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Sammendrag 

Denne oppgaven presenterer et kvalitativt studie av bildedelingstjenesten Pinterest. Det er 

tjenestens brukergrensesnitt, interaksjonsmuligheter, innhold og kjønnsmessige 

medlemsforskjeller som er utgangspunkt for analyse. For å kunne belyse dette har jeg 

intervjuet norske brukere av Pinterest. Oppgaven avdekker at interaksjon er en nedprioritert 

funksjon i grensesnittet og at mellommenneskelig kommunikasjon heller ikke er 

informantenes motivasjon. Informantenes nettverk er i stor grad basert på mennesker som de 

fra før ikke deler sosiale bånd med, men som de derimot kan hente inspirasjon fra med 

bakgrunn i felles interesser. Oppgaven viser at det brukergenererte innholdet hovedsakelig er 

videreformidling av andre personers bilder. Tjenesten skiller seg slik fra andre sosiale medier 

hvor bildene ofte er av personlig karakter. Samtidig kan bildedelingen fremstå som et uttrykk 

for selvrepresentasjon. På grunn av likheter med magasinsjangeren, kan Pinterest oppfattes 

som et digitalt magasin, med en overvekt av feminint innhold. 

 

Summary 

This thesis presents a qualitative study of the photo sharing service Pinterest. The analysis 

emphasis on the user interface, interaction opportunities, content, and gender-related user 

differences found on the social network site. To illustrate these four main topics, I have 

interviewed Norwegian users of the service. The thesis reveals that interaction neither is a 

prioritized feature of the interface, nor is interpersonal communication a motivation for the 

informants. Furthermore, the interviewees communicate that their networks on Pinterest are 

mainly consisting of people with whom they share interests, rather than social ties. The thesis 

also shows that the user-generated content mainly consists of redistribution of other people's 

photos. In this regard, Pinterest differs from other social media where images are often of a 

personal nature. At the same time, sharing of interests may appear as an expression of self-

representation. Due to similarities with the magazine genre, Pinterest can resemble a digital 

magazine, typically dominated by feminine subject areas. 
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1 Introduksjon 

Interaksjon og brukerskapt innhold er noe av det som kjennetegner Web 2.01. Fremveksten av 

sosiale medier2 har muliggjort at nesten hvem som helst kan publisere, lagre og dele omtrent 

hva som helst med nesten hvem som helst. I «brede» sosiale medier som Facebook3 og 

Twitter4 står kommunikasjon mellom brukerne sentralt, og man kan blant annet skrive private 

eller offentlige meldinger til  andre i sitt nettverk. Disse meldingene kan bestå av både visuelle 

og tekstlige elementer. Bildedelingstjenester som Pinterest5 og Instagram6 tilbyr derimot en 

«smalere» funksjonalitet, og er så godt som forbeholdt et visuelt innhold. Brukerne har her 

verken mulighet til å dele statusoppdateringer eller chatte7 med andre mennesker i nettverket 

ï egenskaper som sosiale medier tradisjonelt er karakterisert av (boyd & Ellison 2007).  

Pinterest har opplevd en enorm vekst i løpet av relativt kort tid, men tjenesten er foreløpig lite 

studert i akademisk sammenheng. Tjenesten er ansett som et av de tre største sosiale mediene 

i USA, og populariteten i Norge er økende (Duggan & Brenner 14.02.12; Halogen 30.09.12). 

Denne oppgaven presenterer en undersøkelse av en gruppe Pinterest-medlemmer hvor 

intensjonen er å studere hva som kjennetegner tjenesten og hvordan den eventuelt skiller seg 

fra andre sosiale medier. Da det spesielt er kvinner som benytter seg av Pinterest, finner jeg 

det også interessant å undersøke disse kjønnsforskjeller nærmere. Med denne oppgaven 

ønsker jeg å se nærmere på hva som kjennetegner Pinterest og belyse hvorfor tjenesten er 

spesielt stor blant kvinner. Oppgaven er basert på mediebrukeres forståelse av og erfaring 

med tjenesten. Siden forskningsfenomenet er relativt nytt og lite utforsket, vil denne 

oppgaven i stor grad fungere som en pilotundersøkelse for senere studier. 

 

 

                                                 
1 Web 2.0 er en populærbetegnelse på dagens interaktive Internettjenester hvor brukerdeltakelse og ï innhold er 

sentrale kjennetegn. Web 2.0 skiller seg fra tradisjonelle mediers enveiskommunikasjon. 
2 For variasjonens del vil teksten videre variere mellom begrepene sosiale medier, plattform, (digital) tjeneste, 

nettverk og sosiale nettverkstjenester der det er snakk om for eksempel Pinterest, Facebook, Twitter, Instagram 

og blogger. 
3 www.facebook.com (besøkt 22.04.13). 
4 www.twitter.com (besøkt 22.04.13). 
5 Nettsiden www.pinterest.com (besøkt 22.04.13) vil bli referert til som Pinterest i denne teksten. 
6 www.instagram.com (besøkt 22.04.13). 
7 Chat er en tekstlig og interaktiv kommunikasjonsform mellom brukere i samme digitale nettverk. 

http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/
http://www.pinterest.com/
http://www.instagram.com/
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1.1 Oppgaven i en medievitenskapelig kontekst 

Pinterest er et tilsynelatende lite utforsket fenomen, til tross for sin enorme vekst og store 

popularitet. Dette er med på å understreke forskningens medievitenskapelige relevans og har 

stor betydning for min personlige motivasjon.  

Pinterest er et nettsted for deling og lagring av digitale bilder. Brukeres innholdspublisering 

har blant annet blitt studert i sammenheng med sosiale medier (se bl.a. Kaplan & Haenlein 

2010; Van Dijck 2009). Forskning på digitale bilder er ofte knyttet til personlige bilder og 

selvrepresentasjon (Goffman 1971[1959]). Eksempler her er studier som undersøker 

bildepublisering på Facebook (Zhao, Grasmuck & Martin 2008; Almhjell 2012; Lang 2012), 

Flickr (Van House 2009), i blogger (Lövheim 2011; Rettberg 2008; Tømte 2009) og i 

sammenheng med Internettdating (Ellison, Heino & Gibbs 2006). 

Sosiale medier og virtuelle samfunn har også vært utgangspunkt for forskning på digital 

interaksjon og nettverksteori (Baym 2010; boyd & Ellison 2007; Memmi 2006). 

Mediespredning har ofte vært forklart ut ifra diffusjonsteori (Rogers 2003). Dette fremstår 

imidlertid som mindre relevant for denne oppgaven (se avsnitt 1.2). Videre har digitale 

brukergrensesnitt blant annet blitt undersøkt i forbindelse med blogger (Scolari 2009), 

affordances (Gibson 1986; Gillespie 2003; boyd 2010) og fagfeltet Human-Computer 

Interaction (Kallinikos & Nardi 2008).  

Denne oppgaven presenterer og analyserer bildedelingstjenesten Pinterest i sammenheng med 

andre medier, basert på en deskriptiv tilnærming til fenomenet. Sentrale kontekstuelle 

utgangspunkt for denne oppgaven er derfor remediering (Bolter & Grusin 1999), visualitet 

(Jay 1993; Mitchell 1986), visuell kommunikasjon (Mirzoeff 1998; Schirato & Webb 2004; 

Barnes 2011) og sosial nettverksteori (Granovetter 1973; Baym 2010).  

Oppgaven ønsker å være et interessant og viktig bidrag til forskning på nye sosiale meder. 

Forhåpentligvis vil oppgavens funn også kunne utfyll e eksisterende undersøkelser og være 

utgangspunkt for videre studier av sosiale medier. 
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1.2 Problemstillinger 

Oppgaven har som hensikt å besvare to problemstillinger. Den første søker å belyse Pinterests 

karakteristikk, mens den andre vil undersøke tjenestens særlige popularitet blant kvinner:  

 

1) Hva kjennetegner Pinterest i forhold til andre sosiale medier når det gjelder 

brukergrensesnitt, interaksjon og brukergenerert innhold?  

 

2) Hvordan kan man forstå den raske spredningen av Pinterest blant kvinner? 

 

Disse problemstillingene er imidlertid brede og behøver en utdypning. For det første er det 

sentralt å avklare at det er mediebrukeres egne oppfatninger av et fenomen som her studeres, 

og jeg vil derfor ikke analysere deres profilsider eller det konkrete innholdet de publiserer. 

Det er informantenes betraktninger av fenomenet som er utgangspunkt for analyse. For det 

andre er det naturlig at man utforsker et nytt fenomen med utgangspunkt i andre veletablerte 

medier. Aktuelle kjennetegn ved Pinterest blir derfor gjennomgående sammenlignet med 

funksjoner i andre (sosiale) medier for å beskrive disse opp mot hverandre. Denne 

sammenlignende framgangsmåten anses som hensiktsmessig for å beskrive et nytt 

medievitenskapelig fenomen.  

Det kreves også en beskrivelse av begrepene som benyttes i den første problemstillingen. 

Brukergrensesnitt8 er det her forstått som en nettsides presentasjon av informasjon (Fagerjord 

2006), og er derfor forstått som den informasjonen brukere presenteres for når de tar i bruk en 

tjeneste. Interaksjon viser i denne sammenheng til den digitale kommunikasjonen som finner 

sted på Pinterest. Når det gjelder betegnelsen brukergenerert innhold (på engelsk user-

generated content), ønsker jeg her å benytte en utvidet forståelse av begrepet. Tradisjonelt 

viser dette begrepet til en av karakteristikkene ved sosiale medier og Web 2.0, nemlig at det er 

brukernes innhold som deles og spres (se bl.a. Weibel 2011:238). Brukergenerert og 

brukerskapt er i litteraturen gjerne vekselsvis benyttet om det samme innholdet, men i denne 

oppgaven ønsker jeg å opprette en distinksjon mellom disse: Der det i denne teksten refereres 

                                                 
8 Jeg veksler på å bruke begrepene grensesnitt og brukergrensesnitt der det er snakk om det synlige 

brukergrensesnittet som brukerne møter i kontakt med Pinterest. 



4 

 

til brukergenerert innhold menes det deling av andres innhold ï slik som gjerne er praksis på 

Pinterest. Brukerskapt innhold forstås derimot som publisering av eget materiale, og da først 

og fremst personlige fotografier tatt av mediebruken selv. For å beskrive Pinterest finner jeg 

det naturlig å sammenligne tjenestens karakteristikk med andre relevante sosiale medier. 

Sammenligninger forekommer derfor hyppig i oppgaven, men teksten er likevel ikke ment 

som en analyse av andre sosiale medier enn Pinterest. 

Den andre problemstillingen må ses som en forlengelse av den førstnevnte og søker å 

undersøke tjenestens popularitet blant kvinner. Hensikten med dette forskningsspørsmålet er 

ikke å undersøke hvordan Pinterest sprer seg, men derimot å belyse mediebrukeres forståelse 

av eventuelle kjønnsforskjeller, og hvordan dette kan knyttes til teori. Analysen vil  derfor 

ikke gå nærmere inn på mediespredning som resultat av nettverks- eller diffusjonsteori (se 

bl.a. Rogers 2003). I denne problemstillingen reises det også en påstand om at Pinterest er 

særlig raskt spredt blant kvinner. Dette begrunnes med at flere undersøkelser viser et stort 

flertall kvinnelige brukere av tjenesten på verdensbasis (se bl.a. Duggan & Brenner 14.02.13). 

Pinterest er særlig stort i USA, og det er generelt grunn til å tro at det i hovedsak er personer i 

den vestlige verden som har tilgang til, og er brukere av, sosiale medier. I denne sammenheng 

er det norske forhold som er utgangspunkt for analyse, og oppgaven bygger derfor på 

intervjuer med norske brukere av tjenesten. Mye av litteraturen vil likevel være basert på 

internasjonale statistikker og forhold. 

 

1.3 Oppgavens struktur 

Oppgaven søker å beskrive Pinterest gjennom to metodiske tilnærminger for å svare på 

problemstillingene: Den første tilnærmingen er en presentasjon av forskningsfenomenet slik 

det fremstår under arbeidsprosessen. Sentrale elementer som gjennomgås her vil nærmere 

belyses i sammenheng med informantenes tilbakemeldinger og teoretiske perspektiver i 

analysekapitlene. Analysen er bygget på intervju med informanter og ses som den andre 

metodiske tilnærmingen i oppgaven.  

Som den første problemstillingen tilsier, tar oppgaven sikte på å beskrive Pinterest gjennom 

en analyse av tjenestens brukergrensesnitt, interaksjon og innhold. Kapittel 2 søker derfor å gi 

leseren en introduksjon av forskningsfenomenet med utgangspunkt i disse begrepene. 
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Kapittelet er verken ment som en analyse av tjenesten eller som en detaljert beskrivelse av 

bakenforliggende elementer ved grensesnittet.  

Kapittel 3 redegjør for de metodiske og analytiske fremgangsmåtene som er benyttet, og 

belyser hvilke utfordringer som har dukket opp i forbindelse med arbeidet. Dette kapittelet 

diskuterer også alternative medievitenskapelige metoder, endringer underveis i prosessen og 

utfordringer tilknyttet forskning på digitale grensesnitt. Til slutt søker kapittelet å diskutere 

oppgavens validitet, reliabilitet og generaliserbarhet. 

I kapitlene 4 til 7 blir intervjuene analysert opp mot teoretiske perspektiver og relevant 

forskning. Disse fire kapitlene er oppgavens hoveddel. Begreper fra problemstillingene og 

kapittel 2 vil her gjenopptas og diskuteres. Analysekapittel 4 beskriver Pinterest i lys av andre 

sosiale medier og deres karakteristikk. Bloggsfæren er her forstått som en del av sosiale 

medier (se bl.a. Kaplan & Haenlein 2010). Det er Pinterest som er utgangspunkt for analyse, 

og sammenligningen med andre sosiale medier er gjort med bakgrunn i hvilke likheter eller 

forskjeller disse har. Med denne sammenligningen søker jeg å sette Pinterest inn i kontekst 

med andre relevante sosiale medier, og kapittelet er tenkt å fungere som et utgangspunkt for 

de neste analysekapitlene. Store deler av oppgaven vil samtidig gjennomgående referere til 

andre sosiale medier for å vise hvilken funksjonalitet og hvilke kjennetegn Pinterest har i 

forhold til andre aktuelle tjenester. Kapittel 4 drøfter også Pinterest i sammenheng med 

remediering (Bolter & Grusin 1999) og bruk av metaforer fra andre veletablerte medier 

(Gillespie 2003). 

