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Abstrakt

Denne mastergradsoppgaven gnsker a legge et grunnlag ved a gi en generell introduksjon til
et omrade som fremdeles er relativt ukjent for mange— podkasting. Introduksjonen tar for seg
podkasting som begrep, podkastingens historie, podkastingens forhold til radio, og til slutt
podkasting i Norge i dag. Hoveddelen av oppgaven er sa en analyse av hvordan man
genererer inntekter i kommersielle, frittstdende komikerpodkaster. Analysen baserer seg i
hovedsak pa komikerpodkasten Tusvik & Tenne; ofte omtalt som Norges starste podkast, med
rundt 150 000 lyttere i uken (Johnsen, 2016). Analysen antar at man er avhengig av a bygge
tillit mellom programlederne og podkastlytterne for & oppna lytterlojalitet, og slik skape et
inntektsgrunnlag. Analysen kartlegger hvordan programlederne kommuniserer med lytterne
for & bygge denne tilliten, og hva forretningsmodellen til slike komikerpodkaster innebzrer.
Analysen ser pa tre nivaer av lojalitetshbygging: hvorfor podkastformatet er spesielt godt
egnet til dette formalet, hvilke virkemidler frittstaende, kommersielle komikerpodkaster
benytter for & oppna lytterlojalitet, og den spesifikke appellen podkasten Tusvik & Tenne har

til et kvinnelig publikum.
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1.0 Innledning

Podkasting er en teknologi som blir brukt til & distribuere, motta og lytte til lydinnhold
produsert ikke bare av tradisjonelle kilder som radio, forlag, journalister og utdannings-
institusjoner, men ogsa innhold skapt av uavhengige radioprodusenter, artister og
radioamaterer (Bonini, 2015: 21). Denne oppgaven skal handle om podkasting i Norge;
innenfor dette omradet gar jeg i dybden pa forretningsmodellen til kommersielle, frittstaende
komikerpodkaster— inntektsgrunnlaget til podkastene, og hvordan dette grunnlaget henger
sammen med lytterlojalitet som inntektskilde. Jeg bruker den norske podkasten Tusvik &
Tenne, ledet av komikerne Sigrid Bonde Tusvik og Lisa Tgnne, som case for & utforske dette.
Med «lytterlojalitet som inntektskilde», mener jeg det & kunne tjene penger pa at lyttere falger
fast med pa podkasten. Mange lyttere har en slags falelsesmessig tilknytning til podkasten, og
er villige til & bruke penger pa relaterte produkter og tjenester som falge av dette. Lojalitet,
som Maasg, Sundet & Syvertsen (2007) beskriver det, handler om «a sikre seg publikums
fortsatte oppmerksomhet» (2007: 131).

I innledningskapittelet introduserer jeg oppgavens tema, podkasten Tusvik & Tanne,
problemstillingen og oppgavens avgrensninger. Kapittel 2 er en introduksjon til podkast-
forskning, podkasting som begrep, podkastens historie og forhold til radio, samt podkasting i
Norge. Jeg gnsker a gi denne bakgrunnsinformasjonen fordi podkasting er et ukjent felt for
mange; det viser seg for eksempel at bare 1 av 4 nordmenn vet hva en podkast er (Mediapuls,
2017). Jeg presenterer det teoretiske grunnlaget for analysedelen i kapittel 3, og det metodiske
grunnlaget i kapittel 4. Analysedelen er den stgrste delen av oppgaven, og bestar av kapittel 5,
6 og 7. Her begynner jeg med a analysere forretningsmodellen til Tusvik & Tenne, for jeg gar
videre til & analysere forholdet Tusvik og Tanne har til sine lyttere.

Sigrid Bonde Tusvik (fgdt 02.02.1980) er en norsk komiker og forfatter bosatt i Oslo.
Tusvik er utdannet tekstforfatter ved Westerdals School of Communication. Hun har veert
stand up-komiker siden 2003; i dag er hun i tillegg skribent for Stella og Dagsavisen (Hekkli,
2016), samt vert for podkasten Tusvik & Tenne. Lisa Tenne (fedt 21.12.1977) er skuespiller,
revy- og musikalartist, programleder og komiker, ogsa bosatt i Oslo. T@nne har bakgrunn fra
Bardars Danseinstitutt i Oslo og Solbakken folkehggskole. Tanne debuterte som standup-
komiker i 1999, og vant Arets Nykommer under Komiprisen 2002. Den populare figuren Al
Reza er noe av det Tenne er mest kjent for (standup.no, udatert). Farste episode av podkasten
Tusvik & Tanne het «Kniping, kuk og kongefamilien», og ble publisert 11.10.2012

(tusvikogtonne.no, 2012). Tusvik og Tenne har publisert en ny episode nesten hver uke side
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da; over 200 episoder til sammen. Siden 2012 har lytterne blant annet rukket a bli kjent med
Tusvik og Tennes hverdagsliv, kollega- og venneforholdet de to komikerne imellom, og fatt
hgrt mange av anekdoter fra barndom, ungdom og voksenliv. Podkasten ble raskt populaer; da
Tusvik og Tenne var gjester pa talkshowet Lindmo i november 2013, for & snakke om
podkasten, nevnte Anne Lindmo at podkasten allerede da hadde fatt rundt 50 000 faste lyttere
(Lindmo, 2013). Til sammenligning hadde Tusvik og Tgnne rundt 150 000 lyttere i uken i
november 2016 (Johnsen, 2016). | et intervju med BA, hevder podkastvertene at prosjektet
begynte med en TV-dokumentar som aldri ble sendt, og fortsatte med at de vurderte a lage
radio (@degard, 2015). Tanne ringte ogsa ganske ofte til Tusvik, som nesten aldri tok
telefonen; hun falte at som kollega matte hun sette av minst en time for & snakke med Tanne.
Tusviks kjareste (na hennes ektemann) mente at det var frekt av Tusvik aldri a ta telefonen.
Derfor foreslo han at Tusvik og Tgnne kunne starte en podkast, slik at Tusvik skulle fgle at
pratingen var en jobb, og ville ta telefonen (Lindmo, 2013). Tusviks kjereste foreslo dessuten
podkasting fordi det var noe nytt (@degard, 2015).

Podkasten viste seg a veare en perfekt mate for de to komikerne a fa snakket med
hverandre pa. Tusvik forteller at de far temt seg veldig i podkasten. Tanne forteller at de har
en kjemi, og at de utfyller hverandre; de er ikke alltid enige (@degard, 2015). I et intervju med
studentavisen Dusken, forteller de to komikerne at da de begynte, hadde de ikke noen
konkrete tanker om innholdet i podkasten. De visste bare at innholdet skulle veere personlig,
og handle om «de innerste og verste tanker», og «fales som fylleangst etterpa». De ville ogsa
og shakke «om ting som skjer i samfunnet, fordi man skal bry seg» (Heim, 2015). Podkasten
har en i hovedsak humoristisk tone. Tusvik og Tgnne har blant annet gitt lytterne det
samlende navnet «phungfolk», basert pa en intern spgk fra podkasten. Dette kommer av at
Tanne ikke klarte & uttale ordet «pung» etter hun ble operert for hjernesvulst og ble lam i
halve ansiktet; i en periode sa hun «phung» i stedet, forklarer Tusvik i et intervju med
Dagbladet (Pedersen, 2017). Denne «phung»-vitsen er godt etablert, ettersom den dukket opp
allerede i episode 15, «Morfin, trygdemat og ond tiss» (publisert 15.02.2013). Tusvik & Tgnne
har holdt en uredd og ofte grisete linje siden starten, hvor temaet «pung» ble en gjentagende
spgk. Na snakker de sjeldent om pung, men kallenavnet pa lytterne ble staende, og lytterne
har omfavnet det. «<Phungfolket er jo da vare fans som har hert pa oss lenge, eller som syns vi
har noe a komme med,» forklarer Tusvik (Pedersen, 2017).

Problemstillingen oppgaven baserer seg pa er: Hvordan etablerer og opprettholder man

et forhold til lytterne og genererer inntekter i kommersielle, frittstdende komikerpodkaster?
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Jeg vil studere hvordan programlederne i kommersielle, frittstdende komikerpodkaster
kommuniserer med og engasjerer lyttere og fans for a fa dem til & vende tilbake, betale for a
se standup og sceneshow, kjgpe merchandize, donere penger eller gaver, eller bidra pa andre
mater. En stor, lojal lytterbase vil dessuten vaere mer villige til & bli utsatt for reklame, og
tiltrekker slik en inntektskilde i form av sponsorer. «Vektleggingen av lojalitet signaliserer et
tydelig tidsskifte i mediebransjen», skriver Maasg, Sundet & Syvertsen. De mener at
medieselskapene har blitt mer opptatt av seg selv og av «a stimulere publikum til aktivitet pa
egenkonstruerte plattformer». Ettersom det er en trussel mot lojaliteten nar publikum er aktive
andre steder enn pa medieselskapets egne arenaer, handler vektleggingen av lojalitet om &
utvikle strategier som forhindrer publikum i & bruke mediemangfoldet (Maasg, Sundet &
Syvertsen, 2007: 131). Maasg, Sundet & Syvertsen snakker her om medieselskaper.
Uavhengige podkaster som ikke er en del av mediehus kan derimot vaere enda mer avhengig
av a skape lojalitet hos kjernegruppen av lyttere. De ma farst skape nok inntekter bare til selve
driften av podkasten, og kan ofte ikke regne med mye overskudd i starten. Teknisk utstyr har
riktignok blitt billigere, og det finnes gratis publiseringsplattformer for podkaster, men
dersom man har planer om a publisere mange episoder og vil ha mange lyttere, trenger man

mye lagringsplass og stor bandbredde— noe slike plattformer kun tilbyr dersom man betaler.

