions in a new
world. New York: Routledge

69



Boreus, K. (2011) *Texter i vardag och samhélle”. I Ahrne, G. och Svensson, P.
(red.). Handbok i kvalitativa metoder. Malm@: Liber, ss. 157-175.

Boyd, D. (2009) ”Social Media is Here to Stay... Now What?". Microsoft Research
Tech Fest, Redmond, 26 February 2009.
http://www.danah.org/papers/talks/MSRTechFest2009.html [20210422]

Braun, V. & Clarke, V. (2006). Using Thematic Analysis in Psychology.
Qualitative Research in Psychology, 3(2), ss. 77-101.

Back, J. & Andersson, J. (2021). Svenskarna och internet 2020: Undersokning om
svenskarnas internetvanor. Internetstiftelsen,
https://svenskarnaochinternet.se/app/uploads/2020/12/internetstiftelsen-
svenskarna-och-internet-2020.pdf [202104223]

Cameron, F. (2007) ”Beyond the Cult of the Replicant — Museums and Historical
Digital Objects: Traditional Concerns, New Discourses, Cameron, Fiona &
Kenderdine, Sarah (red.) (2007). Theorizing Digital Cultural Heritage: a critical
discourse. Cambridge, Mass.: MIT Press, ss. 49-76.

Ciolfi, L. (2012) Social Traces: Participation and the Creation of Shared
Heritage” I Giaccardi, Elisa (red.) (2012). Heritage and Social Media:
understanding heritage in a participatory culture. New York, NY: Routledge

Dahlin-Ivanoff, S. (2011) “Fokusgruppsdiskussioner”. | Ahrne, G. och Svensson,
P. (red.). Handbok i kvalitativa metoder. Malma: Liber, ss. 81-92.

Dijck van, J. (2013). The Culture of Connectivity a Critical History of Social
Media. New York: Oxford University Press, [Elektronisk resurs]

Drotner, K. & Schrgder, K. C. (2013). Museum communication and social media:
The connected museum, New York: Taylor and Francis.

Fuchs, C. (2014). Social Media : a Critical Introduction. London: SAGE
Publications [Elektronisk resurs]

Eriksson-Zetterquist, U. (2009) Institutionell teori — idéer, moden, férandring, E-
bok upplaga 1 2012, Malmaé: Liber

Eriksson-Zetterquist, U. & Ahrne, G. (2011) “Intervjuer”. | Ahrne, G. och
Svensson, P. (red.). Handbok i kvalitativa metoder. Malmo: Liber, ss. 34-53.

Gates, J. (2012). "Clearing the Path for Sisyphus” | Conversations with Visitors:
Social Media in Museums : selected essays. (2012). Edinburgh: MuseumskEtc, ss.
92-109.

Giaccardi, Elisa (red.) (2012). Heritage and Social Media: understanding heritage
in a participatory culture. New York, NY: Routledge

70


http://www.danah.org/papers/talks/MSRTechFest2009.html

Haider, J. & Sundin, O. (2017) Algoritmer : sa paverkar de din vardag. Stockholm:
Internetstiftelsen i Sverige

Hallands museum (u.d) ”Om oss”, https://www.museumhalland.se/om-museet/
[20210422]

Hooper-Greenhill, E. (2000) Museums and the Interpretation of Visual Culture.
New York: Routledge

Ingold, T. (2007) “Materials against materiality”. Archeological Dialogues vol. 14,
no. 1,s. 1-16.’

International Council of Museums (ICOM) (2018) - Statutes As amended and
adopted by the Extraordinary General Assembly on 9th June 2017 (Paris, France)
https://icom.museum/wp-content/uploads/2018/07/2017_ICOM _Statutes_EN.pdf
[20210421]

Jonsson, L-E. Persson, A. & Sahlin, K. (2011). Institution. 1. uppl. Malma: Liber

Kalmar lans museum (u.d). Om museet,
https://kalmarlansmuseum.se/museet/om-museet/ [20210422]

Kelly, L. (2013) ”The Connected Museum in the World of Social Media”, I Drotner,
K. & Schrgder, K. C. (2014). Museum communication and social media: The
connected museum, New York: Taylor and Francis, ss. 54-73.

Kidd, J. (2021) ”Social Media and Participation: the selfie as a curious cultural
artefact”. T Black, G. (2021) Museums and the Challenge of Change : old
institutions in a new world. New York: Routledge, ss. 53-59.