Kapittel 5 er en semiotisk beskrivelse av tjenestens brukergrensesnitt (Scolari 2009) og 

bygger på informantenes persepsjon og forståelse av Pinterest. Her analyseres tjenestens 

funksjonalitet og interaksjonsmuligheter i sammenheng med medieestetikk (Gentikow 2005; 

Hausken 2009) og teori om teknologiske affordances (Gibson 1986; Gillespie 2003). 

Kapittelets hensikt er å utforske brukergrensesnittet i Pinterest nærmere ï basert på sentrale 

funksjoner og karakteristikk som informantene trekker fram. 

Flere av informantene beskriver Pinterest i sammenheng med magasinsjangeren, og 

magasiner er derfor en av de mest omtalte referansene i datamaterialet. Kapittel 6 søker derfor 

å drøfte Pinterest i sammenheng med, og i motsetning til, kvinne-, interiør- og 

herremagasiner. De mest omtalte temaene på Pinterest gjenspeiler samtidig store deler av 

innholdet i magasiner, og er derfor også viet stor plass i analysen. Underveis diskuteres 
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bruken av Pinterest opp mot magasinlesning. Kapittelet drøfter til slutt eventuelle forskjeller 

mellom kjønnenes bruk av tjenesten og om Pinterest er en plattform spesielt for kvinner.  

Det siste analysekapittelet, kapittel 7, betrakter Pinterest i sammenheng med en større, visuell 

trend hvor utviklingen av smarttelefoner og nettbrett forstås som viktige aspekter for nåtidens 

digitale visualiseringsfokus. Kapittelet søker her å vise hvordan tjenestens fokus på bilder kan 

ses i sammenheng med en generell interesse for visualitet. Teksten drøfter også betydningen 

av bilder i forhold til tekst og betydningen av visuell kommunikasjon. 

Det siste kapittelet i denne oppgaven, kapittel 8, oppsummerer hovedtrekk i oppgaven og 

presenterer forskningsfunnene. Til sist belyser jeg hvilket grunnlag denne oppgaven legger for 

videre forskning. Generelt har jeg valgt å vise til Internettsider gjennom hyperkoblinger som 

fotnoter i oppgaven. Fotnotene er til for at leseren underveis skal ha lettere tilgang til 

nettreferansene. Andre kilder ï herunder bøker, Internettartikler og ïundersøkelser ï er 

referert til i teksten.  
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2 Presentasjon av Pinterest 

Pinterest presenteres i dette kapittelet slik tjenesten fremst¬r i perioden november 2012 til 

april 20139 og er beskrevet slik den fungerer i operativsystemet Windows 7 Home Premium 

og i nettleseren Chrome10. Skjermdumpene er tatt med bildeprogrammet Skitch11 og lagret i 

den digitale bildebasen Evernote12. Digitale brukergrensesnitt innebÞrer at det kan finnes 

endringer i tjenestens utseende og funksjoner hvis man besßker den p¬ et senere tidspunkt 

eller med annen programvare (se ogs¬ avsnitt 3.3). 

 

For ¬ kunne beskrive en digital tjeneste er det fßrst nßdvendig ¬ definere begrepet 

brukergrensesnitt. I boka çWeb-medier: Introduksjon til sjangre og uttrykksformer p¬ nettetè 

beskrives et brukergrensesnitt (p¬ engelsk user interface) som en nettsides presentasjon av 

informasjon ï fremlagt p¬ en m¬te som gjßr informasjonen forst¬elig for en menneskelig 

bruker (Fagerjord 2006:12). Brukergrensesnittet er dermed avgjßrende for hvordan man kan 

styre et program eller behandle en nettside. Grensesnittet er i denne sammenheng den 

informasjonen brukerne f¬r presentert n¬r de logger seg p¬ Pinterest: hvordan tjenesten i sin 

helhet kommer til syne for brukerne og hvilke valg og menyer som er tilstede. Det som 

presenteres for brukerne er avhengig av en rekke usynlige programmerings- og designmessige 

avgjßrelser. Disse tekniske detaljene er imidlertid ikke av relevant betydning for oppgavens 

problemstillinger og vil dermed ikke utdypes i teksten. Dette kapittelet er kun en beskrivelse 

av tjenestens grensesnitt og sentrale funksjoner. 

 

2.1 Bakgrunn  

Pinterest er et sosialt nettverk for samling og deling av i hovedsak bilder og film. Tjenesten 

blir gjerne omtalt som en virtuell korktavle (pinboard) eller digitalt bokmerkingssystem hvor 

man samler bilder av ting man interesserer seg for. Pinterest ble regnet som det raskeste 

sosiale nettstedet i ¬ oppn¬ 10 millioner unike besßkende (Constine 07.02.12), og hadde ifßlge 

CNN og Mashable en medlemsßkning p¬ 400 prosent fra september til desember i 2011 

                                                 
9 Alle skjermdumper er i oppgaven merket med dato for avbildning.  
10https://www.google.com/intl/en/chrome/#cds (besßkt 08.01.13). 
11http://evernote.com/skitch/ (besßkt 08.01.13). 
12http://evernote.com/ (besßkt 08.01.13). 

https://www.google.com/intl/en/chrome/%23cds
http://evernote.com/skitch/
http://evernote.com/
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(Cashmore 06.02.12; Indvik 29.01.12). Tjenesten ble i 2011 k¬ret av Time Magazine (2011) 

til et av de 50 beste nettstedene i verden, og nettverket hadde i overkant av 23 millioner unike 

besßkende i august 2012 (Shontell & Yarow 29.08.12). Pinterest stod ogs¬ for mer 

henvisningstrafikk enn Google+13, LinkedIn14 og YouTube15 sammenlagt i januar 2012, og 

mer enn Twitter i februar samme ¬r. I september 2012 var det registrert 19 800 norske brukere 

av Pinterest (Halogen 30.09.12), og det regnes som det tredje stßrste sosiale nettverket i USA 

ï bak Facebook og Twitter (Paris 04.06.12). 

 

Utviklingen av Pinterest startet i desember 2009 og ble lansert som en lukket versjon i mars 

2010. Pinterest fortsatte som en invitasjonsbasert tjeneste som innebar at man enten m¬tte be 

om invitasjon om medlemskap fra tjenesten selv eller gjennom andre medlemmer. I august 

2012 ble den invitasjonsbaserte versjonen endret til at alle n¬ har mulighet til ¬ opprette egen 

profil uten invitasjon. Pinterest er et gratis nettverk hvor man kan velge ¬ logge p¬ med enten 

Facebook- eller Twitter-opplysningene sine, eller via eget brukernavn og passord. Pinterest 

ble lansert i mars 2010 og ble grunnlagt av amerikanske Ben Silbermann, Paul Sciarra og 

Evan Sharp. Tjenesten forvaltes av Cold Brew Labs og er finansiert av en liten gruppe 

entreprenßrer og oppfinnere. Pinterest er n¬ ¬ finne som applikasjon til b¬de mobiltelefoner 

og nettbrett (Carlson 01.05.12; Ong 15.08.12). Navnet Pinterest kommer av de engelske 

ordene pin og interest som innebÞrer at tjenesten er bygget p¬ ¬ samle og dele brukernes 

interesser. En s¬kalt pin kan kobles til det engelske ordet pinboard (korktavle), og en pin 

tilsvarer dermed ett innlegg i form av bilde eller video som man çfesterè (pinner) til 

korktavlen. Pinterest sier p¬ sine nettsider at tjenesten er en virtuell korktavle hvor man kan 

organisere og dele ting man finner p¬ Internett: çPinterest lets you organize and share all the 

beautiful things you find on the web. People use pinboards to plan their weddings, decorate 

their homes, and organize their favorite recipesè16. Pinterest skriver ogs¬ at m¬let med 

tjenesten er ¬ koble sammen mennesker over hele verden gjennom tingene de liker17. 

 

 

                                                 
13https://plus.google.com/?hl=no (besøkt 08.05.13). 
14 http://www.linkedin.com/ (besøkt 06.02.13). 
15 http://www.youtube.com/ (besøkt 08.05.13). 
16"Pinterest is a virtual pinboardò: http://pinterest.com/about/ (besßkt 12.11.2012). 
17"Our missionò: http://pinterest.com/about/ (besßkt 12.11.2012). 

https://plus.google.com/?hl=no
http://www.linkedin.com/
http://www.youtube.com/
http://pinterest.com/about/
http://pinterest.com/about/
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2.2 Hovedmenyer og brukergenerert innhold 

Det er bildene som st¬r i fokus p¬ Pinterest, og som man ser av figurene under (figur 2.1, 2.2 

og 2.3) er b¬de forsiden18 og landingssiden19 preget av bilder i varierende stßrrelser. 

Grensesnittet og designmessige avgjßrelser tilrettelegger dermed for b¬de store, mellomstore 

og sm¬ bilder. Bildene kan variere b¬de i lengde og bredde, og enkelte kan vÞre s¬ store at 

brukeren m¬ scrolle nedover p¬ skjermen for ¬ se hele. Bildets stßrrelse er ikke opp til 

brukerne ¬ velge, men avgjßres av det originale bildets stßrrelse. Nettsidens forside (figur 2.1) 

har et grensesnitt som viser et utdrag av de siste aktivitetene p¬ siden: hvem som har publisert 

hvilket innhold, i hvilken kategori/mappe bildet er lagt til og hvor mange som har 

kommentert, likt eller delt bildet. P¬ forsiden har man mulighet til ¬ logge inn eller opprette 

ny bruker (innfelt til venstre i figur 2.1). 

 

Etter innlogging p¬ Pinterest vil man komme til en lignende side (figur 2.2) som inneholder 

ulike menyer og blant annet snarvei til egen profil. Figur 2.2 viser çFollowing-menyenè som 

innebÞrer at man kun ser innhold publisert av andre brukere som man fßlger. Etter innlogging 

har man ogs¬ mulighet til ¬ kommentere p¬ de ulike bildene, çrepinneè (lagre p¬ egen profil) 

eller çlikeè dem. Figur 2.3 er en skjermdump av çEverything-menyenè som innebÞrer at man 

ser alt nytt innhold p¬ Pinterest ï fra alle medlemmer, uavhengig om man fßlger dem eller 

ikke. Bildet viser ogs¬ muligheten for ¬ repinne, like eller kommentere hver pin. Ïverst til 

venstre i alle tre skjermbilder har man ogs¬ en sßkefunksjon hvor brukerne kan sßke etter 

ulike brett/kategorier (som for eksempel çmatè), navngitte personer eller bestemte çpinsè 

(innfelt i figur 2.1). 

 

                                                 
18Begrepet forside forstås som den første siden av pinterest.com - før innlogging. Se figur 2.1. 
19 Begrepet landingsside benyttes i denne oppgaven der det er snakk om nettsidens brukergrensesnitt etter 

innlogging. Se figur 2.2. 
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Figur 2.1: Pinterest forside, avbildet 12.11.12. 

 

 

Figur 2.2: çFollowingè-menyen p¬ landingssiden, avbildet 12.11.12. 
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Figur 2.3: çEverythingè-menyen, avbildet 06.11.12. 

 

Utover menyene çFollowingè og çEverythingè har man ogs¬ mulighet til ¬ klikke seg inn p¬ 

çPopularè eller çGiftsè (understreket i figur 2.3). çPopularè-menyen viser hvilke pins som er 

de mest populÞre p¬ Pinterest, çgiftsè viser prisen p¬ de avbildete gjenstandene. çGiftsè-

menyen har i tillegg en oversikt over ulike priskategorier (fra 1 til 500 dollar) og hvert bilde 

inneholder en lenke til en ekstern side hvor man kan kjßpe produktet. Denne lenken kommer 

til syne p¬ alle bilder i nettverket ï enten de er hentet fra nettbutikk eller hjemmeside. 

 

Det er brukeren selv som avgjßr hva som skal legges til egen profil og hva som derfor blir 

synlig for andre brukere. I all hovedsak er det videreformidling av eksterne eller andres bilder 

som karakteriserer tjenesten ï her omtalt som brukergenerert innhold. Det finnes b¬de filmer, 

artikler og bilder p¬ Pinterest, men det er det sistnevnte som totalt sett preger innholdet p¬ 

Pinterest, og det er ogs¬ bilder som gjennomg¬ende vil bli referert til her n¬r det gjelder 

deling av ulike elementer ï s¬kalte pins. çKorktavlenè p¬ Pinterest kan forst¬s som hver 

brukers profilside hvor man çfesterè bilder eller filmer i egne mapper, s¬kalte boards eller 

brett, med tilhßrende kategorier som navngir hvert enkelt brett.  
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2.3 Innholdspublisering 

Det finnes flere måter å pinne innhold til Pinterest. Den enkleste måten er å installere en 

såkalt pin it button20 i nettleseren som gjør delingsprosessen raskere når man surfer på 

Internett (se figur 2.4). 

 

                                Figur 2.4: Pin button i nettleseren Chrome, avbildet 06.11.12. 

 

Pin it-knappen muliggjør pinning av bilder direkte fra ulike nettsider man er innom. 

Eksempelet under (figur 2.5) viser hvordan man kan pinne et bilde fra en ekstern nettside 

direkte til egen Pinterest-profil ved hjelp av dette verktøyet. Hvis man eksempelvis er inne på 

nettsiden til turtøyleverandøren Stormberg, og man ønsker å videreformidle et av bildene 

herfra, kan man gjøre dette gjennom å trykke på pin it-knappen i nettleseren. Alle bilder som 

tilhører den aktuelle nettsiden, vil da dukke opp i skjermbildet. Det er et utdrag av Stormbergs 

meny «damejakker» som vises i figur 2.5. 