1.1 Avgrensinger

Da jeg utviklet prosjektskissen, ville jeg opprinnelig skrive om inntektsgrunnlaget til alle
ulike typer podkaster ved a ga inn pa disse og lage en oversikt. Senere valgte jeg a snevre inn
ved a fokusere pa podkaster hvis innhold blir laget spesifikt for & distribueres pa Internett; i
motsetning til podkaster hvis innhold blir publisert pa Internett farst etter a ha blitt sendt pa
radio som et «vanlig» radioprogram. Deretter valgte jeg & fokusere pa komikerpodkaster, for
sa a snevre inn videre ved a fokusere pa Tusvik & Tenne. Det er flere grunner til dette valget.
Ifalge TNS Gallups undersgkelser om podkastlytting i Norge, som del av undersgkelsen De
store medietrendene 2015, er podkaster i kategorien humor den typen podkaster flest
nordmenn lytter til (Futseeter, 2016: 18). Det er humorpodkaster jeg selv hadde mest kunnskap
om fra far av. Tusvik & Tgnne (ofte omtalt som Norges sterste podkast) har mange lyttere for
a veere en norsk podkast, og en aktiv tilstedeveerelse pa sosiale medier. Under arbeidet mitt
med denne masteroppgaven har Tusvik og Tgnne dessuten klart a fa sponsoravtale. Slik blir
Tusvik & Tgnne mest relevant for mine formal. Jeg tar for meg forretningsmodellen til Tusvik

& Tanne fordi jeg ensket & skrive en oppgave som ikke bare behandlet den innholdsmessige
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og sosiale dimensjonen av podkasting, som tidligere analyser, men ogsa fokuserte pa den mer
praktiske og gkonomiske dimensjonen. Jeg gnsket a dra inn debatten om hvordan man skal
generere inntekter fra podkasting i Norge, og ta den pa alvor; dette er et sparsmal som er
serlig aktuelt for frittstaende podkaster som Tusvik & Tgnne.

| denne oppgaven fokuserer jeg pa det jeg har valgt a kalle kommersielle, frittstaende
komikerpodkaster. Ifglge Store norske leksikon, betyr kommersiell «noe som har med handel
a gjere, som er beregnet pa handel eller handelssamkvem.» En annen betydning er «salgbar»,
og det kan «betegne noe som er laget eller presentert for a virke salgsfremmende og ha bred
appell» (Kommersiell, 2014). Det jeg her mener med «kommersielle» podkaster er podkaster
som har som et av sine formal & generere inntekter selv, ved hjelp av sponsoravtaler,
merchandize, liveshow og lignende, er drevet profesjonelt, altsa ikke pa hobbybasis, og ikke
far gkonomisk stgtte fra staten, kulturorganisasjoner eller andre lignende kilder. Ifalge
Bokmalsordboka beskriver ordet «frittstdende» noe som star for seg selv; noe uavhengig
(Frittstaende, udatert). Det jeg mener med «frittstdende» podkaster er podkaster som ikke
tilhgrer store mediehus som for eksempel NRK og VG, eller universitet, hayskoler eller ulike
typer organisasjoner, som for eksempel politiske partier eller kulturorganisasjoner.
Frittstaende podkaster er heller ikke det jeg kaller en «hybridforms, altsa en podkast som ikke
tilhgrer mediehus og lignende, men samarbeider mye med dem. Eksempler pa hybridformer
er podkasten til filmmagasinet Montages, kalt Filmfrelst (http://montages.no/filmfrelst/), og

deres samarbeid med Dagbladet, samt podkasten Bra Damer (https://player.fm/series/bra-

damer) og dens samarbeid med bladet Kamille.

En annen viktig kvalitet ved frittstaende podkaster er at man ikke ngdvendigvis er
underlagt de samme reglene og kravene som man er i radiobransjen. Her kan man samtidig
sette sparsmal ved— som man har gjort med blogging allerede— om det finnes negative sider
ved friheten. Man ma for eksempel ikke ngdvendigvis ta hensyn til Ver varsom-plakaten.
«Veer varsom-plakaten er etiske normer for trykt presse, radio, fjernsyn og nettpublikasjoner,
og Pressens Faglige Utvalg behandler bare klager pa publikasjoner og journalister som er
medlemmer av presseorganisasjonene» (Stavrum, 2017). Podkasten Uten filter, som mottar
statte fra Fritt Ord, har for eksempel valgt a sette «hgge presseetiske standardar», og «fglgjer
retningslinene til Veer Varsom-plakaten» (utenfilter.net, udatert). Podkaster tilknyttet aviser
som VG og Bergens Tidende er ogsa ngdt a falge disse retningslinjene. Frittstaende,
kommersielle podkaster som Tusvik & Tgnne trenger derimot ikke a gjgre det. Hvis en
podkast skal kunne klages inn og bli felt i PFU pa grunn av drgyt innhold, ma den veere

publisert under noen som har redaktgransvar. Sigrid Bonde Tusvik og Lisa Tgnne produserer
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podkasten sin selv og den kringkastes ingen steder (Alvsing & Berg, 2014). «Det som er
grunnen til at vi kan veere sa direkte og grenselgse i podcasten, er at du aktivt ma ga inn og
sgke den opp,» papeker Lisa Tgnne i et intervju med BA (@degard, 2015). Derfor er de ikke
underlagt redakter-plakaten og Ver varsom-plakaten. De er kun underlagt norsk lov (Alvsing
& Berg, 2014).

Nar det gjelder begrepet «komikerpodkast», har jeg basert meg pa Melanie Pipers
artikkel Little Big Dog Pill Explanations: Humour, Honesty, and the Comedian Podcast. Her
tar Melanie Piper for seg hvordan noen amerikanske komikere deler privatlivet sitt i
podkastene sine pa en mate de ikke gjar pa scenen. Her bruker hun begrepet «komiker-
podkast», for & skille det fra det bredere begrepet humorpodkast, som hun mener gar mer
apenbart i retning tradisjonelle komediske fremstillinger til tross for at de inneholder
elementer av selvrefleksiv samtale (Piper, 2015: 59). Dette skillet kan 0gsa veere ogsa nyttig
for min oppgave. «<Humorpodkaster» er et altfor bredt begrep, ettersom det kan romme alt fra
morsomme hgrespill, sketsj-show og intervjushow, til samtaler mellom to komikere, som i
Tusvik & Tgnne. | konteksten av denne oppgaven, mener jeg med «komikerpodkast» en
podkast hvor en eller flere profesjonelle komikere har rollen som programleder(e), og hvor
formatet er en monolog eller en samtale hvor komikeren eller komikerne deler sine meninger
og ofte deler av sitt privatliv. Dette er dessuten podkaster hvis innhold i hovedsak er laget for
a underholde lytterne, og gjerne fa dem til a le. Det er altsa ikke det man kan kalle serigs
journalistikk, selv om det kan forekomme innslag av serigse diskusjoner. Likevel ma det
iblant vaere rom for mer alvorlige behandlinger av emner, nar podkastvertene fgler behov.

| Tusvik & T@nne-episoden «Asleik Engmark, parterapi og Kong Fabian» (publisert
14.02.2016), beskriver Tusvik podkasten med ordet «humorpodkast». Da kommenterer
Tanne: «lkke kall dette en humorpodkast, det synes jeg legger altfor mye press pa oss.»
Tenne mener at de ikke skal ha noen «krav til at noe som helst skal veere gay». Tusvik sier
seg enig med Tgnne. Dette er nok delvis ment som en spgk fra Tennes side, men er samtidig
en passende beskrivelse av podkasten. Tusvik & Tgnne er som oftest basert i humor, men
innholdet ma ikke alltid vaere morsomt; «underholdende» er ikke ngdvendigvis det samme
som «morsomt». Tusvik og Tenne tar opp alvorlige tema som dad, rasisme, pedofili,
flyktningkrisen og mer, og til tross for at de ofte spaker med slike tema, snakker de ogsa
alvorlig om dem og har sterke meninger. Derfor velger jeg a definere Tusvik & Tanne og
lignende podkaster som «komikerpodkaster». Kategorien «humorpodkaster» blir for bred og
for smal pa samme tid; for bred fordi den rammer for mange ulike typer humorinnhold, og for

smal fordi den setter for hgye forventninger til & veere morsom.
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2.0 Bakgrunn