Kullin , H. (2019) ”Svenska influencers har hogre engagemang pa Instagram &n
globala genomsnittet”, Sociala medier, [blogg],
https://www.socialamedier.com/2019/03/12/svenska-influencers-har-hogre-
engagemang-pa-instagram-an-genomsnittet/ [2021-04-21]

Lovink, G. (2011) Networks without a cause: A Critique of Social Media.
Cambridge : Polity

Manovich, L. (2001) The Language of New Media. London: MIT Press

Marselis, R. & L-M, Schiitze, (2013) ”One Way to Holland: Migrant Heritage and
Social Media”, | Drotner, K. & Schrgder, K. C. (red.). Museum Communication
and Social Media: The connected museum, New York: Taylor and Francis, ss. 75-
92.

Meecham, P. (2013). ”Social Work: Museums, Technology and Material Culture”,
I Drotner, K. & Schrader, K. C. (red.). Museum communication and social media:
The connected museum, New York: Taylor and Francis, ss. 33-53.

71


https://lubcat.lub.lu.se/cgi-bin/koha/opac-search.pl?q=Provider:Polity%2C

O’Reilly, T, (2005)”What is Web 2.0.”
https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html [20210312]

Parry, R. (2007). Recoding the museum: digital heritage and the technologies of
change. London: Routledge

Parry, R. (2013) ”The Trusted Artifice: Reconnecting with the Museum’s Fictive
Tradition Online”, | Drotner, K. & Schrgder, K. C. (red.). Museum communication
and social media: The connected museum, New York: Taylor and Francis, ss. 17-
32.

Rennstam, J. & Wasterfors, D. (2011) Att analysera kvalitativt material. 1 Ahrne,
G. och Svensson, P. (red.). Handbok i kvalitativa metoder. Malmé: Liber, ss. 220—
236.

Riksantikvariedmbetet K-podd (2017), ”K-podd 27: Hallwylska avsnittet — en
digital samtidssaga” [podcast], 5 juli 2017,
http://www.k-blogg.se/2017/07/05/avsnitt-27-beyonce-kata-och-det-digitala-med-
emma-och-karin/, [2021-04-21]

Sanchez Laws, A.L. (2015) Museum Websites and Social Media. New York:
Berghahn Books

SFS 2017:563. Museilag. Stockholm: Kulturdepartementet.

Skot-Hansen, D. (2009) Digital formidling i danske museer: Udfodringer fra
oplevelsessamfund og oplevelseokonomi”, | Lund, N. D. (red.) (2009). Digital
formidling af kulturarv: fra samling til sampling. Kgbenhavn: Multivers, ss. 43-64.

Skouvig, L. (2009) "Trovaerdighed eller buzzword: Diskursen om autenticitet”, |
Lund, N. D. (red.) (2009). Digital formidling af kulturarv: fra samling til sampling.
Kgbenhavn: Multivers, ss. 81-98.

Stoklund, B. (2003). Tingenes kulturhistorie: etnologiske studier i den materielle
kultur. Kgbenhavn: Museum Tusculanums Forl.

Straub, J. (red.) (2012). Paradoxes of Authenticity: Studies on a Critical Concept.
Bielefeld: transcript Verlag

Stuedahl, D. & Mortberg, C. “Heritage knowledge, social media and the
sustainability of the intangible”, | Giaccardi, E. (red.) (2012). Heritage and social
media: understanding heritage in a participatory culture. New York, NY:
Routledge, ss. 107-125.

Sormlands museum (u.a). Om oss. https://sormlandsmuseum.se/om-oss/
[20210222]

Tilley, C. (2007) “Materiality in materials”. Archeological Dialogues vol. 14, no.
1, ss. 16-20.

72


http://www.k-blogg.se/2017/07/05/avsnitt-27-beyonce-kata-och-det-digitala-med-emma-och-karin/
http://www.k-blogg.se/2017/07/05/avsnitt-27-beyonce-kata-och-det-digitala-med-emma-och-karin/

UNESCO (2015), Rekommendation om skydd for och framjande av museer och
samlingar, deras mangfald samt roll i samhéallet ANTAGEN AV UNESCOS
GENERALKONFERENS DEN 17 NOVEMBER 2015, Svenska UNESCO-radet.
http://www.unesco.se/wp-
content/uploads/2017/01/unesco_rekommendationf%C3%B6rmuseer.pdf
[20210420]

Vésternorrlands  museum  2021a, https://vnmuseum.se/om-museet/historia/
[20210422]

Winesmith, K. & Anderson, S. (2020). The digital future of museums:
conversations and provocations. Abingdon, Oxon: Routledge

Witcomb, A. (2007) ”The Materiality of Virtual Technologies: A New Approach
to Thinking about th Impact of Multimedia in Museums”, I Cameron, Fiona &
Kenderdine, Sarah (red.) (2007). Theorizing digital cultural heritage: a critical
discourse. Cambridge, Mass.: MIT Press, ss. 35-48