   Figur 2.5: Pinning fra eksterne nettsider. Eksempel: Stormberg, avbildet 12.11.12. 

                                                 
20http://pinterest.com/about/goodies/ (besßkt 12.11.2012). 

http://pinterest.com/about/goodies/
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Som figur 2.5 viser, kan man trykke «pin it» på et valgt bilde, og deretter velge hvilket brett 

dette skal tilhøre på egen Pinterest-profil (se figur 2.6). I skjermbildet som dukker opp etter å 

ha valgt ønsket bilde, får man tilgang til alle brett man tidligere har lagret på profilen slik at 

man kan velge ønsket plassering. Eventuelt kan man velge å opprette et nytt brett. Man har 

også mulighet til å skrive inn en bildetekst som beskriver bildet man legger ut. Kravet fra 

Pinterest er at denne teksten må være bestående av minimum én karakter. Som figur 2.6 viser, 

er det i dette tilfellet skrevet inn «Veiviser trekvart jakke dame» som er navnet på produktet. 

Jeg har valgt å la bildet tilhøre brettet «The wishing list» på min Pinterest-profil som jeg selv 

har opprettet fra før. I høyre del av bildet ser man også hvor bildet er hentet fra ï i dette 

eksempelet Stormberg.com. Medlemmer kan når som helst gå inn og endre eller slette en pin 

fra profilen sin. 

 

Figur 2.6: Pin button brukt p¬ eksterne sider, avbildet 12.11.12. 
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En annen delingsmulighet er gjennom Pinterest selv (figur 2.7). Under menyen çaddè p¬ 

landingssiden f¬r man opp tre valgalternativer: çAdd a pinè betyr at man kan skrive inn en 

URL til en nettside hvor et bilde er hentet fra, çupload a pinè muliggjßr pinning av bilder 

hentet fra egen datamaskin, og çcreate a boardè innebÞrer at man lager et nytt brett/kategori. 

Som en tredje mulighet g¬r det ogs¬ an ¬ opprette nye pins og brett gjennom egen profil. 

Gjennom profilen kan man 

dessuten endre hvilket bilde 

man ßnsker ¬ ha som 

forsidebilde til et album/brett, 

endre albumnavn, hvilken 

rekkefølge brettene skal 

fremstå på profilen, slette pins 

eller album, samt endre 

beskrivelser av disse.   

     Figur 2.7: çAdd-menyè, avbildet 06.11.12. 

       

2.4 Eksempel på profilside 

En profilside på Pinterest kan bygges opp på ulike måter når det gjelder antall og rekkefølge 

på brett og pins, personopplysninger, profilbilde eller lignende. Det som imidlertid ikke lar 

seg gjøre er å personifisere profilutseendet utover det allerede nevnte ï som for eksempel 

gjennom fargevalg eller bakgrunnsmotiv, slik som eksempelvis Twitter tilbyr brukerne sine. 

Eksempelet under (figur 2.8) viser et utsnitt av den amerikanske klesdesigneren Michael Kors 

sin profil på Pinterest. Øverst til venstre vises personens profilbilde med tilhørende navn og 

valgfri tekst om personen. Som figuren viser står det her skrevet «Camel is the new black» på 

Korsô profil. Til høyre for personopplysningene i profilen er det en ny firkant som viser tre av 

personene eller bedriftene som brukeren repinner fra. Av etiske hensyn er disse anonymisert i 

figuren. Totalt har Kors 29 brett, 1268 pins og 60 «likes» tilknyttet sin profil (markert til 

venstre i bildet). Han har også over 57000 brukere som følger ham, og selv følger han i 

overkant av 90 personer (markert til høyre i bildet). Ved å trykke på menyen «activity», kan 

man se nærmere beskrivelser av brukerens aktivitet. 
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Figur 2.8: Michael Kors' Pinterest-profil (utdrag), avbildet 06.11.1221. 

 

De største bildene viser til de bildene Michael Kors har valgt som forsidebilder på brettene. 

Under forsidebildene tilhører et utdrag av innholdet i hvert brett (totalt fire bilder), og over 

hvert forsidebilde er det også et tilhørende brettnavn som gjerne kategoriserer innholdet i 

brettene. Hver person har mulighet til å endre eller slette informasjonen til hvert brett og 

tilhørende bilder til enhver tid. Dersom Kors legger ut et bilde i kategorien «sko», blir dette 

innholdet tilgjengelige for alle andre medlemmer som søker etter denne kategorien eller 

benytter seg av «Everything»-menyen på landingssiden. Det er på nåværende tidspunkt ingen 

mulighet til å holde bildene hemmelige for andre brukere av Pinterest, men man kan velge 

hvem og hva man vil følge innunder «Following»-menyen. 

 

 

                                                 
21 http://pinterest.com/michaelkors/ (besøkt 06.11.12). 

http://pinterest.com/michaelkors/
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3 Metodiske valg og utfordringer 

Dette kapittelet tar for seg hvilken metodisk framgangsmåte som er benyttet for å besvare 

oppgavens problemstillinger. Kapittelet søker å begrunne den metodiske tilnærmingen og 

diskutere relevante alternative metoder. I tillegg vil teksten beskrive hvordan jeg har gått fram 

i forbindelse med utvalg og rekruttering av informanter, samt redegjøre for hvordan 

gjennomføring, transkripsjon, koding og analyse av datamaterialet har foregått. Videre drøfter 

kapittelet de etiske betraktningene som har funnet sted, belyser metodiske utfordringer og 

diskuterer forskningens grad av reliabilitet, validitet og generaliserbarhet. 

 

3.1 Valg av analysekasus og metodetriangulering 

Etter sin lansering i begynnelsen av 2010, har Pinterest blitt omtalt som et av verdens raskest 

voksende sosiale nettverk (Constine 07.02.12) og som det tredje mest populære i USA 

(Tancer 2012). At fenomenet har fått relativt stor oppmerksomhet i media, men i ikke hittil 

har blitt særlig utforsket, virker som en stor motivasjon til å undersøke denne tjenesten. 

Mange hevder at tjenesten skiller seg ut fra Facebook, Twitter og andre tekstbaserte sosiale 

medier ved at hovedformålet på Pinterest er bildedeling. I starten opplevde Pinterest en særlig 

stor spredning blant kvinner, noe som vekker en ekstra interesse for å forske på dette 

fenomenet. 

Hva er det som appellerer ved denne tjenesten? Hva gjør at den eventuelt skiller seg ut fra 

andre sosiale medier? Hvilke interaksjonsmuligheter har brukerne? Og hvorfor er det særlig 

kvinner som bruker Pinterest? Som forsker er jeg nysgjerrig på hva brukerne mener om denne 

tjenesten; hvordan de bruker Pinterest og til hvilket formål. Samtidig er det interessant å vite 

hvilke andre plattformer brukerne mener at Pinterest ligner på eller skiller seg fra, hvilket 

innhold tjenesten har, og om dette kan si noe om tjenestens popularitet blant kvinner. Som 

introduksjonen av oppgaven beskriver, har jeg snevret inn disse spørsmålene til to 

problemstillinger hvor den første er konsentrert rundt tjenestens grensesnitt, interaksjon og 

brukergenererte innhold. Den andre problemstillingen undersøker hvorfor Pinterest først og 

fremst appellerer til kvinner. 
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Jeg har valgt å betegne dette studiet som et kvalitativt kasusstudie hvor Pinterest er objektet 

som undersøkes. Kasusstudier innebærer at forskeren «går i dybden av et fenomen», skriver 

Barbara Gentikow i boka Hvordan utforsker man medieerfaringer?: Kvalitativ metode 

(2005:40). Eksempler p¬ slik forskning kan vÞre undersßkelser çav en person, en gruppe av 

personer, en institusjon, resepsjon av en bestemt medietekst, bruk av et bestemt medium, etc.è 

(ibid.). Kvalitative undersßkelser er i tillegg gjerne utforskende og blir dermed omtalt som 

eksplorerende undersßkelser (ibid.:38). I eksplorerende undersßkelser som denne er det 

brukernes medieerfaringer som studeres og som er utgangspunkt for analyse (ibid.:39). Det er 

imidlertid ogs¬ enkelte utfordringer tilknyttet kasusstudier. Disse vil jeg komme nÞrmere inn 

p¬ under avsnitt 3.7 som beskriver forskningens validitet, reliabilitet og generaliserbarhet. 

 For ¬ best kunne besvare oppgavens problemstillinger, har jeg valgt ¬ benytte meg av s¬kalt 

metodetriangulering. Et forskningsprosjekt kan i mange tilfeller dra nytte av en slik 

framgangsm¬te som er basert p¬ en kombinasjon av ulike metoder, forklarer Sigmund 

Grßnmo i boka Samfunnsvitenskapelige metoder (Grßnmo 2004:55). De ulike metodene st¬r 

ikke i et konkurrerende, men i et komplementÞrt forhold til hverandre (ibid.:96-97). Valget av 

triangulering er i denne sammenheng tatt med bakgrunn i praktisk og strategisk art (ibid.) 

hvor form¬let er ¬ utdype Pinterest ved ¬ se fenomenet fra ulike st¬steder. M¬let med 

metodetriangulering er ç¬ f¬ det mest mulig korrekte bildet av den undersßkte virkelighet, og 

metoden er ¬ ta utgangspunkt i flere perspektiverè, skriver Gentikow (2005:157). I enkelte 

sammenhenger anses metodetriangulering som en framgangsm¬te hvor man benytter en 

blanding av kvalitativ og kvantitativ metode for ¬ besvare problemstillingene (Grßnmo 

2007:97). Det er imidlertid ikke alltid at dette er den beste framgangsm¬ten for en 

forskningsprosess (Gentikow 2005:35-36).  I denne oppgaven, som er utfßrt med bakgrunn i 

en kvalitativ tilnÞrming, er imidlertid presentasjonen av Pinterest (kapittel 2) og 

informantintervjuene ansett som en godt utgangspunkt for triangulering. Med bakgrunn i at 

presentasjonen legger grunnlag for den videre analysen av intervjuene, anses 

metodetrianguleringen som hensiktsmessig for oppgavens problemstillinger. 
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3.2 Bakgrunn for valg av kvalitativ metode 

Kvalitativ forskning blir gjerne omtalt i forbindelse med, og som motsetning til, kvantitativ 

forskning, skriver Aksel Tjora i boka Kvalitative forskningsmetoder i praksis (2012:18). 

Generelt sett legger gjerne kvalitative undersßkelser vekt p¬ forst¬else ï fremfor forklaring, 

en nÞrhet til den eller det man forsker p¬, samt ¬pen interaksjon mellom forsker og informant 

(Tjora 2012:18). I tillegg er det sentralt at man benytter seg av tekstbasert data under den 

kvalitative metode. Metoden betegnes av induktiv forskning som innebÞrer at den er basert p¬ 

en eksplorerende og empiridrevet undersßkelse. Den kvantitative og deduktive retningen 

karakteriseres i motsetning av tall, og fremgangsm¬ten innebÞrer ofte bruk av teorier og 

hypoteser (ibid.). 

Da fokuset i oppgaven omhandler mediebrukeres forst¬else og betraktninger av en digital 

plattform ï og analysen ikke er basert p¬ statistiske elementer som s¬dan, ser jeg det som 

hensiktsmessig ¬ velge en kvalitativ framgangsm¬te for ¬ besvare problemstillingene. Slike 

undersßkelser beskrives gjerne som empiriske undersßkelser hvor form¬let er ¬ undersßke 

hvordan brukere çomg¬s medier som teknologi, tekster, representasjoner og som 

kommunikasjons- og produksjonsmidlerè (Gentikow 2005:20). Studiet har ikke som hensikt ¬ 

teste hypoteser eller ¬ m¬le det innsamlede datamaterialiet, men sßker derimot ¬ presentere en 

ny tjeneste ved hjelp av brukernes oppfatning av objektet gjennom kvalitative intervjuer. I 

tr¬d med innsamlingen av datamaterialet har ogs¬ analysen vÞrt preget av forskerens 

forst¬else og kvalitativt analytiske ferdigheter ï snarere enn opptelling og m¬ling av 

tallfestede resultater. Jeg ser dermed den kvalitative metode som godt egnet for dette studiets 

problemstillinger. Mens presentasjonen av Pinterest (kapittel 2) har gitt god 

bakgrunnsinformasjon om fenomenet, er det informantintervjuene som har ligget til grunn for 

det viktigste datamaterialet.  

 

3.3 Forskning på digitale grensesnitt 

I kapittel 2 har jeg valgt å presentere brukergrensesnittet i Pinterest gjennom skjermdumper 

av de mest sentrale funksjonene. Med tilhørende forklaringer er hensikten at presentasjonen 

skal virke som en introduksjon av det empiriske forskningsfenomenet. Det er også derfor det 

aktuelle kapittelet er plassert tidlig i oppgaven. Skjermdumpene forstås som en viktig del av 
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datainnsamlingen og som en dokumentasjon på arbeidsprosessen, men det er først og fremst 

intervjuene som står for størstedelen av materialet og er beregnet som viktigste informasjon 

for oppgaven. De fire analysekapitlene (kapittel 4 til 7), som er basert på analyse av 

intervjuene, er dermed også innvilget den største plassen i oppgaven. Siden skjermdumpene 

ikke kan vise til annet enn overflatiske elementer ved tjenesten, fungerer intervjuene av den 

grunn som utfyllende til disse. De fleste bildene av brukergrensesnittet er tatt i november 

2012 eller april 2013, men enkelte er også tatt ettersom arbeidet med oppgaven har forløpt. 

Alle figurer er merket med dato for avbildning. Totalt har jeg tatt omtrent 70 bilder av 

grensesnittet i Pinterest. Disse dekker ulike sider ved tjenesten og er presentert både gjennom 

nettleser og applikasjoner til smarttelefon og nettbrett.  