| dette kapittelet gir jeg bakgrunnsinformasjon om podkastforskning, podkast som begrep,
podkastingens historie, forholdet mellom podkasting og radio, og podkasting i Norge i dag.
Podkasting er et nytt forskningsfelt, og typisk nok finnes det lite forskning per i dag. Jeg
mener at podkasting burde veere et interessant fenomen a studere, men gjentatte litteratursgk,
for det meste i Oria, Google Scholar, JSTOR og Research Gate, viser at analyser av
podkasting med et medievitenskapelig perspektiv er mangelvare— og da seerlig norske
analyser. Hovedparten av litteraturen pa sprak jeg behersker godt nok til & gjere grundige
litteratursgk med (engelsk, svensk, dansk, norsk), handler om podkasting til bruk i
undervisning, eller det er tekniske innfgringer i hvordan man produserer podkaster. Det finnes
fremdeles fa medievitenskapelig orienterte kilder av sterre omfang, og relativt fa kilder av
mindre omfang. Dette gjenspeiler observasjonene gjort av Tiziano Bonini; han konkluderer
ogsa med at podkasting for det meste har blitt studert som et leeringsverktay, mens det har
mottatt lite oppmerksomhet som gjenstand for mediestudier— bortsett fra noen merkbare og
ofte siterte unntak (2015: 22). Det har dukket opp noen flere kilder i tiden etter Bonini gjorde
sine undersgkelser, men det er fremdeles i hovedsak kortere verk (artikler i akademiske
tidsskrifter eller journaler) som er & oppdrive. Det finnes dessuten ikke s& mange av disse,
men de vitenskapelige artiklene jeg har funnet har likevel veert sveert nyttige for meg. De siste
to-tre arene har det riktignok kommet ut akademiske kilder om podkasting fra Sverige, hvorav
de fleste fokuserer pa reklameinnhold og markedsfgring, men disse er kun pa bachelorniva.
De medievitenskapelige artiklene om podkasting jeg har hatt mest bruk for i oppgaven
er 1) Podcasting: Considering the evolution of the medium and its association with the word
‘radio’ (2016) av Richard Berry, 2) The ‘Second Age’ of Podcasting: reframing Podcasting as
a New Digital Mass Medium (2015) av Tiziano Bonini, 3) Podcasting: A Decade in the Life
of a “New” Audio Medium: Introduction (2015) av Andrew J. Bottomley, og 4) On the
Shoulders of Giants? How audio podcasters adopt, transform and re-invent radio storytelling
av Nele Heise. Artiklene dukker i hovedsak opp her i kapittel 2, hvor jeg har brukt dem til &
forklare begrepet podkasting, og sette podkasting inn i en kulturell og historisk kontekst.

2.1 Hva er podkasting?
Det finnes mange forsgk pa a definere hva en podkast er og hva podkasting er. Markman og
Sawyer skriver at de fleste konvensjonelle definisjoner av podkasting fokuserer pa a fremstille

det som en metode for a levere lydfiler (og videofiler) over Internett slik at de kan lastes ned
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og senere spilles av pa en rekke ulike enheter. Denne prosessen er typisk sett automatisert
gjennom bruken av RSS-feeder, noe som tillater publikum a abonnere pa en bestemt podkast
(Markman & Sawyer, 2014: 21). RSS er en forkortelse som betyr Rich Site Summary eller
Really Simple Syndication (Bottomley, 2015: 164). Markman og Sawyer mener at
definisjonen hvor podkasting er en lyddistribusjonskanal, er mest passende a bruke nar man
diskuterer podkastversjoner av kringkastingsinnhold (2014: 21). Jeg er enig med Markman og
Sawyer om bruken av denne definisjonen: |1 Norge ville denne beskrivelsen for eksempel veere
aktuelt & bruke om podkastene fra NRK som kringkastes pa radio fgr de distribueres som
nedlastbare filer pa Internett, som Ekko eller Radioresepsjonen. Noen podkaster lages av
tradisjonelle kringkastere og kan identifiseres som radioinnhold, skriver Heise, mens andre
podkaster produseres av individer eller grupper av uavhengige lydpodkastere, og representerer
en ny form av «personlig media» og brukerskapt innhold (Heise, 2014: 3).

Bottomley mener at det er RSS-feeden som skiller podkasting fra strammeradio og en
rekke andre nedlastbare lydmediefiler pa nettet; for eksempel innspilt musikk pa et sakalt
«peer-to-peer»-fildelingstjeneste som Napster. Bruken av RSS impliserer ogsa serialitet, siden
lytteren abonnerer pa et «show» som gjentas over tid og tilbyr nye episoder pa en nesten-
jevnlig basis (Bottomley, 2015: 166). Begrepet podkast, skriver Heise, henviser ikke bare til
en enkelt mediefil, men ogsa til et (musikk- eller snakke-) program, som typisk sett bestar av
en rekke episoder, «new instalments of which can be received by subscribers automatically
(Oxford Dictionaries Online)» (Heise, 2014: 1-2). Mange eksperter (for eksempel McElhearn,
Giles & Herrington, 2006) vektlegger at sakalt «time-shifting» er den egenskapen som
definerer podkasting. «Time-shifting» er evnen lytterne har til & hgre lyden «nar som helst,
hvor som helst», i motsetning til strammemodellen til kringkasting. Time-shifting krever ikke
nettsyndikering (Bottomley, 2015: 166). Heise papeker at ettersom podkaster kan lyttes pa
med beerbare mediespillere, for eksempel pa vei til jobb, og at konsumet derfor kan vere
mobilt, er ikke innholdet bare «time-shifted», men ogsa «place-shifted» (Heise, 2014: 4).
Forskere som Millette (2011: 2) har foreslatt at podkasting kan sees pa som en spesifikk type
deltakelse pa Internett, mens forskere som Berry (2006), har foreslatt at podkasting er en type
grasrotsradio. Slike syn peker pa at podkasting er en ny eller hybridisert medieform,
tilgjengelig for bade amatarer og profesjonelle medieaktgrer, mener Markman og Sawyer
(2014: 21). Podkaster ansees som konvergerte medier som bringer sammen lyd, nettbasert
infrastruktur og baerbare medieenheter (Berry, 2006) (Heise 2014: 1-2).

Ordet «podcast» (eller «podkast» pa norsk) ble skapt av Guardian-journalisten Ben
Hammersley i 2004 for & beskrive den spirende «hgrbare revolusjonen» knyttet til uavhengig
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nettradio (Bottomley, 2015: 166). «Podkast» er et sammensatt ord; «pod» star for «portable
on demand», mens den andre delen av ordet kommer fra «broadcasting» (eller «kringkasting»
pa norsk) (Mediapuls, 2017). Som industriens ledende merke, var «iPod» synonymt med alle
baerbare mediespillere, i likhet med hvordan «mp3» ofte brukes for a beskrive et hvilket som
helst digitalt lydfilformat (Bottomley, 2015: 166). | Mediapuls-episoden «Den store
podkastdagen», mener programleder Hans-Petter Nygard-Hansen at sammensetningen av
ordet «podkast» medfarer feilaktighet, fordi en podkast ikke kringkastes, men lastes ned nar
mottakeren har lyst a hgre pa podkasten. Linear TV kringkastes; der er det én lyd- eller
videostream som sendes én gang til mange, mens podkast leveres pa samme mate som Netflix
eller YouTube. Det er en stram som kommer fra én destinasjon, men strammen kan overfgres
veldig mange ganger samtidig, og pa forskjellige tidspunkter. Dette heter «multicast»
(Mediapuls, 2017), eller «multikast» pa norsk. Nar jeg bruker ordet «podkast» i denne

oppgaven, vil meningen bak ordet vere «portable on demand multicast».!

2.2 Podkastens historie

Podkastingens ratter strekker seg tilbake til 2000, skriver Bottomley; programvareutvikleren
Dave Winer publiserte da RSS 0.92, en ny versjon av RSS-nettsyndikeringsformatet som
gjorde det mulig for digitale lydfiler a bli levert i RSS-feeder. Dette nettsyndikeringsformatet
er en av ryggradene til nyhetsaggregatorer og verktayet pa Web 2.0, som for eksempel
blogger. Winer skapte disse «lydbloggings»-evnene som svar pa foresparsler fra tidligere
MTV-VJ Adam Curry (Winer, 200) (Bottomley, 2015: 164). De neste arene eksperimenterte
Winer, Curry og andre insidere innen Internett-teknologi med a beere lydfiler i RSS-feeder.
Det var likevel ikke far 2004 at det som begynte a bli kjent som «podkasting» dukket frem
som en levedyktig teknologi. Det mange refererer til som viktige gyeblikk pa veien til en bred
spredning av podkastbruk, er da Curry ga ut iPodder, en sakalt «<RSS-to-iPod ‘podcatcher’
client», samt da han lanserte podkastingens farste gjennombruddsprogram, Daily Source
Code (Chen, 2009) (Bottomley, 2015: 164). 2005 ble sa «podkastens ar»; podkastens
popularitet gkte mye, og «podkast» ble valgt av New Oxford American Dictionary som arets
ord (Bowers, 2005). Fremveksten av det nye mediet ble mer solid i juni 2015, da Apple
oppgraderte til iTunes 4.9, den farste versjonen av programvaren som ga fullstendig integrert
podkastsupport; Apples nye podkastkatalog gjorde det enkelt for vanlige brukere a lete etter

11 den samme Mediapuls-episoden, var det dessuten enighet blant programlederne og debattdeltakerne under arrangementet
Den store podkastdagen om at man bgr begynne & stave «podcast» med k istedenfor ¢ pa norsk (Mediapuls, 2017); en
stavemate jeg selv bruker i denne oppgaven.
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og abonnere pa nye podkaster (Friess, 2015) (Bottomley, 2015: 164-165).