Akerman, Y. (2017). ”De vill vara din historiebastis — sa gér Livrustkammaren
succé i sociala medier”, Internetworld, 12 juni,
https://internetworld.idg.se/2.1006/1.684383/livrustkammaren-sociala-medier
[20210522]

Sociala mediekallor

Getty Museum

@GettyMuseum (2020). [Twitter] 20200325,
https://twitter.com/GettyMuseum/status/1242845952974544896?ref_src=twsrc%5
Etfw [20210422]

Hallands museum

Hallands kulturhistoriska museum (2021). 20210220 [facebookpost]
https://fb.watch/4tA6HOJW|b/ [20210330]

Kulturmilj6é Halland (2019). 20191007 [facebookpost]
https://www.facebook.com/permalink.php?story fbid=2116464295324215&id=1
471735243130460 [20210330]

@museumbhalland (2019). ”20191004” [instagraminldgg]
https://www.instagram.com/p/B3L_RKgAAlg/ [20210331]

@museumbhalland (2020). 720200221 [instagraminldgg]
https://www.instagram.com/p/B81TM_NJR4m/ [20210331]

73


https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=2116464295324215&id=1471735243130460
https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=2116464295324215&id=1471735243130460

@museumbhalland (2021). 20210202 [instagraminlagg]
https://www.instagram.com/p/CKy9SyTpNPQ/ [20210331]

Kalmar lans museum

Kalmar lans museum (2019). 720191009 [facebookpost]
https://www.facebook.com/kalmarlansmuseum/posts/10156899186682775
[20210331]

Kalmar ldns museum (2020). 20200624 [facebookpost]
https://www.facebook.com/kalmarlansmuseum/posts/10157712335342775
[20210331]

Kalmar lans museum (2020). 20200626 [facebookpost]
https://www.facebook.com/kalmarlansmuseum/posts/10157717787242775
[20210331]

Kalmar lans museum (2020). 720201022 [facebookpost]
https://www.facebook.com/kalmarlansmuseum/posts/10158025218952775,
[20210331]

Kalmar ldns museum (2021). ”20210211” [facebookpost]
https://www.facebook.com/kalmarlansmuseum/posts/10158291596502775
[20210331]

@kalmarlansmuseum (2021). ”20210202” [instagraminlagg]
https://www.instagram.com/p/CKyeY XFg_jJ/ [20210331]

Sormlands museum

@sormlandsmuseum (2019). 20191011 [instagraminlagg]
https://www.instagram.com/p/B3d_aoL ASos/ [20210219]

@sormlandsmuseum (2019). ”20191014” [instagraminligg]
https://www.instagram.com/p/B3lzJomgB8j/ [20210219]

@sormlandsmuseum (2019). 20191023 [instagraminlagg]
https://www.instagram.com/p/B386GxjA91s/ [20210219]

@sormlandsmuseum (2020). 20200203” [instagraminlagg]
https://www.instagram.com/p/B8F_NHKoa3R/ [20210219]

Visternorrlands museum
Murberget Lénsmuseet Visternorrland (2020). 720200619 [facebookpost]
https://www.facebook.com/vnmuseum/posts/3343756499020755 [20210209]
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Murberget Lansmuseet Vaésternorrland (2020). 720200625 [facebookpost]
https://www.facebook.com/vnmuseum/posts/3359924120737326 [20210209]

@vnmuseum (2019). 20191008 [instagraminlagg]
https://www.instagram.com/p/B3WLuTBplol/?utm_source=ig_web_copy_link
[20210209]

@vnmuseum (2020). 720200611 [instagraminligg]
https://www.instagram.com/p/CBTJ60KJZ_e/?utm_source=ig_web_copy_link
[20210209]

@vnmuseum (2020). 20200618 [instagraminlagg]
https://www.instagram.com/p/CBIN4rtlQ5N/?utm_source=ig_web_copy_link
[20210209]

@vnmuseum (2020). ”20201024” [instagraminlégg]
https://www.instagram.com/p/CGulU7gKBbe/?utm_source=ig_web_copy_link
[20210209]

@vnmuseum (2021). 220200206 [instagraminldgg]

https://www.instagram.com/p/CK8uJMQIpht/?utm_source=ig_web_copy_link
[20210209]
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Bilaga 1 (sidalav2)
Vn Sormland Halland Kalmar