Som all forskning p¬ digitale grensesnitt, innebÞrer ogs¬ dette studiet at forandringer i 

grensesnittet kan forekomme. Det vil nßdvendigvis vÞre variasjoner i b¬de menyer og 

generell utforming n¬r man besßker tjenesten p¬ et senere tidspunkt. Skjermdumpene av 

Pinterest p¬ PC er i hovedsak hentet fra november 2012, og i etterkant av dette har 

grensesnittet allerede forandret seg. Det samme gjelder for skjermdumpene av mobil- og 

nettbrettapplikasjonene som fßrst og fremst er fotografert i 2013. Disse forandringene bringer 

spßrsm¬l om forskningens reliabilitet p¬ banen. For ¬ sikre prosjektets p¬litelighet, m¬ 

forskeren dermed sikre seg ¬ kontinuerlig ha et kritisk forhold til om disse endringene er av 

betydningsfull karakter for prosjektet. Det har imidlertid ikke skjedd veldig store endringer i 

mediets grensesnitt i lßpet av arbeidsprosessen, og bildene som er presentert i oppgaven antas 

derfor ¬ gi et riktig inntrykk av plattformens hovedfunksjoner og innhold. 

 

Selv om skjermdumpene i kapittel 2 er tatt med Chrome, er det imidlertid grunn til ¬ tro at 

disse er uavhengig av type nettleser man benytter. Bildene er i det gjeldende kapittelet tatt fra 

nettleser da jeg antar at de fleste brukerne besßker Pinterest p¬ denne m¬ten. Dette er med 

bakgrunn i at nettsiden har eksistert siden mars 2010, mens mobil- og nettbrettapplikasjonene 

ikke ble lansert fßr i henholdsvis 2011 og 2012. Kapittel 2 virker som den viktigste, billedlige 

beskrivelsen av Pinterest, og p¬ grunn av opplßsning og kapittelets detaljutheving, har jeg her 

valgt ¬ vise tjenesten slik den ser ut via PC. Kapittel 7 (avsnitt 7.2) vil imidlertid vise hvordan 

Pinterest-applikasjonene fremst¬r p¬ smarttelefoner og nettbrett. Applikasjonsgrensesnittene 

er presentert i kapittel 7 p¬ grunn av temaet som her gjennomg¬s. 
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3.4 Kvalitative intervju med mediebrukere 

For å belyse studiets tema ser jeg det som nødvendig å intervjue brukere av Pinterest. I boka 

Metodebok for mediefag (2007) skriver Østbye, Helland, Knapskog og Larsen at kvalitative 

intervju kan ha flere fordeler enn andre forskningsmetoder dersom de rette forutsetningene er 

tilstede: 1) Forskeren kan lettere få tilgang til informasjon, 2) prosesser og sosiale relasjoner 

kan kartlegges, 3) data fra andre kilder kan bli kommentert, bekreftet eller avkreftet, 4) man 

kan teste ut egne hypoteser og forståelsesmåter underveis i intervjuene, 5) forskeren kan få 

tilgang til informantenes begrepsapparat og snakkemåte, og 6) man kan kombinere intervjuet 

med andre tilnærmingsmåter (Østbye et. al. 2007:98). Det er i tillegg sentralt at kvalitative 

studier har evne til å avdekke ambivalenser, skriver Gentikow (2005:37). Gjennom kvalitative 

intervju kan informantene beskrive et fenomen ved hjelp av egne ord ï noe som styrker den 

kvalitative tilnærmingens troverdighet. I kvantitative studier hvor forskeren gjerne søker 

entydige svar ut i fra ja-/nei-spørsmål, er det derimot større sannsynlighet for at ambivalenser 

ikke finner sted (ibid.). Kvalitative studier som denne har som formål «å representere den 

erfarne virkelighet» (ibid.), og det er derfor viktig at informantenes eventuelle ulike 

betraktninger også kommer til syne. 

Fokuset i denne oppgaven er på mediebrukeres beskrivelse og forståelse av Pinterest i forhold 

til andre sosiale medier. For å kunne besvare problemstillingene er det hensiktsmessig å 

intervjue informantene om deres tanker om denne og andre plattformer de har kjennskap til. I 

den sammenheng har jeg basert dataene p¬ semistrukturerte dybdeintervju med brukere av 

Pinterest (Tjora 2012:105). I tr¬d med empirisk forskning, bygger denne metoden p¬ et ßnske 

om ¬ studere mediebrukeres meninger, holdninger og erfaringer tilknyttet et objekt eller 

fenomen - som med andre ord betyr at man er p¬ utkikk etter informantenes syn p¬ verden ï 

deres s¬kalte livsverden (ibid.). De semistrukturerte dybdeintervjuene vil, for enkelhets skyld, 

omtales som kvalitative intervju videre i teksten.  

 

3.4.1. Utvalg, rekruttering og gjennomføring 

Kvalitative intervju innebÞrer gjerne sm¬ utvalg hvor man g¬r i dybden av et fenomen med 

intervjupersonene (Gentikow 2005:36). Ulike undersßkelser krever ofte varierende antall 

informanter. Forfattere av metodebßker anbefaler generelt et sted mellom 10 og 20 
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informanter n¬r det er snakk om kvalitative undersßkelser (se bl.a. Gentikow 2005:77).  Ved 

hjelp av den s¬kalte snßballmetoden (Grßnmo 2004:424; Gentikow 2005:80) startet jeg, med 

hjelp av veileder, rekruttering av informanter gjennom sosiale medier (Facebook, Twitter og 

Pinterest), og via kjente kontakter utenom disse kanalene. Med bakgrunn i at Pinterest er et 

relativt nytt fenomen og dermed ukjent for mange, anser jeg snßballmetoden som et godt 

utgangspunkt for ¬ finne aktuelle informanter. Gjennom venner og bekjente fikk jeg tips om 

aktuelle kandidater jeg tidligere ikke hadde kjennskap til. Bakgrunnen for rekruttering i 

sosiale medier bestod i at jeg lettere kunne komme i kontakt med personer som i 

utgangspunktet har interesse for sosiale medier, s¬kalte tidlige brukere (p¬ engelsk omtalt som 

early adaptors)22, og som dermed muligens imßtekommer mitt ßnske om ¬ vÞre 

informasjonsrike informanter (Gentikow 2005:78). P¬ v¬re profilsider i de aktuelle kanalene 

la b¬de jeg og veileder ut tema for oppgaven og mine kontaktopplysninger. Dette ble s¬ delt 

videre av enkelte venner i v¬re nettverk.  

Et heterogent utvalg, hvor utvalget best¬r av personer med variert bakgrunn (Gentikow 

2005:79), har vÞrt utgangspunktet for dette studiet. P¬ denne m¬ten kan forskningen lettere 

sikre eventuelle individuelle forskjeller eller sammenfallende mßnstre p¬ tvers av 

informantenes bakgrunn (ibid.). De som ßnsket ¬ delta fikk tilsendt et informasjonsskriv med 

flere detaljer om undersßkelsen (se vedlegg 1). Et informasjonsskriv, ogs¬ kalt informert 

samtykke (Gentikow 2005:64), skal normalt inneholde 1) informasjon om forskningstema og 

2) gi den enkelte person mulighet til ¬ samtykke i a) ¬ levere informasjon om 

problemstillingen og b) informasjon om at hver enkelt kan trekke seg fra deltakelse p¬ hvilket 

som helst tidspunkt (Gentikow 2005:64). P¬ grunn av anonymiseringshensyn i denne 

sammenheng inneholder ikke informasjonsskrivet en signaturmulighet.  

Totalt stilte 11 informanter til intervju. Av disse ble omtrent halvparten rekruttert gjennom 

sosiale medier og halvparten via venner og bekjente. I utgangspunktet ßnsket jeg ¬ 

understreke undersßkelsens p¬litelighet ved ¬ intervjue opptil 15 personer, men b¬de 

informasjonsinnhentingen og rekrutteringen innebar en naturlig avslutning ved 11 personer. 

Med tanke p¬ blant annet kvalitative studiers stßrrelse er det naturlig ¬ anse datainnsamlingen 

for tilfredsstillende n¬r ny informasjon ikke lenger anses som tilgjengelig. Med bakgrunn i 

studiets omfang og mangelen p¬ flere aktuelle informanter, mener jeg at de 11 

                                                 
22 Se for eksempel Rogers (2003): Diffusion of innovations, hvor fem ulike adopsjonsgrupper beskrives ï 

herunder early adopters. Early adopters er ogs¬ omtalt i avsnitt 3.6. 
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informantintervjuene er av informasjonsrik, utfyllende og tilfredsstillende karakter. Andre 

utfordringer tilknyttet validitet, reliabilitet og generaliserbarhet innenfor studier med denne 

typen omfang, vil jeg diskutere nÞrmere i avsnitt 3.6. 

Sted og tidspunkt for intervjuene ble avtalt i samr¬d med hver enkelt informant slik at 

intervjusettingen ble mest mulig tillitsfull og gjennomfßrt i rolige omgivelser (Grßnmo 2004; 

Gentikow 2005). Intervjuene fant sted p¬ informantenes arbeidsplass eller i kaf®lokaler 

omkring i Oslo og utspant seg i perioden mai til oktober 2012. N¬r intervjuer blir utfßrt med 

bakgrunn i informantenes ßnske om tid og sted, er sannsynligheten stßrre for at man oppn¬r 

en kvalitetsrik intervjuprosess hvor b¬de tillit og trygge omgivelser st¬r i fokus (Tjora 

2012:107).  

Intervjuprosessen struktureres gjerne av en intervjuguide (se vedlegg 2) som er laget av 

forskeren i forkant av intervjuene. Denne guiden best¬r av overordnede temaer med et utvalg 

av tilhßrende spßrsm¬l, skriver Steinar Kvale og Svend Brinkmann i boka Interviews: Learing 

the Craft of Qualitative Research Interviewing (2009:27). Optimalt sett skal intervjuguiden i 

hovedtrekk best¬ av ¬pne spßrsm¬l (ibid.) og fungere som relativt styrende for intervjuene 

(Gentikow 2005:88). Intervjuguiden ble i dette tilfellet strukturert etter fem overordnede 

temaer med tilhßrende spßrsm¬l. Disse temaene gir stor fleksibilitet fordi det er çmulig og 

naturlig ¬ forfßlge overraskende innspill og ¬ stille oppfßlgingsspßrsm¬lè, skriver Ïstbye et. 

al. (2007:100). 

De enklere spßrsm¬lene ble lagt i begynnelsen av intervjuet ï dette for ¬ lettere gjßre 

informantene komfortable med situasjonen. Spßrsm¬l med behov for mer kompleks 

overveielse ble dermed plassert senere i guiden (ibid.). Det er imidlertid sentralt at naturlige 

variasjoner i spßrsm¬lenes ordlyd og rekkefßlge kan forekomme etterhvert som intervjuene 

forlßper og interessante sidetemaer dukker opp (ibid.). Som problemstillingene viser, er det 

femte temaet i intervjuguiden, çmarkedsfßringè (se vedlegg 2), mindre vektlagt i 

undersßkelsen. Dette er fordi foreg¬ende temaer har vÞrt mer interessante for forskningen 

grunnet informantenes erfaringer og kunnskap.   

Intervjuguiden skal fungere som en çhuskelappè over spßrsm¬l man ßnsker ¬ f¬ besvart 

underveis, men innebÞrer samtidig muligheten for naturlige tilleggsspßrsm¬l og variasjoner. I 

ettertid ser jeg at intervjuguiden med hell kunne hatt stßrre grad av ¬penhet i forhold til 

spßrsm¬lsformulering. Ofte anbefaler metodebokforfattere at intervjuene helst skal ligne en 
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normal samtale hvor forskeren ikke er avhengig av at alle spßrsm¬l st¬r konkret nedskrevet 

(se bl.a. Gentikow 2005:88-89). Dette opplevde jeg som mest utfordrende under 

gjennomfßringen av de fßrste intervjuene hvor jeg ikke hadde like stor kontroll over temaer 

og spßrsm¬l som senere i prosessen. Behovet for intervjuguiden opplevdes derfor som stßrst 

under de fßrste intervjuene. 

En av de viktigste forberedelsene i forkant av mßtet med informantene var ¬ teste 

intervjuguiden i et pilotstudie. Dette betyr at man sjekker tidsbruk, om spßrsm¬lene er 

vitenskapelig presise, at formuleringene er forst¬elige og at spr¬ket er anvendelig for den 

ßnskede informantgruppen (Gentikow 2005:81). Etter at intervjuguiden var formulert, testet 

jeg denne p¬ to personer, et familiemedlem og en studievenn, som begge benytter seg av 

Pinterest. Dette valget tok jeg p¬ bakgrunn av at personene skulle kjenne til ulike funksjoner 

og begreper som tjenesten tilbyr og benytter. Det ene testintervjuet ble gjort over telefon mens 

det andre ble gjort ansikt-til-ansikt. Det opplevdes som spesielt gunstig ¬ teste intervjuguiden 

p¬ familiemedlemmet da hun ikke har de samme akademiske ferdighetene som den andre 

testpersonen. Etter intervjuet med henne s¬ jeg det som nßdvendig ¬ endre formuleringen i et 

par av spßrsm¬lene i guiden. Studievenninnen ga p¬ sin side konstruktiv tilbakemelding p¬ 

logisk oppbygging av spßrsm¬lene. Generelt ble pilotstudiet en viktig pekepinn p¬ hvordan 

gjennomfßringen av de kommende intervjuene kunne bedres.  

Intervjuene ble gjennomfßrt med informantene ansikt-til-ansikt (Kvale & Brinkmann 

2009:27), og deres svar ble registrert via lydopptaksutstyr og tilleggsnotater for ¬ sikre 

materialet. Dette ble alle informanter informert om innen intervjustart og samtlige samtykket i 

at jeg kunne benytte meg av disse verktßyene. Gjennom bruk av opptaksutstyr og ¬pne 

spßrsm¬l hadde jeg i arbeidet med datainnsamlingen mulighet til ¬ sammenligne 

informantenes svar og enkelt stille oppfßlgingsspßrsm¬l avhengig av hva informantene hadde 

kunnskap om (Kvale & Brinkmann 2009:27; Tjora 2012:105). Intervjuenes lengde varierte fra 

25 til 55 minutter avhengig av hvor informasjonsrike og snakkesalige informantene var. Totalt 

ble 8 kvinner og 3 menn intervjuet. Alderen mellom dem springer fra 21 til 44 ¬r, og deres 

yrkesmessige bakgrunn er stort sett svÞrt varierende. Dette er med p¬ ¬ stßtte det heterogene 

utvalget som studiet ßnsket ¬ rekruttere. Overvekten av kvinnelige informanter er ikke 

planlagt, men kan vÞre et resultat av den store andelen kvinnelige brukere av tjenesten og at 

de dermed ogs¬ er enklere ¬ rekruttere. Til tross for at den ene av oppgavens problemstillinger 

sßker ¬ belyse hvorfor Pinterest er sÞrlig stort blant damer, ser jeg det som hensiktsmessig ¬ 
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samtidig vise til mannlige synspunkter i denne forbindelse. Kjßnnsmessige variasjoner er i 

tillegg med p¬ ¬ bekrefte det heterogene utvalget. 