Mellom 2005 og 2013 slet imidlertid podkasten med & sla igjennom som et genuint
massemedium. Aktgrer i industrien foreslo ulike grunner til dette, som konkurranse fra
nettvideotjenester som YouTube, eller det at begrepet «podkast» ble for naert assosiert med
Apple og iPoden, den baerbare spilleren som hadde blitt avleggs etter smarttelefonens inntog.
Podkasting ble ansett av Internett- og teknologikommentatorer (for eksempel Freedman,
2005; Iskold, 2007; Wolfe, 2008) som et nisjeformat, og ble erkleert dgd tidlig (Bottomley,
2015: 164-165). Podkasting har likevel vokst i det stille ar etter ar, bade nar det gjelder
produsenter og lyttere. Det har blitt estimert at det i 2013 fantes over 250 000 unike
podkaster, med til sammen over 8 millioner episoder, tilgjengelig pa Internett; pa mer enn 100
sprak (Williams, 2013). Ifglge studier fra Pew Research Center (Vogt, 2015), har podkast-
Iytting gkt betraktelig de siste arene. Antallet amerikanske podkastlyttere har nesten doblet
seg mellom 2008 og 2015. Ifglge Edison Research (2014) har markedsforskning funnet at
podkastfans har en tendens til & vaere svert dedikerte «superlyttere»; de konsumerer mer lyd
over samme tid som de som lytter pa AM/FM-radio, strammemusikk eller andre lydformer.
Veksten skjedde til tross for at den populare mediediskursen omtalte nettvideoer som medias
fremtid og mente at strammemedier ville overta for nedlastning (Bottomley, 2015: 164-165).

Endringen i diskursen kom hgsten 2014, da den uventede populariteten til podkasten
Serial, med sine nesten 77 millioner nedlastinger i lgpet av de farste syv manedene etter
debuten, bidro til & gjere podkasting aktuelt igjen. Plutselig, forteller Bottomley, erklerte
mediekritikerne at vi hadde entret «the golden age of podcasts» (Bech Sillesen, 2014) og «the
great podcast renaissance» (Roose, 2014) (Bottomley, 2015: 165). | en artikkel fra 2015
kommer Bonini med en lignende beskrivelse, ettersom han foreslar at vi na har entret det han
kaller podkastens andre tidsalder— men han mener denne fasen begynte allerede i 2012.
Fasen er kjennetegnet ved at podkastingen forvandles til en kommersiell, produktiv praksis og
et medium ment for massekonsum. Fasen begynte ved at man lanserte de farste forretnings-
modellene som gjorde det mulig & opprettholde den uavhengige produksjonen og forbruket av
lydinnhold distribuert gjennom podkasting (Bonini, 2015: 22). Det er den «andre tidsalderen»

jeg tar for meg i oppgaven— i en norsk kontekst, med fokus pa det kommersielle aspektet.

2.3 Podkasting og radio
Som vi har sett, gar ikke podkastens historie lenger tilbake enn kanskje rundt 15-20 ar.

Kringkastingshistorien er derimot mye eldre. Med hensyn til radio, skriver Halse og @stbye,
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hadde den eldste radiostasjonen i verden sin farste sending 2. november 1920 i Pittsburgh,
USA. Det farste radioselskapet i Norge, Kringkastingsselskapet A/S, hadde sin farste
offisielle sending 29. april 1925. Sverige og Danmark fikk sine kringkastingsselskap omtrent
samtidig som Norge (Halse & @stbye, 2003: 11). Ettersom lydmediet radio har eksistert i
flere tiar lenger enn lydmediet podkasting, er det visse praksiser etablert innen radio som
felges i podkasting i dag. Bruken av mikrofon ble etablert med radio, og i motsetning til den
skrevne journalistikken, er det menneskelige ved fremfgringen og evnen til & skape stemning
et sveert viktig element ved lydjournalistikken. Radiojournalisten ma mestre det Nyre og Eide
kaller «naerveeret ved mikrofonen», hvis de skal «kunne lage maksimalt uttrykksfulle
innslag». Etter NRK-monopolets fall i 1981, har de programtekniske og retoriske standardene
blitt rettet mer inn mot det sanselige. «Det har blitt viktigare a lage gode stemningar for a
skape tillit og halde publikumstala oppe» (Nyre & Eide, 2004: 27-29). Stemningsskapning er
ogsa viktig i podkasting for a skape intimitet og tillit, men selve fremfgringen vurderes
kanskije pa en litt annen mate. Siobhan McHugh papeker at i radio snakker programlederen
inn i rommet til en bil eller et rom i et hus, og trenger a fylle dette rommet med stemmen sin.
Nar det gjelder en podcast, snakker man inn i en grekanal. Dette er et mindre rom, sa man ma
veere mer fortrolig og avslappet (McHugh, 2016: 14).

I moderne radio kan man si at lytteren ikke lenger blir snakket til, men med, selv nar
det er snakk om en monolog, skriver Nyre og Eide. Journalisten har en kameratslig omgangs-
tone uansett tema. Maten lytteren blir snakket til pa, har endret seg dramatisk gjennom
radiohistorien. Nyre og Eide bruker tre ulike radiokaseri fra 1935, 1965, 2001 for & vise
utviklingen fra det formelle og stive til det uformelle og vennlige; det farste kaseriet bruker et
upersonlig «<man» eller «enx», det andre et kameratslig «vi» og det siste er en «privat klage fra
eit «eg» (Nyre & Eide, 2004: 191). Fra 1990-tallet og fremover har det blitt vanligere med et
avslappet normsett for oppfarselen i visse programsjangre. Fordi journalistene far lov til mer
enn far, utvides ogsa rommet for a uttrykke seg «normalt». Visse trekk ved personligheten til
journalisten kan bli «tekne langt ut, i ei forstaing med publikum»; dette var farst mest vanlig i
nerradio, men i NRK Petre var det tydelig helt fra starten i 1993 (Nyre & Eide, 2004: 201). |
podkasting fortsetter den uformelle og vennlige talematen, og en friere utfoldelse av
personlighetene til programlederne, og programlederne kan ga lenger enn i radio. Podkast-
produsenter, skriver Berry, kan utforske tema og formater som ikke ngdvendigvis er mulig i
vanlig radio (2015: 172). Heise refererer til Berry (Berry, 2006: 151), som forklarer at
ettersom de ikke er underlagt de samme restriksjonene som i radio, inkluderer mange

podkaster mer spontant, ukonvensjonelt innhold uten manus, og «uprofesjonell» prat.
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Podkastvertene kan dele informasjon fra eget privatliv, holde lange taler om ting som irriterer
dem, eller fortelle politisk ukorrekte spaker. Et eksempel Heise gir er sakalte «bable-
podkaster», hvor en gruppe mennesker sitter sammen og diskuterer et eller flere emner, gjerne
i flere timer, uten a falge en streng protokoll eller struktur (Heise, 2014: 4). Podkastvertene i

amerikanske Monster Party (https://player.fm/series/monster-party), for eksempel, velger et

nytt tema innen horror, fantasy og science fiction hver gang, og snakker i vei; episodene kan
vare i alt fra tre kvarter til neermere tre timer, med alle digresjonene dette medfarer.
Bottomley papeker hvordan logikk og praksiser fra kringkasting overfares til
podkasting, ved bruken av uttrykk som «serier», «episoder eller til og med «sesonger», samt
det & opprettholde en forutsigbar sendeplan. Han legger til at det kan veere forvirrende at ordet
«podkast» kan henvise til bade hele programmet (eller «serien») og til den individuelle
enheten (eller «episoden») (Bottomley, 2015: 166). Heise refererer til Berry (2006: 155) som
skriver at visse elementer i uavhengig produserte podkaster hgres «radiolignende» ut: DJ-
snakking (& henvende seg til «lytterne» til et «show»), introduksjoner eller jingler, innholds-
kategorier, musikk ispedd snakking og sa videre. I likhet med radio, skriver Berry, pleier
podkaster a vare linezre av natur. Dette betyr at innholdet hares som om det er live; altsa at
det vi harer skjer i sanntid, eller er en redigert eller komprimert versjon av sanntid (2006: 151)
(Heise, 2014: 3). Noen podkaster refererer til og adopterer konvensjoner fra spesifikke
radiosjangre og formater, som for eksempel intervjupodkaster med en streng vert-gjest-
struktur, mens andre podkaster adopterer faerre radiogeniske kjennetegn (Heise, 2014: 4).
Mange podkaster har, i likhet med radioprogrammer, forseggjorte temalater, jingler og
en fast oppskrift pa hvordan podkasten er strukturert. Noen podkaster, som amerikanske How
Did This Get Made? (http://www.earwolf.com/show/how-did-this-get-made/), sparer tid og

utgifter ved & la publikum bidra med egne jingler og temalater. Podkaster som bevisst
etterligner tradisjonelle radioprogrammer, som hgrespill, bruker ofte formulariske
introduksjoner og strukturer. 1 1920-arenes Norge ble «hgrespill» brukt som betegnelse pa
«dramatikk skrevet spesielt for framfgring i radio (Dahl, 1999: 389). Den amerikanske

podkasten Thrilling Adventure Hour (http://thrillingadventurehour.com/), er et godt eksempel

pa en podkast som etterligner stilen og formatet til populeere gamle harespill. Podkasten
parodierer hgrespill som The Lone Ranger (1933 — 1954) og The Shadow (1937 — 1938).
Som pa radio, er reklamepauser i podkaster vanligvis klart markerte med utsagn av
typen «I dag er vi sponset av...», men podkaster skiller seg fra vanlig radio na til dags ved at
reklameinnslagene blir lest opp av programlederne selv. Pa radio er reklameinnslag vanligvis

ferdigproduserte reklamer, skapt av reklamebyraer, som bare settes inn i programmet. Det a la
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programledere lese opp annonsetekster var imidlertid noe man ogsa gjorde pa radio pa 1930-
tallet, for det ble erstattet av «mer raffinerte og profesjonelt utfgrte montasjer av populere
artister og kjente musikkstykker» (Dahl, 1999: 326). Altsa kommer denne praksisen, som
brukes i podkasting i dag men ikke i radio, opprinnelig fra radio. | podkasting i dag varierer
det hvordan podkastvertene former reklamene; noen podkastverter leser ganske enkelt opp
annonseteksten de har mottatt fra annonsgren, slik man gjorde det pa radio pa 1930-tallet,
mens andre utbroderer og gjar annonseteksten til sin egen, slik at den passer bedre inn i
podkasten og appellerer mer til lytterne. Podkaster som for eksempel amerikanske RuPaul:

What'’s the Tee? w/Michelle Visage (http://www.rupaulpodcast.com/) tar «opplesningen av

annonsetekster» videre. Podkastene skreddersyr reklameinnslagene for lytterne; program-
lederne smaprater med hverandre, kommer med interne spaker lytterne kjenner til, og
fremhever sidene ved produktene de tror er mest relevante for lytterne. Noen ganger pastar de
ogsa at de har pravd eller bruker produktet selv; her kan man stille etiske spgrsmal, ettersom
Iytteren aldri helt kan vite om dette er sant eller ikke, men kan bli mye lettere overtalt til &
kjape et produkt dersom en elsket podkastvert anbefaler det. Nar det gjelder reklamer for
andre podkaster i en podkast, er reklameinnslaget derimot ofte ferdigprodusert pa forhand av
andre, og settes rett inn i programmet; mer som natidens radioreklame.