Aktuellt 49 48 24 34 155
Arkeologi 21 14 6 41
Bakom kulisserna 25 22 56 103
Barn 23 46 29 67 165
Byggnadsvard 27 8 1 2 38
Covid 1 10 9 20
Delaktighet 18 5 14 37
Expertis 39 9 10 24 82
Folklore 6 1 4 1 12
Hemsida 36 24 23 22 105
Historia 7 61 4 9 81
Humor 5 2 2 14
Hallbarhet 6 5 1 12
Iscenséattning 6 10 16
Konservering 23 2 19 44
Konst 11 7 6 1 25
Kunskapsférmedling 39 129 25 63 256
Lediga jobb 5 3 4 12
Lokalhistoria 36 57 15 31 139
Marknadsfora butik 2 12 8 4 26
Marknadsféra event 62 108 56 73 299
Marknadsfora 9 24 10 11 54
restaurang/kafe

Marknadsfora 24 35 32 27 118
utstéllning

Minnen 6 61 2 69
Museets image 1 12 6 19
Mangfald 3 7 10
Praktisk info 2 8 3 9 22
Press 3 2 5
Rapport fran event 12 16 14 42
Samarbete 18 10 13 26 67
Samer 10 1 1 12
Samlingar 34 132 11 64 241
Samtidsdokumentation 2 3 5
Slojd 17 24 2 43
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Aktuellt

Bakom kulisserna

Barn

Delaktighet

Expertis

Hemsida

Historia

Iscenséttning

Kunskapsformedling

Minnen

Museets image

Mangfald

Samarbete

Samlingar

(Sida 2 av 2)
Innehallet ror ndgot som relaterar till dagen eller tiden som inlagget
postas i. Exempel kan vara en temadag (snusets dag), en hogtid
(midsommar), en arstid (sommar), ett lov eller liknande.
Innehall som visar icke-publika delar av museets verksamhet eller
som foljer eller kommenterar museipersonals arbete
Innehdll som ror verksamhet som har barn som malgrupp. Ex
utstallningar, lovaktiviteter eller event riktade till barn
Inlagg dar foljare pa négot satt bjuds in till dialog eller delaktighet.
Exempel pa detta kan vara fradgor som stalls, information om
insamlingar for samtidsdokumentation och liknande.
Innehall som lyfter fram museets expertis péa olika omraden s som
konservering, arkeologi, byggnadsvérd etc. Aven inlagg som lyfter
fram specifik museipersonal och dess kompetens har sorterats in
under detta tema.
Alla inldgg som héanvisar till museets egen hemsida
Innehdll som formedlar historiekunskap som inte &r specifikt
lokalhistoriskt.
Inlagg som iscensatter nagot exempelvis filmer med skadespelare
Innehall som pa nagot satt syftar till att formedla kunskaper eller
fakta till foljare
Innehdll som formedlar personliga berattelser, minnen eller
levnadshistorier
Inlagg som kommunicerar hur museet uppfattats utifrdn
exempelvis pressklipp som pé ett positivt satt lyfter fram museet,
priser och utmérkelser, nar museet av tredje part lyfts fram som
besoksmal m.m.
Inlagg som uttalat velat visa pd méangfald genom koén, etnicitet,
alder eller liknande
Alla inldgg dér samarbetspartners namns
Inlagg som visar féremal eller bilder ur museets samlingar eller

som behandlar samlingsférvaltning
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Bilaga 2

Brev till informanter rérande forfragan om
deltagande i undersdkning, samt samtycke till
detta

Hej,

Jag heter Marika Eriksson och jag studerar pa masterprogrammet ABM
(Arkivvetenskap, Biblioteks- och informationsvetenskap, Museologi) vid Lunds
universitet. Jag skriver mitt examensarbete i museologi i form av en masteruppsats
om museers anvandning av sociala medier. Jag kommer att undersoka innehallet i
museernas sociala medier-kanaler och darefter genomféra intervjuer med
museianstéllda som arbetar med sociala medier.

Intervjuerna &r beraknade att ta ungefar 45-60 minuter och om jag far din tillatelse
sa skulle jag vilja spela in intervjun. Inspelningen kommer inte att spridas och de
som blir intervjuade inom ramen for uppsatsen kommer att anonymiseras i den man
det ar mojligt. Deltagandet i undersdkningen ar frivilligt och du har majlighet att
avbryta ditt deltagande i undersdkningen om du sa dnskar.

Om du har fragor innan du vill bekréafta ditt deltagande, sa skall jag besvara dessa
efter basta formaga. Onskar du delta i studien sa skickar du ett svar som bekraftar
att du har tagit del av informationen och ger ditt samtycke till att bli intervjuad. Om
du ar intresserad och har majlighet att delta i undersokningen sa ar jag mycket
tacksam.

Vanliga hélsningar,

Marika Eriksson

E-mail: marikaeriksson@gmail.com
Tel: 070-6932416

Handledare: Lars-Eric Jonsson
Institutionen for kulturvetenskaper, Box 192, 221 00 Lund

E-mail: lars-eric.jonsson@kultur.lu.se
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