 

3.4.2 Etiske betraktinger 

I alle former for undersøkelser med bakgrunn i menneskelige betraktninger, dukker det opp et 

spørsmål om forskningen er etisk utført. Undersøkelser av medieerfaringer er intet unntak. 

Gentikow beskriver de viktigste etiske retningslinjene ut ifra tre hovedpunkter: Informert 

samtykke, konfidensialitet og lojalitet (2005:64). Formålet i denne sammenheng har ikke vært 

innhenting av verken personopplysninger eller sensitive opplysninger, og alle informanter er 

anonymisert med fiktive navn. Dette innebærer, som jeg har vært inne på, at informantenes 

samtykke (i form av underskrift) heller ikke er bedt om i intervjuguiden. De fiktive navnene 

inneholder kun opplysninger om informantenes kjønn, alder og et oppdiktet personnavn ï 

eksempelvis «Jesper 27 år» - og er derfor ikke gjenkjennelige for andre enn forskeren eller 

den enkelte informant. Intervjupersonene er i tillegg anonymisert fra og med prosjektets start 

og ingen personopplysninger er lagret verken på papir eller PC. I tråd med god etisk forstand, 

har lydopptakene blitt overført til og lagret på min personlige PC. Denne er beskyttet med 

personlig passord og opptakene har dermed kun vært tilgjengelige for meg som forsker. Som 

informantene har blitt gjort oppmerksomme på både i intervjuguide og før intervjusituasjonen, 

slettes all informasjon, inkludert lydopptak, ved forskningens avslutning. Med denne 

begrunnelsen som utgangspunkt, har jeg valgt å ikke sende inn søknad til Norsk 

Samfunnsvitenskapelige Datatjeneste (NSD)23. Dette er først og fremst fordi prosjektet kun er 

tilknyttet myndige personers medieerfaringer (Gentikow 2005:65) og fordi det ikke har vært 

innhentet verken personopplysninger eller sensitiv informasjon om deltakerne (Norsk 

Samfunnsvitenskapelige Datatjeneste 2012). Lydopptakene er på sin side ikke tilgjengelige 

for andre enn forskeren og informantene kan for utenforstående ikke bli gjenkjent gjennom 

disse. 

 

                                                 
23 http://www.nsd.uib.no/personvern/meldeskjema (besøkt 25.04.13). 

http://www.nsd.uib.no/personvern/meldeskjema
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3.4.3 Transkripsjon, koding og analyse 

Omgjøringen av intervjuene fra lyd til tekst ï den såkalte transkriberingsprosessen ï ble 

gjennomført etterhvert som intervjuene fant sted. Som hovedregel ble hvert intervju 

transkribert kort tid etter hvert enkelt intervju og dermed også i forkant av neste intervju. 

Hvert intervju ble skrevet ned i ulike dokumenter på PC og alle ord ble dokumentert. 

Naturlige tilleggsfraser og fyllord som oppstår i enhver samtale, som eksempelvis «eh»- eller 

«øøøh»- lyder, er også tatt med i transkripsjonen (Gentikow 2005:117). Jeg har lagt vekt på 

informantenes muntlige tale i transkripsjonen ï og derfor er enkelte sitater i oppgaven en 

blanding av både norske og engelske ord, samt informantenes egen talemåte. Jeg har valgt å 

transkribere ut i fra bokmål som språk ï da dette blant annet styrker anonymiseringen av 

personene som har deltatt. Dersom samtalen er preget av ufullstendige setninger, har jeg valgt 

å markere disse med çéè - dette har jeg imidlertid slettet fra oppgaveteksten på grunn av 

plassbevarende hensyn og irrelevans for oppgaven (se vedlegg 5). Det kan også forekomme 

variasjoner mellom transkripsjonsnotatene og oppgaveteksten ved for eksempel forkortelse av 

sitater som ikke har relevans for temaet som utdypes. Disse er markert med ç[é]è i 

oppgaven. Lengre pauser i intervjuene har under transkriberingen blitt markert med 

omtrentlig antall sekunder i parantes. Latter er beskrevet som «hehe» i begge tekster. 

Eksempel på disse to elementene er det følgende: «Jeg troré(5). Hehe.». Der det under 

intervjuene ikke har kommet klart fram hva som blir sagt, har jeg enten fortolket dette (der det 

har vært mulighet) eller markert den aktuelle setningen som ufullstendig (Gentikow 

2005:117). Som vedlegg 5 viser, har jeg i transkripsjonen omtalt informantene etter 

rekkefølgen de blir intervjuet i. Informantene er i teksten derimot referert til etter fiktive navn. 

Eksempelvis er 3K31 i transkipsjonsdokumentet endret til «Monica 31 år» i teksten. 

Etter å ha fullført transkriberingen, opprettet jeg et kodeskjema hvor jeg kunne organisere 

datamaterialet etter kategorier og aktuelle koder (se vedlegg 3). Ved utarbeidelse av disse 

kategoriene, tok jeg utgangspunkt i de overordnede temaene i intervjuguiden. Under hvert 

tema ble det så valgt ut relevante koder for problemstillingen og datamaterialet. Disse er en 

utvidelse og mer detaljert beskrivelse av spørsmålene fra intervjuguiden. Under kolonnen 

«betydning» tilføyde jeg til slutt betydningen av hver enkelt kode slik at jeg enklere kunne 

holde oversikt over kodene. Selve kodingsprosessen foregikk i kode- og analyseprogrammet 

HyperResearch. Jeg valgte å benytte meg av dette verktøyet fordi det åpner opp for 

muligheten til å både samle og holde oversikt over alle intervjuer og koder. Ved hjelp av 
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HyperResearch kunne jeg også lettere sammenligne koder som var utført og eventuelt tilføye 

nye på et senere tidspunkt Vedlegg 4 er en skjermdump av programmets grensesnitt og viser 

et utdrag av kodingsutførelsen.  

Selv om alle intervjuer er transkribert og overført til HyperResearch i sin helhet, er det likevel 

bare et utdrag av informantenes sitater som kommer til syne i oppgaven. Denne 

datareduksjonen (Gentikow 2005:119) bunner hovedsakelig i to forskningsmessige grunner: 

Den første er at det innsamlede materialet er for stort til å kunne dokumenteres i sin helhet. 

Den andre er at kvalitative intervjuer normalt bringer med seg store deler informasjon som er 

irrelevant for oppgavens tema og problemstillinger. Et eksempel er steder i oppgaveteksten 

hvor et tema belyses ut ifra et fåtall av informantenes synspunkter. Dette er imidlertid 

gjennomgående merket og tatt hensyn til, og må ikke synes å være i uoverensstemmelse med 

det totale antallet informanters betraktninger. Det er tatt hensyn til informantenes ulike 

synspunkter, og eventuelle ambivalensene gjenspeiles i oppgaven. 

 

3.5 Alternative metoder 

Som et alternativ til kvalitative intervjuer kunne jeg blant annet benyttet spørreundersøkelse 

eller enquête som framgangsmåte. Disse forskningsmetodene innebærer imidlertid skriftlige 

svar og krever et større antall respondenter for at resultatene skal kunne fremstå som valide 

(Østbye et. al. 2007:129). Jeg har dessuten hatt som utgangspunkt å komme nærmere inn på 

informantene enn hva en spørreundersøkelse eller enquête kan fordre da disse ikke gir 

mulighet for oppfølgingsspørsmål. Samtidig antar jeg at de kvalitative intervjuene innebærer 

større sannsynlighet for at informantene har gitt ærlige tilbakemeldinger (Berger 2011:228-

229). På en annen side innebærer spørreundersøkelser og enquêter at respondentene gjerne 

avgir svar etter avkrysningsmetoden og at de ikke kan i dybden rundt et fenomen (Østbye et. 

al. 2007:137). I denne sammenheng er det derimot vært svært sentralt at informantene kan gi 

utbroderende tilbakemeldinger og besvare eventuelle oppfølgingsspørsmål. 

En annen mulighet ville vÞre ¬ gjennomfßre deltakende observasjon eller feltobservasjon 

som innebÞrer at forskeren er tilstede og tar notater n¬r informantene i dette tilfellet er 

p¬logget Pinterest. Det er likevel enkelte problemer tilknyttet en slik framgangsm¬te: Blant 

annet kan forskerens tilstedevÞrelse innebÞre sjenanse eller uÞrlighet blant informantene. 
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Ïstbye et. al. poengterer i tillegg at denne formen for observasjon gjerne foreg¬r i et ¬r eller 

mer (2007:106) ï en tidsramme som er uaktuell for denne typen undersßkelser. Utviklingen 

av rammeverk og analytiske begreper er dessuten sentrale prosesser for observasjon som 

metode (ibid.), og da dette ikke er av relevans her, anser jeg fremgangsm¬ten som lite 

hensiktsmessig i sammenheng med forskningen. Det har heller ikke vÞrt vesentlig for 

oppgaven ¬ iaktta informantenes konkrete bruk av Pinterest. Observasjon er dermed heller 

aktuelt for forskning som sßker ¬ utdype hvordan informantene benytter seg av medieteksten, 

konteksten rundt denne, samt hvilke tanker de gjßr seg omkring mediebruken. 

En tredje løsning ville være å gjennomføre intervjuene i såkalte fokusgrupper hvor det er 

mellom seks og 12 informanter tilstede under intervjuet (Østbye et. al. 2007:100). Denne 

oppgavens problemstillinger tar imidlertid sikte på å fremme hver enkelt informants tanker 

omkring fenomenet ï noe som kan være mindre naturlig at kommer frem i en situasjon hvor 

andre er tilstede. Det er likevel verdt å nevne at en slik metodisk gjennomføring muligens 

vil le gi innsikter i gruppas samtaler og meninger som nødvendigvis ikke er synlige i 

intervjusituasjoner hvor kun én informant er tilstedeværende (Østbye et. al. 2007:100). 

Deltagende observasjon og fokusgruppeintervjuer er dessuten metoder som jeg mener 

innebærer mindre situasjonskontroll for forskeren, enn intervjuer med hver enkelt informant. 

Dagbokmetoden er en fjerde aktuell framgangsmåte. Dette er en etnografisk metode som 

innebærer en type enquête hvor respondentene fyller ut et registreringsskjema samtidig som 

ting skjer (Østbye et.al. 2007:132). Metoden benyttes ofte av Statistisk Sentralbyrå i 

sammenheng med tidsnyttingsundersøkelser pågående over en lengre tidsperiode (ibid.). I 

denne sammenheng ser jeg dagbokmetoden som mindre relevant da den først og fremst er 

egnet for langvarige prosjekter. I tillegg anser jeg det som problematisk å etablere et like 

fortrolig tillitsforhold mellom intervjuer og informant ved bruk av dagbokmetoden som ved 

kvalitative intervjuer. 

 

3.6 Validitet, reliabilitet og generalisering 

Validitet er en av tre overordnede metodiske forskningskrav og viser til studiets gyldighet 

eller bekreftbarhet (Gentikow 2005:59). Det kan være vanskeligere å bekrefte et kvalitativt 

enn et kvantitativt studie på grunn av etterprøvbarheten som sistnevnte ofte innebærer. Dette 
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kvalitative studiet er derimot drevet av et ønske om å presentere et fenomen og dens 

karakteristikk ved hjelp av informanters betraktninger av tjenesten. I beste fall søker 

kvalitative studier å produsere gyldig kunnskap som kan vise til «sannheter», ikke 

«sannheten» (Gentikow 2005:59). Kort fortalt, beregnes forskningens validitet etter hvorvidt 

oppgaven besvarer de aktuelle problemstillinger som er lagt til grunn (ibid.).  

Grønmo trekker fram tre typer validitet som bør tas hensyn til i arbeidet med kvalitative 

studier (2004:234-237). Den første, kompetansevaliditet, viser til forskerens kompetanse i 

forbindelse med datainnsamlingen på det aktuelle forskningsområdet. På bakgrunn av blant 

annet min medievitenskapelige utdannelse har jeg for det første bred kunnskap om sosiale 

medier generelt. Gjennom dette studiet har jeg også opparbeidet meg rik kunnskap om 

Pinterest spesielt. Denne kompetansen var en nødvendighet for det videre arbeidet med 

oppgaven ï da spesielt med tanke på datainnsamling og analyse. Forskningens kommunikative 

validitet viser på sin side til drøftinger og samtaler med andre angående datamaterialet man 

samler inn. Dette er spesielt sentralt for å bekrefte samsvar mellom problemstilling og 

materiale. I denne forbindelse har jeg diskutert både framgangsmåte og materiale med både 

medstudenter og veileder. Den siste validitetstypen er såkalt pragmatisk validitet som viser til 

denne oppgavens grunnlag for eventuell videre forskning eller handling. Den pragmatiske 

validiteten anses som høy dersom studiet danner et godt utgangspunkt eller vil påvirke 

fremtidige undersøkelser (Grønmo 2004:237). Denne oppgaven fremstår til en viss grad som 

et pilotprosjekt hvor hensikten er å danne et godt grunnlag for videre forskning på fenomenet 

Pinterest. 