Vi har sett pa noen likheter mellom podkasting og radio, og hvordan radio har pavirket
podkasting. Hva sa med forskjellene? Richard Berry argumenterer for at podkasting er en
lydform hvor konvensjonene og produksjonsprosessene gir oss en samling tekster som er
lydmessig ulike og er behandlet annerledes enn tekstene vi far fra radio, til tross for at
podkastingens tekster stammer fra den samme bransjen (Berry, 2016: 25). Adam Ragusea
foreslar tre faktorer han mener gjer at podkast og radio ikke egentlig er sa like. 1) Podkaster
har ikke tidsbegrensninger; episoder i ulike programmer kan vare alt fra fem minutter til to-tre
timer, og lengden pa episodene innenfor hvert enkelt program kan variere mye. 2) Podkaster
har mer nisjepublikum og trenger ikke & na alle; de kan vaere smalere enn radio. 3) Lytteren
har selv oppsgkt og valgt & hgre pa podkasten, de har ikke bare skrudd pa radioen og snublet
over et program. Dette gjer at lytterforholdet er ulikt mellom radio og podkasting; lytterne
stoler mer pa podkastvertene fordi de gjerne «kjenner» dem allerede (Ragusea, 2015).

Her vil jeg her legge til egne og andres observasjoner rundt ulikhetene mellom
podkasting og radio i flere punkter: 4) Ettersom lytteren selv oppsgker podkasten, vet lytteren
allerede hvilket program de skal hgre pa. Dermed blir ikke en offisiell introduksjonslat eller
jingle like ngdvendig som pa radio; dette er valgfritt for podkastene. 5) Berry (2016: 16-17)
og andre har foreslatt at fordi de fleste som harer pa podkaster bruker hodetelefoner (slik at
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lyden kommer «rett inn i hodeskallen deres» istedenfor fra en radio pa andre siden av
rommet), samt lytter til podkaster alene og velger hvilket innhold de vil hgre pa, og nar og
hvor, blir det ofte en mer personlig og intim lytteropplevelse enn med radio. Berry refererer til
Chignell, som foreslar at den privatiserte lytterformen beskrevet av Michael Bull—‘mediated
isolation’ (Bull, 2007: 4), hvor lyttere tar med seg mp3-spillere eller smarttelefoner ut i
offentligheten og slik fjerner seg selv fra verden rundt dem— fales ‘profoundly unradio-like’
(Chignell, 2009: 42). Det & plugge inn gretelefoner bryter kanskje din forbindelse med
omverdenen direkte rundt deg, skriver Berry, men du knytter deg samtidig til «[...] a different
public, one of asynchronous podcast listeners connected via a shared interest and social
media». Selv om ikke alle hgrer pa podkaster med gretelefoner, og man kan hgre pa radio
med gretelefoner, mener Berry det finnes bevis for at den gretelefon-orienterte tilneermingen
noen podkastere har, kan vare en ulikhet mellom radio og podkasting (Berry, 2016: 16-17).

6) Berry er enig med Bonini (2015) som skriver at podkasting har blitt mer
profesjonalisert og begynner a bevege seg inn i den mer offentlige sfaeren til radio. Samtidig
papeker Berry at hjemmestudioet forblir dominerende. | motsetning til vanlig radio, spiller
mange podkastere inn episodene hjemme hos seg selv, i private sferer hvor Berry mener man
gjerne kan fremsta som mer autentisk og avslgre sider ved seg selv som man ikke har sett for i
offentligheten. Slik blir ogsa podkasten gjerne bade produsert (i hjemmene til
programlederne) og konsumert (i gretelefoner) i private sfeerer (Berry, 2016: 17-18).

7) 1 motsetning til radio og nettradio, sendes ikke podkaster live. Det er lyd som er tatt
opp pa forhand. Lars Nyre papeker at dette blant annet impliserer at man har mulighet for &
redigere ramaterialet til en podkast far man publiserer det (Nyre, 2008: 44). Her vil jeg tilfaye
at det finnes unntak: Noen podkaster redigerer sjeldent opptaket far de publiserer det som en
podkast. Det finnes ogsa radioprogrammer som ikke er live, men spilt inn og redigert pa
forhand, som for eksempel radiodokumentarer. Likevel, til tross for at det finnes podkaster
som sjeldent redigerer opptaket, sa har de mulighet til & gjere det hvis de behgver det.

8) Podkastlyttere er yngre enn radiolyttere. Derfor kan man si at podkasting er en
plattform man kan bruke for a na et yngre publikum. Ifglge Podkastansvarlig i Sveriges
Radio, Martin Jonsson, er 65% av lytterne til Sveriges Radios podkaster under 35 ar (Kurér,
2015), en malgruppe som er attraktiv for mediebransjen og for annonsgrer. «A bygge
lojalitetsband anses som sarlig viktig i forhold til ungdoms, skriver Maasg, Sundet &
Syvertsen (2007: 130). Man kan se noe lignende i USA. | rapporten The Podcast Consumer

2016 besto den starste andelen amerikanske podkastkonsumenter, 38 %, av lyttere mellom
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18-34 ar, fulgt av den nest starste gruppen lyttere, mellom 34-54 ar (Edison Research, 2016:
10). I Norge er det enda ikke gjort slike undersgkelser med stgrre omfang.

9) | motsetning til radiolyttere, kan podkastlyttere spole over eventuelt reklame-
innhold, men gjer det ikke. Ojje Holt i Acast sier at «en reklame pa podkast er tre ganger mer
effektiv enn pa radio». Fordi de som oftest bruker hodetelefoner, er podkastlytterne mer
konsentrerte, og har trolig en hgyere aksept for reklameavbrudd fordi de far en mer personlig
relasjon til programlederne, mener Holt (Braekke, 2016). Ifglge undersgkelser gjort av NEPA
Sverige, sier 80 prosent av podkastlytterne at de sjeldent eller aldri spoler gjennom
reklameinnslag. AALINK Media i Norge hevder & ha dokumentasjon pa at flere sponsorater

gjennom dem har hatt «opptil 97 prosent listen through rate» (Nesheim, 2017).

2.4 Podkasting i Norge
Podkasting har eksistert siden rundt artusenskiftet, men det er farst na de siste par arene,
seerlig med populariteten til den amerikanske podkasten Serial, at podkaster har oppnadd
starre oppmerksomhet (Elnan, 2016). Ogsa i Norge har podkasting blitt mer omtalt. Aviser,
magasiner og tidsskrifter skriver oftere om podkasting enn far; det samme gjelder blogger,
sosiale medier og diverse nettsider drevet av privatpersoner eller organisasjoner. Dersom man
gjer et Google-sgk pa ordet «podcast» og filtrerer sgket til kun a gjelde sider i Norge pa
norsk, og kun ett spesifikt ar av gangen, kan man se pa spredningen av begrepet de siste 10
arene. 1 2006 var det omtrent 14 500 sgkeresultater, mens det i 2016 var omtrent 100 000
sekeresultater. Seerlig i 2016 kan man se et hopp i antall norske nettkilder som nevner ordet
«podcast»; 2006 — 2015 la gkningen pa mellom rundt 5 000 og 10 000 sgkeresultater fra ar til
ar, mens det fra 2015 til 2016 plutselig gkte med over 20 000 sgkeresultater. Et sgk pa
«podkast» (den norske stavematen) med samme filtre gir lignende sgkeresultater, med en
gkning fra omtrent 11 500 sgkeresultater i 2006 til omtrent 80 000 sgkeresultater i 2016.
Mellom 2014 og 2016 er det en serlig vekst; her man se en dobling av sgkeresultatene.?
2015 ble aret da det skjedde mye med hensyn til podkastproduksjon i Norge. Blant
annet satset VG veldig pa podkastproduksjon i 2015; i lgpet av aret hadde de presentert 12 nye
podkaster (Kurér, 2015). Aftenposten begynte ogsa a lansere flere egne podkaster (Karlsen,
2015). Fra 2015, men serlig fra 2016, har podkasting dessuten mottatt mer interesse fra og
blitt mer inkludert i medienorge generelt sett. Her vil jeg kort gi noen eksempler pa starre

norske arrangementer som enten har hatt podkasting som hovedtema, eller har inkludert det