Forskningens reliabilitet viser til datamaterialets og analyseresultatenes pålitelighet og 

troverdighet (Gentikow 2005:57). Det er her spesielt viktig at analysen ikke er inkonsistent 

eller viser til uholdbare konklusjoner (ibid.). I kvalitative studier er det også ofte vanskeligere 

å teste forskningens reliabilitet på grunn av forskerens aktive rolle som fortolker i arbeidet 

med datamaterialet, og på grunn av mediebrukernes tidsbestemte forståelse av et fenomen 

(ibid.:56). I kvantitative, målbare studier er etterprøvbarheten lettere å gjennomføre fordi man 

har konkrete resultater som man kan gjenta testingen ut ifra. I likhet med andre kvalitative 

studier, innebærer også dette studiet en aktiv fortolkningsrolle. Forskeren kan dermed ha 

påvirkning på de resultater som den kommer fram til gjennom egne hypoteser eller antagelser. 

I arbeidet med denne oppgaven er imidlertid alle forskermessige avgjørelser basert på et 

ønske om å formidle resultater ut ifra både likheter og motsetninger i datamaterialet og 
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gjennom stor grad av selvrefleksivitet (Gentikow 2005:57-58, 37). Presentasjonen av Pinterest 

i kapittel 2 vurderes som pålitelig på grunn av skjermdumper og detaljerte beskrivelser av 

grensesnittet. Som tidligere nevnt må det likevel tas høyde for at endringer kan forekomme og 

at funnene ikke nødvendigvis lar seg sammenligne av den grunn. Analysen baserer seg på 

kvalitative intervjuer som er tatt opp med lydopptaker og ordrett transkribert umiddelbart etter 

gjennomførelse. I tillegg har jeg gjennomført opptil tre kodinger av samme datamateriale for å 

avdekke feil eller mangler. Kodene som er benyttet er i stor grad basert på temaer og spørsmål 

fra intervjuene, og virker dermed som hensiktsmessige for problemstillingen. Intervjuene er 

semistrukturerte dybdeintervju med åpne spørsmål som betyr at jeg kunne følge opp med 

tilleggsspørsmål der det var hensiktsmessig eller interessant. Dette styrker reliabiliteten i både 

intervjuene og i studiet som sådan. Transkripsjonene ligger fremdeles tilgjengelige dersom 

innsyn i disse ønskes av andre forskere. Jeg har også benyttet meg av anonymisering av 

informantene for å sørge for konfidensialitet mellom forsker og intervjuperson. Det kan 

imidlertid reises kritikk av denne typen anonymitetsbruk fordi studiet ikke oppnår samme 

grad av transparens som andre, ikke-anonymiserte studier. Det er imidlertid grunn til å tro at 

dette ville resultert i mindre åpenhet i intervjusituasjonen. Det er heller ingen grunn til å tro at 

endringer underveis i arbeidsprosessen skal ha hatt stor innvirkning på resultatene i oppgaven. 

Jeg har hele tiden forholdt meg til prosjektet på en kritisk måte hvor kravet om reliabilitet har 

stått sterkt både under datainnsamling, koding og analyse. Mange av informantene bak denne 

oppgaven går innunder betegnelsen early adopters i diffusjonsteori (Rogers 2003:283), på 

norsk tidlige brukere. I denne sammenheng innebærer dette at informantene har en generell 

interesse for sosiale medier og dermed gjerne tar i bruk nye plattformer ï som for eksempel 

Pinterest. Jeg vil imidlertid argumentere for at dette ikke har negativ betydning for 

forskningens grad av generalisering, men at informantene derimot har en større evne til 

sammenligning av forskningsfenomenet i forhold til andre relevante tjenester. Da Pinterest 

blir studert i forbindelse med andre relevante medier, er informantenes kunnskap å betrakte 

som hensiktsmessig. Det må imidlertid tas høyde for at resultatene i alle kvalitative studier er 

basert på et utvalg mediebrukeres erfaring og persepsjon. Videre jobber enkelte av 

informantene i «visuelle yrker» eller i pressen ï noe som tilsier at deres sammenligninger og 

betraktninger av fenomenet i større eller mindre grad kan være preget av deres yrkesmessige 

bakgrunn og kunnskap. Dette har jeg imidlertid hatt et åpent og kritisk forhold til underveis i 

prosessen. 
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Studiets grad av generaliserbarhet måles ut ifra om funnene kan overføres til en annen 

situasjon eller hele populasjonen hvor utvalget er trukket fra. Resultater fra dette studiet lar 

seg imidlertid ikke overføres i målbar forstand og det er heller ikke et av utgangspunktene for 

studiet. Fenomenet som undersøkes er i stor grad knyttet sterkt opp til konteksten den står i, 

og resultatene må dermed ses som en konsekvens av dette. Oppgaven er derfor heller ikke 

gjennomført med utgangspunkt i mulighet for statistiske generaliseringer. Studier av denne 

typen er derimot mer egnet som utgangspunkt for videre analyser og undersøkelser, snarere 

enn til målbare sammenligninger (Gentikow 2005:37). Fordi utvalget i denne undersøkelsen 

er forholdsvis lite og konsentrert rundt bestemte elementer ved Pinterest, kan ikke resultatene 

overføres hele populasjonen eller til all bruk av Pinterest. Funnene som presenteres i 

oppgaven vurderes likevel som grunnlag for videre forskning. 
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4 Pinterest i lys av andre sosiale 

medier 

Dette kapittelet søker å beskrive hvordan Pinterest skiller seg fra eller ligner andre digitale 

tjenester. I denne sammenheng er også blogger forstått som sosiale medier (Kaplan & 

Haenlein 2010:63), og vil derfor ha en sentral plass i kapittelet. Bakgrunnen for analysen er 

intervjuene og dermed informantenes betraktninger av Pinterest i forhold til andre sosiale 

nettverkstjenester. De beskriver først og fremst tjenesten i sammenheng med Facebook, 

Twitter, Instagram og blogger, og det er dermed disse tjenestene som vil være mest sentrale å 

bygge analysen rundt. Kapittelet søker å diskutere Pinterest i lys av sosiale medier generelt og 

relevante funksjoner og begreper spesielt. 

 

4.1 Mikroblogging og asymmetriske nettverk 

Twitter ble lansert i mars 2006 av Jack Dorsey og hadde i 2012 over 500 millioner registrerte 

brukere (Lunden 30.07.12). Tjenesten er en gratis mikrobloggingstjeneste24 som innebærer at 

medlemmene kan skrive egne og lese andres oppdateringer (tweets). Disse oppdateringene 

innehar en begrensning på 140 tegn og de kan være i form av ren tekst eller som tekst til 

bilder eller linker. Twitter sier selv at tjenesten er et «sanntids informasjonsnettverk som 

kobler deg til de nyeste historiene, ideene, meningene og nyhetene om hva du synes er 

interessant»25. Brukerne kan her søke opp venner, familie, bekjente og ukjente personer som 

de ønsker å følge i sitt nettverk. I likhet med Pinterest, er Twitter et asymmetrisk nettverk hvor 

person A kan følge person B uten samtykke. Avsnitt 5.3.1 går nærmere inn på interaksjon i 

asymmetriske nettverk.  

Jesper (27 år) mener at både Pinterest og Twitter innebærer at man følger andre personer 

basert på interesser: «Det blir jo det samme som på Twitter; du følger jo bare det du liker. Du 

følger jo ikke folk du ikke liker» (Jesper 27 år, 13.08.12). Informanten mener at 

hovedforskjellen mellom Pinterest og Twitter er at de har motsatt fokus og innhold; 

                                                 
24Les mer om Twitter og microblogging i Discourse of Twitter and social media: How we use language to create 

affiliation on the web av Michele Zappavigna (2012:27-28). 
25https://twitter.com/about (besßkt 27.02.13). 

https://twitter.com/about


32 

 

førstnevnte fokuserer på oppdateringer i form av bilder mens sistnevnte fokuserer på tekst. 

Sara (21 år) tror imidlertid at hennes Twitter-konto sier mer om henne som person enn 

profilen hun har på Pinterest. Dette er fordi en annen persons Pinterest-profil til syvende og 

sist kun er «en samling av bilder som den personen liker ï som egentlig ikke sier meg så mye 

om den personligheten i bunn og grunn», forklarer hun (31.05.12). Kathrine (34 år) trekker 

også fram likhetene med Twitter. Hun mener at Pinterest først og fremst kan sammenlignes 

med Twitter fordi begge tjenestene er «rendyrkede» plattformer. Facebook vurderes derimot 

som en «feed med alt mulig» (Kathrine, 20.06.12). 

 

4.2 Nettverksteori og sosiale bånd 

Facebook ble lansert i 2004 med Mark Zuckerberg i spissen, og var opprinnelig en sosial 

nettverkstjeneste for studenter ved Harvard University. I 2006 ble nettsiden imidlertid et åpent 

nettverk og tjenesten har i dag over 1 milliard unike brukere i måneden26. Facebook sier selv 

at deres visjon er å «gi mennesker makten til å dele og gjøre verden mer åpen og tilkoblet»27. 

Gjennom Facebook kan man holde kontakt med venner og bekjente blant annet gjennom å 

lese deres statusoppdateringer og se bildene de legger ut. I motsetning til Pinterest og Twitter, 

er Facebook et symmetrisk nettverk hvor man må ha tillatelse til å følge andre brukere28. 

Elisabeth (32 år) mener at Pinterest er annerledes enn både Facebook, Twitter og Instagram på 

grunn av mindre personlig innhold og mer inspirasjon. Hun synes i tillegg at tjenesten ikke 

bærer preg av den samme «lykkegreia» som for eksempel Facebook hvor man poster 

barnebilder, kjærestebilder og skriver innlegg om «den fine ferien»: «[...] det er ikke den derre 

'se, så bra jeg har det'-typen medie» (Elisabeth 32 år, 31.08.12).  Sara (21 år) og Vivian (40 

år) er også blant de som mener at Facebook og Pinterest benyttes på ulike måter. Sara sier at 

hun føler seg friere på Pinterest mens Vivian er mer opptatt av respons fra andre på Facebook 

enn på Pinterest: 

 

                                                 
26http://newsroom.fb.com/Key-Facts (besßkt 27.02.13). 
27https://www.facebook.com/facebook/info (besßkt 27.02.13). 
28 Dette gjelder imidlertid kun for følging av personprofiler og ikke bedriftsprofiler. 

http://newsroom.fb.com/Key-Facts
https://www.facebook.com/facebook/info
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Det er kanskje ikke like show-off, like skrytete som p¬ Facebook [...]. Facebook handler 

jo veldig om [é] ¬ opprettholde den personen man liksom har begynt ¬ skape p¬ 

Facebook. Mens p¬ Pinterest s¬ kan man liksom tßyse litt og man kan lage hva som helst 

egentlig [...] og kanskje tßrre litt nye ting, da. [...] jeg fßler meg litt friere p¬ Pinterest 

[...] og det blir jo litt s¬nn som p¬ Twitter hvor man kan oppdatere mye oftere [...]. Mens 

p¬ Facebook er man kanskje litt mer nßye p¬ hva man legger ut (Sara 21 ¬r, 31.05.12).  

 
Det er kanskje morsommere p¬ Facebook hvis du legger ut noen ting, s¬ er du liksom 

mer opptatt av at vennene dine skal like det, eller synes det er hyggelig da, hvis du legger 

ut noen ting og du f¬r respons p¬ det du gjßr. [...] Men n¬r jeg bruker Pinterest, s¬ bl¬ser 

jeg i om jeg ikke f¬r en eneste kommentar eller 'likes'. Det er helt irrelevant for meg. [...] 

Dette er liksom mitt eget lille univers. Det er ikke s¬ viktig for meg ¬ dele det med andre 

(Vivian 40 ¬r, 25.09.12). 

 

Flere av informantene sier imidlertid at de ulike plattformene utfyller hverandre og at de 

dermed også blir brukt på ulike måter. Vivian mener at Pinterest og Facebook supplerer 

hverandre både som plattformer og som uttrykk for egen identitet. Saras og Vivians 

betraktninger kan her knyttes til fremvisning av selvet eller selvrepresentasjon (Goffman 

1971). Selvrepresentasjon er i denne sammenheng forstått som en motsetning til 

selvpresentasjon, og viser til individers identitetsfremstilling ved hjelp av bilder, tekster eller 

andre uttrykk (Gripsrud 2011). Selvpresentasjon er derimot noe individer utfører konstant og 

foregår i samhandling med andre mennesker ansikt-til -ansikt (Goffman 1971; Gripsrud 2011). 

Pinterest vurderes av Sara som en «friere» plattform, mens hun legger mer vekt på hva som 

publiseres på Facebook. Dette kan muligens ha sammenheng med at bildepublisering på 

Facebook gjerne er knyttet opp mot brukerskapt innhold og dermed også gjerne er bilder av 

personen selv. Dette kan muligens medføre at terskelen er høyere hva gjelder publisering her 

enn på Pinterest ï fordi bildedelingen i sistnevnte oftest er knyttet til brukergenerert innhold, 

og dermed mindre personlige bilder. Vivians betraktninger kan derimot ses i sammenheng 

med de ulike nettverkene hun har på Facebook og Pinterest. På Facebook vurderes det av 

Vivian som mer viktig å få tilbakemeldinger fra andre, som kan ha en sammenheng med at 

disse menneskene er nærmere henne enn hva andre Pinterest-brukere i hovedsak er. 

Silje (25 år) sier at hun bruker Pinterest først og fremst som tidsfordriv og Facebook på grunn 

av nysgjerrighet ovenfor andres liv. Andre brukeres aktivitet er også viktig for Elisabeth (32 

år): «Det appellerer til meg at det har skjedd mye der, da. Det er også kanskje fordi at jeg er 

innom så sjelden, men [...] det er liksom hele tida noe nytt» (31.08.12). Kristian (44 år) sier at 

mye av hans interesse for tjenesten ligger i at andre brukere kanskje har funnet ting som han 

ikke har funnet ennå:  
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[...] Du fßler p¬ en m¬te at du har en fellesnevner med den personen da, ikke sant. Det er 

ikke s¬nn at du sender ut en friend request, men du ser liksom hvis de da har laga 

boards, ikke sant, som er med de tingene du liker, s¬ kan du bare trykke p¬ follow 

(Kristian, 05.10.12). 

 

Kristian mener også at Pinterest og Facebook skiller seg ut når det gjelder hvilke personer 

man har i de to nettverkene: «Folk som liker dine ting når du pinner det, har du egentlig 

kanskje mer til felles med enn kanskje andre som du har på Facebook-profilen din. Fordi de 

liker jo da i utgangspunktet de samme tinga som du synes er kult» (ibid.).  

I likhet med sitatet av Vivian (40 år) over, er også Kristians utsagn her nært beslektet med 

sosial nettverksteori og særlig sosiologen Mark Granovetters teori om sterke og svake sosiale 

bånd. I «The strengt of weak ties» (1973) viser Granovetter til at man sjelden kan innhente ny 

informasjon fra personer man har sterke sosiale bånd til ï som for eksempel venner eller 

familie. Gjennom personer i nettverket man derimot har svake relasjoner til er 

sannsynligheten større for at man får ny informasjon om eksempelvis jobb (Granovetter 

1973). Dersom man søker ny kunnskap er det ofte nødvendig å altså søke denne fra personer 

utenfor sin nærmeste omgangskrets. Dette kommer av at personer med sterke bånd gjerne 

formidler den samme informasjon da disse har nær tilknytning til hverandre. Svake bånd kan 

imidlertid bare forekomme der det ikke er tilknytning til andre gjennom sterke bånd. I denne 

sammenheng vurderes informantenes relasjoner på Pinterest som basert på ikke-eksisterende 

bånd. Personene de har i nettverkene sine er i stor grad et resultat av interessene de har felles 

og kan dermed ikke omtales som Granovetters definisjon av verken sterke eller svake bånd. I 

Granovetters artikkel går det likevel fram at også ukjente personer kan gi ny informasjon 

(1973).  

Jill Walker Rettberg (2008) er av dem som trekker inn Granovetters teori i sammenheng med 

digitale nettverk. I boka Blogging skriver Rettberg at sosiale medier ofte blir utviklet med 

bakgrunn i noe mer enn kun informasjonsinnhenting ï som blant annet familiebånd, felles 

arbeidsplass eller samme nabolag (2008:60-61). For flere av informantene viser det seg at det 

er utbyttet av relasjoner med ukjente personer som står sentralt: Brukerne er mer opptatte av å 

følge personer som kan gi dem ny informasjon eller inspirasjon i forhold til interesserer de har 

felles. De eksisterende sterke båndene med familie og venner er mindre viktig. For Monica 
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(31 år) er situasjonen imidlertid annerledes. Hun er den eneste som sier at hun heller følger 

personer hun allerede har sterke relasjoner til: 

 

[...] Jeg bruker det ikke s¬nn som Twitter, hvor jeg fßlger folk som er interessert i de 

samme tingene som meg, p¬ tema, da. Det gjßr jeg ikke. Det er mere s¬nne folk som jeg 

kjenner. [...] Jeg har ikke helt funnet ut hva jeg skal bruke det til, som çnetworkings-

toolè, egentlig (Monica 31 ¬r, 20.06.12). 

 

At hele 10 av 11 informanter sier at de i hovedsak følger ukjente personer på Pinterest, kan 

være medvirkende årsak til at enkelte også vurderer bildedelingen som enklere her enn i andre 

sosial medier. Det kan være sannsynlig at terskelen for å dele innhold på Pinterest er lavere 

for informantene, med tanke på at nettverket er preget av ukjente personer. Interaksjon i 

denne typen nettverk vil bli nærmere belyst i kapittel 5 (avsnitt 5.3.1). Samtidig er det også 

grunn til å tro at det mindre personlige innholdet på Pinterest, bidrar til at delingen fremstår 

som enklere enn for eksempel på Facebook hvor personlige bilder gjerne står i fokus. 

 

4.3 Brukergenerert innhold og opphavsrett 

Som beskrevet tidligere, kjennetegnes Pinterest av samling og deling av brukergenerert 

innhold. Denne formen for innholdspublisering innebærer blant annet at man ikke tilfører like 

mye egenverdi som i andre nettverk, hevder Kathrine (34 år): 

 

[...] det er kanskje mer deling av andres innhold. [...] det er lite egenprodusert innhold 

der... Ja, folk legger kanskje ikke til s¬ mye egenverdi, da. P¬ Twitter s¬ kan du ikke bare 

dytte ut en link uten ¬ skrive hvorfor du dytter ut linken. P¬ Pinterest s¬ bare repinner du 

veldig ofte uten ¬ skive noen kommentar (Kathrine, 20.06.12). 

 

Det brukergenererte innholdet på Pinterest er også interessant fordi det nettopp dreier seg om 

andre personers innhold. Dette innholdet kan eksempelvis være fotografier, reklamebilder 

eller filmer tilgjengelige på Internett. Videreformidling av andres innhold innebærer 

nødvendigvis en utfordring i tilknytning til lovgivning om opphavsrett. Ifølge Åndsverkloven, 

er det kun den som er eier av et åndsverk som har opphavsrett til verket (Lovdata 
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udatert:§1)29. «Med åndsverk forståes i denne lov litterære, vitenskapelige eller kunstneriske 

verk av enhver art og uansett uttrykksmåte og uttrykksform (é)è, heter det i loven (ibid.). I 

tillegg skal man, ved eventuelle videreformidlinger, også navngi den rettmessige 

opphavsmann ï da eksempelvis gjennom å skrive hvem som er fotograf av et bestemt bilde 

som man deler videre på Pinterest. I teorien innebærer dette at mye av innholdspubliseringen 

på Pinterest står i strid med norsk lov. Samtidig er det flere som hevder at Internett står i en 

særstilling når det gjelder publisering av andres innhold blant annet fordi bildene ofte er 

søkbare i digitale søkemotorer og dermed tilgjengelige for alle. I tillegg er mange sosiale 

medier undergitt internasjonale lover som ikke nødvendigvis har samme reglement som de 

norske. Pinterest er eksempelvis grunnlagt i USA og følger dermed amerikansk lovgivning. I 

boka Sosiale medier: Hvordan ta over verden uten å gå ut av huset (2011) belyser Ida 

Jackson opphavsproblematikken i forhold til blogging: 

 

Å kopiere et bilde fra en nettavis og lime det inn på sin egen blogg føles nesten som å 

klippe ut et bilde fra en stor avis og lime det inn i sin egen notatbok. Det er vanskelig å se 

på seg selv om en aktør som viderepubliserer bilder. Det er enda vanskeligere å forstå at 

bildene er noens eiendom når det er så enkelt å kopiere dem (Jackson 2011:198). 

 

Også ifølge tjenestens reglement (copyright policy) og brukervilkår, skal enhver som benytter 

seg av Pinterest samtykke i at man ikke videreformidler andres åndsverk (se bl.a. Taylor 

20.03.12). Tidligere vilkår inneholdt imidlertid en motsigelse hva gjelder publisering av 

innhold. På den ene siden ble det sagt at nettsiden ikke skulle benyttes til «egenpromotering» 

gjennom deling av brukernes eget innhold (brukerskapt innhold). På den andre siden ville 

nettverket heller ikke gå med på videreformidling av andres innhold30. Løsningen ble en 

regelendring som, i skrivende stund, innebærer at man er ansvarlig for alt innhold man selv 

deler på Pinterest (uavhengig av type innhold) ï under følgende betingelse: 

 

                                                 
29 http://www.lovdata.no/all/hl-19610512-002.html#1 (besøkt 17.04.13). 
30 Se for eksempel Taylor (20.03.12): http://techcrunch.com/2012/03/20/copyright-issues-could-spur-changes-to-

pinterests-terms-of-use-and-pin-etiquette/ (besøkt 17.04.13). 

http://www.lovdata.no/all/hl-19610512-002.html#1
http://techcrunch.com/2012/03/20/copyright-issues-could-spur-changes-to-pinterests-terms-of-use-and-pin-etiquette/
http://techcrunch.com/2012/03/20/copyright-issues-could-spur-changes-to-pinterests-terms-of-use-and-pin-etiquette/
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Pinterest allows you to post content, including photos, comments, and other materials. 

Anything that you post or otherwise make available on our Products is referred to as 

"User Content." You retain all rights in, and are solely responsible for, the User Content 

you post to Pinterest (Pinterest udatert)31. 

 

Analyse av intervjuene viser imidlertid at de færreste av informantene har tatt stilling til 

denne problematikken. Selv om dette temaet ikke er av vesentlig karakter for oppgavens 

problemstillinger, viser intervjuene interessante tilbakemeldinger på dette punktet og bør 

derfor nevnes. Totalt sett er det et fåtall; kun fire personer, som uoppfordret nevner 

opphavsrettsproblematikken: «Jeg bryr meg ikke så veldig om copyrightôen der. Det er vel 

sånn som stort flest de andre», sier Jesper (27 år, 13.08.12). Silje er heller ikke veldig opptatt 

av temaet: «Jeg har skjønt at det er veldig viktig for fotografer og sånt, men jeg er ikke 

fotograf og jeg har ikke så veldig sterke meninger om det» (Silje 25 år, 25.09.12). Vivian og 

Kristian har derimot tenkt igjennom denne utfordringen og, som sitatene viser, har de ulike 

synspunkter på saken: 

 

Men jeg har jo lurt litt på det her med forholdet til rettigheter og sånt noe, fordi at det 

synes jeg er interessant. [é] Man stjeler jo helt rått, liksom. Og jeg prøver å være litt 

nøye på de gangene det står tydelig fotografnavn under, så prøver jeg å ta med det videre 

(Vivian 40 år, 25.09.12). 

Det blir jo samme greia som Google når de sier at «vi eier ingenting av det som vi har på 

vår side, vi er egentlig bare en kilde hvor du kan finne alle de tinga», ikke sant? «Vi 

linker deg videre til dem som har lasta det opp», ikke sant? «Og da om de har henta det 

noen andre plasser  det kan ikke vi gå god for». Det er en tredjepart, ikke sant? Så den er 

jo grei. [é] Men det er jo også igjen det med nettet [é]: Hvis du har ting som du ikke vil 

at noen skal få tak i, så lar du være å legge det opp. Det er jo min mening (Kristian 44 år, 

05.10.12). 

 

Deling av bilder er i seg selv ikke et nytt kjennetegn ved sosiale medier. Som førstkommende 

avsnitt vil utdype, bygger nye medier gjerne på eldre eller andre, veletablerte medier. Det som 

derimot er nytt med Pinterest er brukernes videreformidling og lagring av andres bilder. Det 

kan slik argumenteres for at Pinterest har tatt utgangspunkt i andre mediers funksjonalitet, 

men videreutviklet det som normalt karakteriserer innholdet i sosiale medier. 

                                                 
31 «2a: Posting content»: http://about.pinterest.com/terms/ (besøkt 17.04.13). 

http://about.pinterest.com/terms/
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4.4 Metaforer og remediering 

Pinterest er ikke alene om å være et sosialt nettsted som baserer seg på bildedeling. 

Bildedelingstjenesten Instagram er sannsynligvis den tjenesten som har flest likhetstrekk med 

Pinterest, og tjenesten er derfor et gjennomgående tema i intervjuene. Innholdet i Instagram er 

imidlertid et brukerskapt innhold, og dette fokuset på egenfotograferte bilder gjør at tjenesten 

også virker mer personlig enn Pinterest, mener Silje (25 år). Hun sier at hun bruker Pinterest 

til å vise hva hun liker og Instagram til å vise hva hun gjør. Kristian (44 år) påpeker at 

Instagram også er populært blant sine venner: 

 

Veldig mange av mine venner bruker Instagram, da. [...] Det er ikke min greie. [...] Ja, 

det er jo egentlig det samme, men her er det jo mer s¬nn at du skal ta nye bilder selv og 

s¬nne ting. [...] Jeg er litt for lat, tror jeg, til det (Kristian, 05.10.12). 

 

Flere informanter hevder at andre nettverk nå ser ut til å «kopiere» Pinterest og dermed 

nærmer seg tjenesten både i form og innhold: Espen (35 år) er av dem som synes at tjenesten 

stadig får flere likheter med andre sosiale medier: 

 

Det skiltes ut n¬r det kom fordi at det hadde en m¬te ¬ vise ting p¬ som var utrolig flott 

[...]. M¬ten ¬ vise det p¬ boards og pins var jo revolusjonerende for de og de gjorde det jo 

p¬ en dritbra m¬te, n¬ ser vi jo at flere og flere nettverk kopierer den og de mister p¬ en 

m¬te det som var deres greie (Epsen 35 ¬r, 21.08.12). 

 

Digitale medier låner gjerne kjennetegn eller metaforer fra andre, velkjente medier, skriver 

Tarleton Gillespie i artikkelen «The stories digital tools tell» (2003). Designet av nye 

plattformer oppleves gjerne som suksessfullt dersom brukerne intuitivt forstår tjenestens 

funksjoner, formål, muligheter og begrensninger (Gillespie 2003:11). Gjennom å låne 

metaforer fra andre eksisterende eller utgåtte medier vil brukeren enklere kunne forstå og 

anvende nye digitale verktøy, skriver Gillespie (2003:12-13). Han viser til et eksempel med 

programmet Macomedia Director som har hentet metaforer fra den kulturelle arena for at 

brukerne lettere skal forstå programmet. Metaforer som blir benyttet er blant annet 

«rollebesetning», «scene» og «projektor». I disse begrepene ligger det en referanse som de 

fleste er kjent med, og som dermed gjør det lettere å forstå og benytte den nye plattformen 

(Gillespie 2003). En utvidet forståelse av Gillespie kan her knyttes til de mange 
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likhetstrekkene mellom Pinterest og andre sosiale medier. Eksempelvis betyr «repinne» det 

samme som Facebooks «del» og Twitters «retweet». «Like»-funksjonen er å finne i de fleste 

sosiale medier ï deriblant på Instagram som tillegg til de ovennevnte. Å kommentere andres 

innlegg er også et verktøy man gjenkjenner på tvers av tjenestene. I boka Funksjonell 

webdesign (2002) skriver Jakob Nielsen at metaforer kan være nyttige virkemidler av to 

årsaker: 

 

For det fßrste kan en metafor vÞre med p¬ ¬ skape en samlende ramme slik at designen 

ikke bare blir en samling frittst¬ende elementer. Dernest kan en metafor gjßre det lettere 

¬ lÞre, ved at brukerne mßter et kjent referansesystem (Nielsen 2002:180). 