2 Disse Google-sgkene er kun enkle eksperimenter— senere kan det utfares mer grundige og palitelige undersgkelser av
nettspredningen av begrepet podcast/podkast i Norge, for & pavise den gkte interessen i podkasting.
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pa andre mater. Arrangementer av mindre omfang, som for eksempel liveshow arrangert av én
enkelt podkast, er ikke inkludert her. Hvert ar i Oslo, i manedsskiftet september/oktober,
holdes den todagers fagkonferansen Radiodager; samlingspunktet for hele den norske
radiobransjen (radiodager.no, 2011). Programmet for Radiodager 2015 var inkluderte et
foredrag med amerikanske Jesse Thorn, som driver podkastnettverket Maximum Fun og
produserer flere egne podkaster. Hovedtema var a forklare forskjellen mellom podkast og
radio (radiodager.no, 2015a). Den 18. — 19. september 2016 deltok jeg pa Radiodager, hvor
antallet pameldte hadde gkt betraktelig fordi podkastere ble invitert. For farste gang
inkluderte radiobransjens prisutdeling, Prix Radio, podkasting som kategori. Kategorien gjaldt
«redaksjonelle lydproduksjoner som farst og fremst er publisert for nedlasting»
(radiodager.no, 2015b). Det var ogsa fire utenlandske foredragsholdere som snakket om
podkasting; danske Tim Hinman og Krister Moltzen fra podkasten Third Ear arrangerte i
tillegg radiobio pa Filmens hus (radiodager.no, 2016). Radiobio, eller radiokino, ble adoptert
til Oslo fra Kgbenhavn, og ble arrangert for farste gang i Norge 7. desember 2015— i regi av
Rubicon, P3 Dokumentar, Radiodokumentaren pa NRK og radiodokumentarkollektivet
Frekvens. Radiobio er ndr man gar pa kino for a lytte til et radioprogram eller en podkast
sammen. Podkast har i utgangspunktet vaert noe man hgrer pa alene; gjerne gjennom
hodetelefoner mens man gjgr noe annet samtidig. Med radiobio kan folk hgre lydhistorier
sammen, slik man samles pa kino eller konserter (Hansen, 2015).

16. januar 2016 ble den ferste Oslo Podfest arrangert; en endagsfestival hvor det gar
en ny podkast pa scenen hver time. Programmet for Oslo Podfest 2016 besto av ti ulike
podkaster; Tusvik & Tenne var en av disse (Parkteateret, 2016). Den 21. januar 2017 fant Oslo
Podfest sted for andre gang. Programmet besto av ni ulike podkaster (medier24.no, 2017).
Oslo Podfest ser ut til & bli et arlig arrangement. Den 19. januar 2017 arrangerte Medier24 og
AdLINK Media Den store podkastdagen, en fagdag for a lgfte den norske podkasten.
«Bransjen, journalister, redaktarer, annonsgrer, teknologer, produksjonsmiljger, byraer og alle
andre, som er opptatt av a lgfte podkasten i Norge», ble invitert til et halvdagsseminar i Oslo.
Sentrale sparsmal var: «Hvor er podkasten i Norge i dag og hvor skal vi? Podkasten er
populaer som aldri far, men hvor blir det av pengene? Hvordan skal vi fa til a skape produkter
som star pa egne ben og som gjar at vi kan lage kvalitetsinnhold ogsa i fremtiden?» Tusvik og
Tenne deltok i debatten under arrangementet (Nygard-Hansen, 2017). Et lignende spgrsmal,
«Hvordan tjene penger pa pod?», hadde ogsa veert tema i en paneldiskusjon under Nordiske
Mediedager 2016, 11.-13. mai: «Nordens starste arlige mediefaglige konferanse», som samler
«rundt 1800 deltakere fra hele spekteret av bransjen» (nordiskemediedager.no, udatert).
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Hvordan man tjener penger pa podkasting i Norge er et av de store temaene nar
podkasting diskuteres i norsk mediebransje; dette er ogsa et av hovedtemaene i denne
oppgaven. Lgnnsomheten til amerikanske podkaster har gkt; i lgpet av de siste arene har de
starste podkastprodusentene i USA doblet annonseinntektene. NPR, produsenten bak de
populere podkastene Radiolab, Planet Money og Serial, er et ledende eksempel her. Sveriges
mest populeare podkaster kan ogsa leve av fortjenesten produksjonen skaper. Alex & Sigges
podcast, for eksempel, drar inn 200 000 svenske kroner per episode. Forelgpig falger ikke
Norge denne lgnnsomme trenden. Annonsgrene ser fremdeles ut til & satse pa bloggerne
(Elnan, 2016). Flere byraer har opplyst til Medier24 at dette skyldes at de ikke kjenner
podkastformatet godt nok, at det er ikke god nok dekning, og at det er vanskelig og muligens
for dyrt. Situasjonen i Norge er den motsatte av i Sverige, hvor «podkastformatet er et yndet
annonsgrprodukt» (Nesheim, 2017). Noen ser mulighetene for & leve av podkast i Norge i
fremtiden, og en gradvis utvikling mot at annonsgrene blir mer interesserte. Andre mener at
markedet er for lite til at norske podkaster kan overleve pa annonseinntekter, og at podkast-
balgen blir tolket som overdrevent positiv (Elnan, 2016).

| Norge lyttet 10% av befolkningen pa podkaster ukentlig i 2015, ifalge TNS Gallup.
Ifalge tall fra svenske Mediebarometern, lyttet omtrentlig 30% av befolkningen regelmessig
pa podkast. 10% av svenskene lyttet daglig pa podkast; dobbelt s& mye som 5% av nordmenn.
Det har ikke blitt gjort noen offisielle undersgkelser om podkast og lyttertall i Norge far
hgsten 2015, (Kurér, 2015), sa i dag kan man kun se pa gkningen mellom 2015 og 2016.
«TNS Kantar sin «Rikets medietilstand 2017», viste at 22 prosent av Norges befolkning (P 12
ar+) lyttet til podkast manedlig eller oftere i Q4-2016. | Q4-2015, var dette tallet 18 prosent.
Det er en arlig vekst pa 22 prosent,» sier Tore Nesheim, daglig leder i AALINK Media. Han
legger til at dette «sier noe om hvor raskt adapsjonen skjer» (Nesheim, 2017).

Nesheim gir seks grunner til hvorfor han mener Sverige har kommet lenger enn Norge
nar det gjelder podkasting: 1) Podkast er satt mer pa dagsorden og en har spredd mer
informasjon om podkasting. Aktarene har samarbeidet mer pa tvers av mediehus og mellom
podkaster innenfor samme nisje. 2) «I Sverige har saerlig mediebyraene i stor grad uttalt at det
er et stort behov for innsikt i og dokumentasjon om podkast som mediums. 3) For tre ar siden
endret grinderselskapet ACAST hele podkastmarkedet ved «a utvikle et verktay som gjorde
det enklere og bedre for bade podkasterne, mediene, lytterne og annonsgrene». De samlet hele
prosessen, fra publisering, distribusjon, lytteropplevelser, annonselgsninger og
dokumentering. Deretter samlet de mange av podkasterne og sikret at sponsorater og spotter
kan leveres til lyttere. Acast har fremmet en sveert streng telling av hva en lytting er;
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tellemetoden «bestar mye av den felles podkastvalutaen som utarbeides med flere aktarer i
Sverige». 4) Sverige opprettet tidlig podkastpaneler; disse kan overvake og dokumentere
hvilken pavirkning podkastspotter har pa malgruppen. 5) Diskusjonen om at reklame
gdelegger podkaster har kommet mye lengre i Sverige. Podkasterne opplyser lytterne om at de
trenger inntekter for & kunne investere tid og ressurser i podkasten. 6) | Sverige fokuseres det
ikke pa at prosentvis lytterandel av den totale populasjonen er lav sammenlignet med radio,
men pa at podkast kan komplimentere radio, serlig i malgrupper som tradisjonelt sett lytter
sjeldnere pa radio. Nesheim mener at lignende tiltak i Norge, som et kunnskapslgft blant
annonsgrer, det a sette dagsorden pa podkast internt i byraer, og a stgtte opp om dem som
produserer kvalitetsinnhold, kan minske gapet mellom Norge og Sverige. Nesheim har begynt
a se endringer: Na er flere annonsgrer i gang med a fa erfaringer med podkast. «Serlig hasten
2016 har det lgsnet en del og vi har rukket a fa et bra spenn pa type annonsgrer som har veert
tidlig ute,» sier Nesheim (Nesheim, 2017).