 

Likhetstrekk og «metaforlån» er nært knyttet opp til begrepet remediering. I boka 

Remediaton: Understanding new media (1999) av Jay David Bolter og Richard Grusin, 

beskrives remediering som en prosess hvor nye medier låner eller bygger videre på 

konvensjoner fra andre eksisterende eller utgåtte medier (Bolter og Grusin 1999:60). I boka 

Konvergens og nye medier (2005), skriver Bo Kampmann Walther at digitale medier åpner 

for en «gen-aktualisering» av de tradisjonelle mediene (2005:24). Nettaviser er et eksempel på 

nye, digitale medier som har gått igjennom en remedieringsprosess: De er fortsatt preget av 

avissjangeren selv om de går online (ibid.). I tråd med remediering, og som kapittel 6 vil 

gjennomgå ytterligere, kan Pinterest ses som en form for digitalt magasin hvor store bilder er 

et av kjennetegnene. Bolter og Gruisin forklarer at remedieringsprosessen kan komme til syne 

på to forskjellige måter; enten som umiddelbarhet (immediacy) eller som hypermedialitet 

(hypermediacy) (1999:272-273). Umiddelbarhet beskrives her som en visuell 

representasjonsstil som skal sørge for at seeren glemmer mediets tilstedeværelse (ibid.:272-

273). Hypermedialitet defineres derimot som en representasjonsform som har som hensikt å 

gjøre seeren oppmerksom på mediet (ibid.:272). Nye medier bygger ikke bare på andre 

medier, men står også i konkurranse til disse. Nye medier forsøker slik å forbedre eldre 

medier ved å være et mer umiddelbart medium gjennom større grad av hypermediering eller 

mer gjennomsiktighet (ibid.:21). I Digitale medier: En innføring (2007) skiller Gunnar Liestøl 

og Terje Rasmussen mellom begrepene på følgende måte:  
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Remediering som umiddelbarhet viser seg i teknologier som virtuell virkelighet, avansert 

datagrafikk og webkamera. Her er form¬let ¬ skape en umiddelbar tilgang til det medierte 

(virkeligheten) ved ¬ gjßre selve remedieringsprosessen transparent. Remediering som 

hypermedialitet derimot, har til hensikt ¬ synliggjßre medieringsprosessen. Dette kommer 

til uttrykk i grafisk design, nettaviser og bruken av f.eks. vindusmetaforen (Liestßl & 

Rasmussen 2007:69). 

 

Pinterest forstås i denne sammenheng med hypermediering hvor medieringsprosessen i seg 

selv er vektlagt. Med dette mener jeg at prosessen ikke er transparent eller umiddelbar, men 

derimot vektlegger innholdet og Pinterest (som medium) sin betydning for dette innholdet. 

Dette kan igjen ha betydning for at informantene vurderer Pinterest et digitalt magasin eller 

som en forenkling av bloggsfæren. I sammenheng med Pinterest forstås 

hypermedieringsprosessen som tydelig ved at bildene ikke er analoge, men digitalisert og 

dermed ikke gjenstand for fysisk berøring. Mediet blir dermed en avgjørende faktor for å 

kunne skille de analoge og fysiske bildene fra hverandre ï slik som også er et av 

kjennetegnene ved digitale magasiner og blogger. Dette er igjen nært beslektet med 

medieestetikk som gjennomgås ytterligere i kapittel 6. Bildets primære betydning, og dermed 

tekstens sekundære betydning, er også karakteristikk som mange av informantene forbinder 

med blogg- eller magasinsjangeren. Med dette som bakgrunn kan det sies at Pinterest er en 

videreføring av eldre eller tradisjonelle medier og deres kjennetegn, ved at tjenesten bygger 

på store bilder og lite tekst ï karakteristikk som man tradisjonelt kan forbinde med magasiner 

eller bloggsfæren. Som kapittel 6 vil gå nærmere inn på, kan Pinterest forstås som en 

forlengelse av magasinsjangeren ved at også innholdet i stor grad er likt.  

Walther sier også at bakgrunnen for remediering gjerne ligger i at mennesker «har svært ved 

at forlade de medieformater og den mediebrug, vi allerede kender» (Walther 2005:24). Selv 

om Pinterest først og fremst er et sosialt medium, er det altså flere elementer som 

informantene gjenkjenner mellom Pinterest og andre (analoge og digitale) medier. Av 

intervjuene går det også fram at samtlige informanter klarte å sette seg relativt raskt inn i 

tjenesten ved starten av deres bruk. Dette kan ha sammenheng med at informantene har 

referanser til andre lignende medier, og at disse referansene er med på å forenkle forståelsen 

for den nye tjenestens funksjoner og formål. Walther forklarer at nye medier ikke bare 

erstatter eldre medier, men at de også omstrukturerer og fortolker dem: 
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Remedieringsaspektet er derfor interessant i dobbelt forstand, b¬de for nutiden og vores 

oppfattelse af fortiden. For det betyder ikke blot, at vi m¬ udvikle nye m¬der at forst¬ det 

nye p¬, men ogs¬ at det 'gamle' kan perspektiviseres p¬ nye faconer (Walther 2005:28). 

 

Informantenes tidlige forståelse av Pinterest kan slik være resultat av deres referanser til 

lignende funksjonalitet i andre medier. Selv om enkelte elementer er videreutviklet, er det 

sannsynlig at hovedfunksjonene i stor grad sammenfaller på tvers av plattformene. 

Førstkommende avsnitt vil ta for seg informantenes sammenligninger mellom Pinterest og 

bloggsfæren. Kapittel 6 ser nærmere på tilknytningen til magasinsjangeren. 

 

4.5 Pinterest og bloggsfæren 

Formålet med blogger er ofte et ønske om å komme i kontakt med andre personer som 

befinner seg i en lignende livssituasjon eller har like interesser som en selv (se bl.a. 

Hodkinson 2006; Karlsson 2007). Jeg vil argumentere for at denne motivasjonen også kan 

knyttes til bruken av Pinterest. Selv om intervjuene viser at sosial interaksjon og det å komme 

i kontakt med nye mennesker generelt ikke er motivasjonsfaktor for informantene, kan det 

likevel være grunn til å tro at mediebruken baserer seg på et ønske om å søke ny inspirasjon 

fra andre mennesker ï basert på interessene som brukerne har felles. Som beskrevet under 

avsnitt 4.2, kan ny informasjon og inspirasjon diskuteres i forhold til sosial nettverksteori og 

effekten av svake eller ikke-eksisterende sosiale bånd. Intervjuene viser at informantene 

gjerne trekker inn blogger som en lignende plattform av Pinterest. Den videre teksten søker 

dermed å belyse sammenhengen mellom bloggsfæren og den aktuelle tjenesten. 

En blogg defineres av Rettberg som en personlig journal på Internett hvor publisert innhold 

fremstår i motsatt kronologisk rekkefølge (2008:17). Hun hevder at det finnes tre typer 

blogger; filterblogger, temadrevne blogger og personlige blogger (ibid.:9-17). I den grad det 

er mulig å sammenligne Pinterest med bloggsfæren, vil tjenesten i så fall ligne mest på de 

temadrevne bloggene hvor forfatterens interesser er hovedinnholdet (ibid.:15). Der man i en 

blogg blant annet samler lenker til andre bloggere som forfatteren eksempelvis identifiserer 

seg med, er det derimot en visuell samling av bilder og bokmerker som er formålet på 

Pinterest. Sara (21 år) er en av flere informanter som uoppfordret trekker sammenligninger 

mellom Pinterest og bloggsfæren: 
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[...] Det er jo det her visuelle da...at man ikke trenger ¬ uttrykke seg skriftlig, men at man 

bare kan poste et bilde og s¬ sier det veldig mye. Jeg tror det er mange som er 

takknemlig for det som fßler at de f¬r en stemme eller klarer ¬ lage en veldig stor eller 

populÞr bruker eller...s¬nn bare ved ¬ poste bilder...som en blogger, men kanskje ikke 

med alt det arbeidet som ligger bak en veldig stor blogg, da (Sara 21 ¬r, 31.05.12). 

 

I likhet med Sara, mener også Celine (35 år) at tjenesten minner om bloggsfæren på grunn av 

det lignende innholdet: mote, inspirasjon og interiør. Celine mener samtidig at det er 

forfriskende at Pinterest inneholder mindre tekst enn blogger. Pinterest kan sammenlignes 

med en kortversjon av bloggsjangeren, mener Elisabeth (32 år): «Det er en kjapp utvei på en 

måte, da. Istedenfor å måtte sette seg ned og blogge, så kan du slenge ut et bilde av noe du 

liker med liksom en kort kommentar» (31.08.12). Det samme mener også Sara (21 år): «Ja, 

det er jo veldig enkel måte å produsere noe selv på, å skape noe selv. [...] Det er jo en snarvei, 

[...] et verktøy som gjør at det er veldig enkelt [...] å være som en blogger på Internett, 

egentlig» (31.05.12). Informantene Vivian (40 år), Silje (25 år) og Kristian (44 år) trekker 

også paralleller mellom Pinterest og blogging. Vivian synes det, på lik linje med blogging, er 

gøy hvis noen følger Pinterest-profilen hennes, og hun føler at hun må «levere» for følgernes 

del. Kristian hevder at Pinterest kan anses som en «fattigmannsblogg» hvor man slipper å 

tillegge bildene særlig grad av tekst. På en annen side sier Silje at hun tidligere forsøkte å 

opprettholde følgerne sine gjennom å være en aktiv pinner: 

 

[...] jeg fikk s¬nne fßlgere da, og s¬ fßlte jeg veldig s¬nn at çoi, kanskje jeg m¬ pinne 

s¬nn at de er fornßydeè. Og s¬ var det jo veldig çn¬ er det veldig lenge siden jeg har 

pinna noe, jeg m¬ g¬ og pinneè. [...] Og s¬ hvis du mista noen, s¬ var det s¬nn çoi, hva 

skjedde n¬ og hvorfor gikk de vekk? Er det s¬nn at de ikke liker meg lenger?è (Silje 25 

¬r, 25.09.12). 

 

Silje opplever imidlertid at det er svært få som konkret bruker Pinterest som en blogg, og selv 

bruker hun tjenesten til å samle bilder fra bloggene hun følger: «For når jeg er sliten så orker 

jeg ikke. Det virker som veldig tiltak å gå inn og lese blogger, men å gå og se på bilder, det er 

litt lettere». Espen (35 år) overvåker flere hundre blogger daglig og startet med Pinterest for å 

kunne samle artikler, bilder og infografikk på ett sted. Sara (21 år) følger et par bloggere også 

på Pinterest og mener at deres profiler her er en slags utvidelse av bloggene deres. Hun mener 



43 

 

at innholdet på Pinterest i stor grad omhandler mote, mat og interiør ï temaer som også er 

typiske for bloggsfæren: 

 

Alts¬, det er klart det er det det er stßrst arena for fra fßr n¬r det kommer til hva folk selv 

produserer. Alts¬ motebloggere, matbloggere og interißrbloggere. [...] De tre syns jeg jo 

kanskje er veldig fremtredende ogs¬ p¬ Pinterest. Jeg tror egentlig bare det gjenspeiler 

litt det vi er vant til ¬ poste opp p¬ nett ogs¬ (Sara, 31.05.12). 

 

Flere av de andre informantene trekker ogs¬ fram likheter med blogger n¬r de snakker om hva 

som er typisk tematikk og innhold p¬ Pinterest: 

 

Alts¬, jeg ser jo veldig mye antrekk. Det er litt s¬nn bloggsfÞre, hvis du bare vil se 

bilder...eller den moteseksjonen, da [...]. Og s¬ er det jo en del inspirasjonsbilder hvor 

folk finner fine bilder som er gjerne fashionbilder eller portretter av kjendiser eller...som 

har gjort dem om til...ja, litt s¬nn ekstravagant, da. Interißr er jo helt bananas, fßler jeg. 

Folk er helt gÞrne. Mat har jeg registrert veldig mye av. Det er vel egentlig de tre jeg har 

lagt merke til sjßl og som jeg fßlger med p¬, da (Celine 35 ¬r, 14.08.12). 

 

Og det blir veldig p¬ hva jeg fßlger, men jeg ville tro mote og interißr, hvis jeg skulle 

tippe. [é] De som driver med det er veldig opptatte av det og mange av de er veldig 

flinke til ¬ bruke sosiale medier. [...] Og istedenfor ¬ p¬ en m¬te m¬tte blogge, s¬ er det 

lett ¬ legge ut et bilde [...] (Elisabeth 32 ¬r, 31.08.12). 

 

[...] jeg ser det mer som p¬ lik linje med blogging kanskje ï selv om der skriver man 

eller legger ut et bilde eller et eller annet og s¬ skriver man kommentar under, litt mer 

tekstbasert, og her er det mer bildebasert, fßler jeg. Du trenger nesten ikke ¬ si s¬ mye 

(Vivian 40 ¬r, 25.09.12). 

 

Samtidig er det også et flertall av informantene som sier at man kan finne veldig variert 

innhold på Pinterest. Jesper (27 år) er en av de som mener at det kan være svært ulikt innhold 

hver enkelt bruker blir eksponert for. I likhet med Twitter mener han at det på Pinterest er 

hvilke mennesker man følger som er avgjørende for hvilket innhold man får presentert. Som 

tidligere nevnt er sosiale medier gjerne bygget på noe mer enn informasjonsinnhenting i seg 

selv (Rettberg 2009:60-61). Blogger er derimot ofte utviklet med formål om å utveksle ideer, 

trender eller informasjon, og er dermed nettverk heller preget av svake sosiale bånd (ibid.). I 

begge mediesjangrene er det gjerne inspirasjon, ideer og interesser som står sentralt, selv om 

nettverksrelasjonene de imellom kan variere. Ulike nettbaserte tjenester har i imidlertid til 

felles at de alle er bygget opp rundt sosiale felleskap, skriver Liestøl og Rasmussen: 