I dag er norske radiokanaler enige om hvordan man «maler en lytter»; for eksempel
hvor lenge man ma lytte fer man regnes inn i statistikken. Til tross for at podkastformatet har
eksistert i flere ar, har en slik malemetode manglet. Farste steg for a kunne tiltrekke
annonsgrer, blir & kunne gi dem tall som forteller om publikums bruksmgnster. Under den
store podkastdagen, fortalte podkastsjef Vilde Hjort Batzer i NRK at de er i gang med en ny
lgsning som forhapentligvis kan bidra til a sette en malestandard for bransjen. NRK
samarbeider tett med blant andre VG om & utvikle en ny valuta. Batzer forklarer at «Det blir
en transparent statistikklgsning som skal veere apen for alle i Norge. | dag opererer man med
ulike malemetoder og valuta. Vi ser det som en del av vart samfunnsoppdrag a ta ansvar for
gode malinger pa tvers av mediebransjen» (Waatland, 2017b). Frem til na har man brukt
iTunes sin toppliste for & sjekke hvem som er populere. Problemet er at ingen vet ngyaktig
hvordan Apple maler dette; om det er basert pa de mest populaere akkurat na, antall lyttinger,
flest minutter hart eller antall nedlastninger. Batzer sier det dermed er behov for en «troverdig
og uavhengig liste som maler norske podkaster». NRK har hatt et mgte med iTunes for a finne
ut mer om malemetoden, og diskutere et mulig samarbeid. Det er viktig at hele bransjen blir
enig om en felles valuta, mener Batzer. «Sverige har allerede gjort et stort arbeid her,» sier
hun, «og vi kommer til & legge oss pa samme linje som dem slik at de skandinaviske
podkastene ogsa kan males opp mot hverandre» (Waatland, 2017b). Markeds- og medie-
analytiker Kim-André S. Rgnning i mediebyraet Mindshare Norway forteller at nar de kan
kjepe podkast programmatisk, det vil si at de selv velger pa tvers av mediene hva de vil kjape,
for eksempel basert pa malgrupper, begynner det & bli interessant for mediebyraene og
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annonsgrene. «Jeg ser ingen grunn til at det ikke skal la seg gjare, nar podkast far en felles
«valuta» eller maleenhet, og felles plattformer er pa plass», sier Rgnning (Waatland, 2017a).

Teknologien som kreves for & produsere en podkast har blitt billig og lett tilgjengelig.
Har man kommunikasjonsteknologi, redigeringsprogramvare og publiseringsplattformer kan
man spille inn og publisere podkaster fra sitt eget hjem hvis man vil, og samarbeide med
andre pa tvers av by- eller landegrenser. | teorien kan na hvem som helst med tilgang til en
datamaskin og/eller en smarttelefon lage en podkast. Produksjonssjef for radio i Rubicon,
Cathinka Rondan, papeker dessuten at det er en frihet og en umiddelbarhet ved podkasting; du
kan fa ut, altsa publisere, idéen din med en gang (Kurér, 2015). Podkasting gir tradisjonelle
kringkastere muligheten til & gke rekkevidden sin, men samtidig gir det individer muligheten
til & bli medieprodusenter uten & matte ga gjennom tradisjonelle kanaler for & oppna dette
(Markman & Sawyer, 2014: 21). Jeg mener at det faktum at «alle» i de siste arene har fatt
muligheter til bokstavelig talt & fa sin stemme hgrt pa denne maten, uten & matte jobbe i eller
ha kontakter i radiobransjen, eller inneha verv i studentradioene, muligens kan bidra positivt
til ytringsfrihet og demokrati— i alle fall pa sikt. Samtidig vil jeg nevne Richard Berry (2015:
173), som refererer til Hesmondhalghs (2007: 247) syn om at vi ma veere forsiktige nar vi
vurderer pastander om at Internett og verdensveven har demokratisert kulturen.

Jeg vil ogsa understreke at til tross for at «alle» kan starte en podkast, er det ikke alle
som klarer & opprettholde driften av en podkast, eller a tiltrekke seg— og serlig holde pa— et
publikum. Hvorvidt podkasting passer for deg eller ikke, skriver Jeffrey K. Rohrs, er avhengig
av om du klarer & produsere lydinnhold av hgy kvalitet og verdi som du publiserer jevnlig, og
etter en plan— og at dette mgter behovene til lyttere med tid og lyst til & laste ned og here pa
innholdet. Det er ikke enkelt & produsere og distribuere podkaster, mener Rohrs; det krever
tid, talent og markedskunnskaper (Rohrs, 2013: 169). Eskil Vincent Paus er kreativ leder i
produksjonsselskapet «Bade Og», produsent av flere av de store podkastene, som Tusvik &
Tenne. | et intervju med NRK, sammenligner han det a starte en podkast med det a starte en
blogg, fordi «Det eneste man «ma» kunne for a starte en blogg, er a skrive», mens «Det eneste
man «ma» kunne for a starte en podkast, er a snakke», men at det likevel kreves «godt innhold
og en god idé for & lykkes» (Askeland, 2016). Det er viktig a ha godt innhold som skaper
Iytterlojalitet, seerlig dersom man gnsker a tjene penger. Forutsatt at podkastene klarer a
tiltrekke seg og holde pa et lojalt og stort nok publikum, ser jeg mulighetene for en levedyktig
inntekt og den gradvise utviklingen mot sponsorinteresse. Sparsmalet videre i oppgaven blir

da hvordan man skal ga frem for & klare dette.
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3.0 Teori

| dette kapittelet introduserer jeg sentrale teorier og begreper kilder som blir videreutviklet i
de tre analysekapitlene; kapittel 5, 6 og 7. Jeg vil definere viktige begrep fra kildene, og
forklare hvordan jeg vil benytte begrepene i oppgaven. Jeg har basert meg pa denne teorien i
arbeidet med a analysere podkastens forretningsmodell, og forholdet mellom Tusvik og

Tanne og lytterne deres.

3.1 Forretningsmodeller

| kapittel 5 av analysedelen av denne oppgaven, skal jeg analysere forretningsmodellen til den
kommersielle, frittstdende komikerpodkasten Tusvik & Tgnne. For & kunne gjere dette vil jeg
blant annet basere meg pa Alexander Osterwalder og Yves Pigneurs bok Business Model
Generation (2010). Her forklarer forfatterne hva en forretningsmodell er ved & kartlegge dens
ulike komponenter ved hjelp av modellen Canvas, som er «A shared language for describing,

visualizing, assessing and changing business models» (Osterwalder & Pigneur, 2010: 12).

=]
Ngkkelpartnere & Nokkelaktiviteter ° Verdiforslag ii Kundeforhold ' Kundesegmenter ’
Nokkelressurser .i, Kanaler 'B
-
Kostnadsstruktur 6 Inntektsstrgmmer o

Figur 2 The Business Model Canvas. This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported
License. DesigneD by: Strategyzer AG.

Osterwalder og Pigneur mener at den beste maten a beskrive en forretningsmodell pa, er ved &

bruke ni grunnleggende byggesteiner som viser logikken bak hvordan et selskap har tenkt a
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tjene penger. Disse ni byggesteinene dekker fire hovedomrader ved en forretning: Kunder,
tilbud, infrastruktur og gkonomisk stabilitet. Osterwalder og Pigneur beskriver forretnings-
modellen som en blakopi for at en strategi skal kunne implementeres gjennom organisatoriske
strukturer, prosesser og systemer (2010: 15). De ni byggesteinene er 1) kundesegmenter, 2)
verdiforslag, 3) kanaler, 4) kundeforhold, 5) inntektsstram, 6) ngkkelressurser, 7)
ngkkelaktiviteter, 8) nekkelpartnerskap, og 9) kostnadsstruktur (Osterwalder & Pigneur,
2010: 16-17). Kundesegmentene er de ulike menneskegruppene eller organisasjonene en
bedrift tar sikte pa & na frem til og a tjene (Osterwalder & Pigneur, 2010: 20). Verdiforslag er
produktene og tjenestene som skaper verdi for et spesifikt kundesegment. Verdiforslaget skal
veere grunnen til at kundene skal velge et selskap over et annet (Osterwalder & Pigneur, 2010:
22). Kanalene handler om hvordan et selskap kommuniserer med og nar sine kundesegmenter
for & levere et verdiforslag (Osterwalder & Pigneur, 2010: 26). Kundeforhold er typer forhold
et selskap etablerer med et spesifikt kundesegment (Osterwalder & Pigneur, 2010: 28).
Inntektsstrammen er pengene et selskap genererer fra hvert kundesegment; kostnadene ma
trekkes fra inntektene for a skape inntjeningen (Osterwalder & Pigneur, 2010: 30).
Ngkkelressurser er de viktigste ressursene som kreves for a fa en forretningsmodell til
a virke. Disse ressursene lar en bedrift skape og tilby et verdiforslag, nd markeder, oppna
forhold med kundesegment, og tjene inntekter (Osterwalder & Pigneur, 2010: 34).
Nakkelaktiviteter er de viktigste tingene et selskap ma gjare for a sin forretningsmodell til &
fungere. | likhet med ngkkelressurser, trengs disse for & skape og tilby verdiforslag, na
markeder, opprettholde kundeforhold, og tjene inntekter (Osterwalder & Pigneur, 2010: 36).
Nakkelpartnere er nettverket av leverandgrer og partnere som far forretningsmodellen til &
fungere (Osterwalder & Pigneur, 2010: 38). Kostnadsstruktur er alle kostnader ved & operere
en forretningsmodell. Det & skape og levere verdi, opprettholde kundeforhold, og generere
inntekter gjar at et selskap padrar seg kostnader (Osterwalder & Pigneur, 2010: 40). Det er en
direkte sammenheng mellom forretningsdrift og i tillitsforhold i alle medier. For & kunne vise
denne sammenhengen hos podkasten Tusvik & Tgnne, ma jeg farst kartlegge forretnings-
modellen deres. Figur 2 viser den grafiske fremstilling av Canvas-modellen, oversatt av meg
fra engelsk til norsk. | kapittel 5 presenterer jeg figuren igjen, med detaljene rundt Tusvik og

Tennes forretningsmodell fylt inn.

3.2 Lytterlojalitet: tillit, selvspill og retorikk

Nar det gjelder a utforske lytterlojalitet som inntektskilde, har jeg blant annet basert meg pa
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Harald Grimens bok Hva er tillit? (2009). Podkastverter er ngdt til  bygge opp tillit hos
lytterne for a dyrke frem lojalitetsfalelsen hos dem. Grimen narmer seg fenomenet tillit
handlingsteoretisk. Det betyr at han fokuserer pa hva tillitsgivere gjgr, i motsetning til hva de
tror, og poenget er at tillitsgivere gjar lite for a beskytte seg selv. «Tillit og mistillit», skriver
Grimen, «gjelder méten mennesker lever og handler sammen pé. A stole pé& noen er & handle
med f& forholdsregler mot misbruk, svindel og tyveri. A ikke stole p& noen er & ta
forholdsregler» (Grimen, 2009: 8). Grimen refererer til den norske filosofen Jon Elster, som
sier at det & stole pa noen er «a senke guarden, eller & avsta fra a ta forholdsregler mot en
samhandlingspartner» (Grimen, 2009: 19). Grimen mener at en tillitsgiver derfor «utsetter seg
for fare og gjer seg selv sarbar» (Grimen, 2009: 28). «Hva tillit gjgr», mener Grimen (altsa
hvilke konsekvenser det har a gi tillit), «er alltid relatert til graden av palitelighet hos
tillitsmottagerne» (Grimen, 2009: 73). | denne oppgaven er det i hovedsak lytterne som er
tillitsgiverne, mens podkastvertene Sigrid Bonde Tusvik og Lisa Tanne er tillitsmottagerne.
Jeg bruker begrepet tillit mest i kapittel 6 og 7 av analysedelen.

Espen Ytrebergs bok Selvspill i radio. Mamarazzis ukonvensjonelle populeer-
journalistikk (2002) har ogsa veert sveert relevant. Her bruker jeg spesifikt Ytrebergs teori om
selvspill, det Ytreberg nevner fra Richard Sennett om intimisering, og det Ytreberg kaller
distansering. Dette er viktige begrep nar jeg tar for meg, i kapittel 6 og 7, hvordan Tusvik og
Tanne utleverer sine egne privatliv i podkasten, hvordan dette kan gi lytterne en fglelse av at
de «kjenner» Tusvik og Tgnne, samt hvordan Tusvik og Tgnne bruker humor for & skape
Iytterlojalitet. Nar det gjelder & diskutere effekten av humorbruk i selvspillet, og yrkesetikken
til komikere, er boken Humor i Mediene (2006) ogsa en viktig kilde; her bruker jeg kapittelet
av Katrine Skretting og kapittelet av Lena-Christin Kalle og Silje Wester Farestveit.
«Selvspill kan defineres som det & blande sammen medierolle og selvbiografisk image pa en
demonstrativ og pafallende mate» (Ytreberg, 2002: 12). Dette betyr at selvspill oppstar nar
kombinasjonen av medierolle og selvbiografisk image gar fra & veere det Ytreberg kaller en
diskret langtidseffekt til & bli sentrumet for publikums og de medieopptredenes
oppmerksomhet. Selvspill henter sin appell fra hvordan den blander selvrapportering og
distanse (Ytreberg, 2002: 12). Ytreberg mener at selvspill «kan sees pa som en ganske
spesifikk form for uformell veeremate, der distanse og selvrapportering trekkes inn som
virkemidler» (Ytreberg, 2002: 14).

Selvspill er en konsekvens av to godt kartlagte delutviklinger innen kringkastings-
utviklingen, mener Ytreberg; disse er «intimisering» og «distansering». Intimisering og

distansering er de to virkemidlene til selvspillet. Intimisering beskrives av Ytreberg som «et
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gkt trykk mot medieopptredende for avslagring av fglelsesmettede sider ved deres privatliv»
(2002: 12). Eksempler pa programmer som har fatt oppmerksombhet for a benytte seg av
intimisering, er bekjennelsesprogrammer og ulike typer tabloide programmer, hvor det
avslares «sider ved menneskelivet som det er vanlig & mene ikke burde offentliggjgres.» Med
distansering, forklarer Ytreberg, «beveger rollene og de sosiale samhandlingene seg i retning
av det lekende, refleksive, av og til mot det eksplisitt metatekstlige» (2002: 12). Man skulle
muligens tro at intim selvrapportering og distansering ikke var forenlige, ettersom
intimiserende programmer vanligvis preges av alvor og distanserende programmer av en
mangel pa alvor, men det finnes eksempler hvor selvrapportering og distansering ikke bare
sameksisterer, men virker sammen— selv om dette ikke alltid gar helt knirkefritt. Eksemplene
Ytreberg gir er reality-tv og «daytime talk shows». (Ytreberg, 2002: 12).

«Retoriske omgangsformer i radio er grunnleggjande orienterte mot lyttaropplevinga,
det vil seie den forstdinga og innlevinga som journalistane eller intervjuobjekta gnskjer at
lyttaren skal ha», mener Nyre og Eide (2004: 47). Jeg mener noe lignende kan sies om
forholdet mellom programledere og lyttere i podkasting. Retorikken har ulike
overtalelsesmidler taleren kan stgtte seg pa: logos, pathos og ethos (@stbye m.fl., 2013: 82).
Jeg bruker disse retoriske virkemidlene til & analysere hvordan Tusvik og Tgnne former
reklameinnslagene til podkasten, i kapittel 5 av oppgaven, samt publikumsappellen til
kvinneperspektivet i podkasten, i kapittel 6, og publikums oppfatning av podkastvertene nar
de gar lenger enn vanlig i & dele privatlivet sitt, ogsa i kapittel 6. Hovedkilden jeg baserer meg
pa er boken PR & strategisk kommunikasjon. Teorier og fagidentitet (2013) av @yvind lhlen.
Metodebok for mediefag (2013) av Helge @stbye, Knut Helland, Karl Knapskog, Leif Ove
Larsen og Hallvard Moe er supplerende kilde. I analysen av bruken av humor i reklame-
innslagene, er Skrettings bidrag til Humor i mediene (2006) igjen en viktig kilde.

Logos handler om at taleren «som skal argumentere sin sak trenger argumenter som
virker logiske» (Ihlen, 2013: 91). Logos «angar det fornuftshaserte og rasjonelle i talerens
resonnement (Dstbye m.fl., 2013: 82). Nar retorikken er rent logos-basert, ignorer den at det &
pavirke folks holdninger er avhengig av «graden av fglelsesmessig intensitet som knyttes til
en holdning, og i hvilken grad holdningen er forbundet med folks identitet og deres falelse av
a veere hele mennesker (Crowley & Hawhee, 1999)». Ettersom det & ha falelser «er en viktig
del av det & vaere menneske», mener Ihlen at & inkludere pathos derfor synes «a veere helt
ngdvendig for en retor». Pathos handler om a «forsgke & skape en fglelsesmessig tilknytning
til sitt publikum og spille pa delte verdier.» Typiske eksempler pa pathos er «verdiladde ord
og uttrykk, og ikke minst malende beskrivelser (Crowley & Hawhee, 1999)». Ihlen refererer
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til Garrett (1993), som mener at det som avgjer om hvorvidt bruk av pathos er etisk eller ikke,
er om du kan begrunne bruken fornuftsmessig. lhlen bruker her eksempelet «Jeg er blitt lgyet
for, og derfor er jeg sint» (lhlen, 2013: 92-93).

Ethos handler om at «taleren henviser til egen troverdighet og integritet» (dstbye m.fl.
2013: 82). Ethos defineres som «karakter slik den framstar i kommunikasjon (Baumlin,
2001)», skriver Ihlen (2013: 93). Bruken av «rasjonelle argumenter og falelser vil ikke ha den
gnskede effekten dersom publikum ikke oppfatter retoren som troverdig», mener Ihlen. Han
presenterer tre ulike mater man kan styrke ethos pa, slik Aristoteles sa det: Klokskap, god
moralsk karakter og velvilje. Klokskap handler om at taleren bgr fremsta som fornuftig og
kunnskapsrik. God moralsk karakter handler om at taleren for eksempel ma forsgke a fremsta
som rettferdig, modig, omtenksom og sa videre. Velvilje handler om at taleren ma vise at de
vil publikums beste, og ikke kun handler ut fra egeninteresse. lhlen papeker at velviljen ma
«imidlertid ikke ta form av publikumsfrieri eller vaere et forsgk pa a etablere vennskapsband
ettersom det vil forplikte publikum og dermed framsta som kalkulert» (C.R. Smith, 2004).
Den gode viljen overfor publikum skal veere et mal i seg selv. Ethos er ogsa diskutert i forhold
til persona. Aristoteles, skriver Ihlen, definerte ethos som «noe som etableres i den konkrete
talen eller teksten», mens Cicero og Quintilian mente at «publikum gjerne ville ha kjennskap
til en taler fra far». Samspillet mellom disse to formene gjer at den endelige ethos oppstar i
etterkant (Kjeldsen, 2004) (Ihlen, 2015: 93-95).

3.3 Lytterlojalitet: Parasosiale band

Begrepet parasosiale band har veert svaert nyttig i analysen av forholdet mellom Tusvik og
Tanne og deres lyttere, i kapittel 6 og 7. | artikkelen Little Big Dog Pill Explanations:
Humour, Honesty, and the Comedian Podcast, skriver Melanie Piper om parasosiale band
mellom lyttere og podkastverter, samt hvordan podkastformatet egner seg spesielt godt til a
etablere og opprettholde en fglelse av intimitet mellom lytterne og podkastvertene. Artikkelen
har veert serlig relevant for analysedelen av oppgaven, ettersom den ikke kun snakker
generelt sett om podkasting, men spesifikt tar for seg sjangeren komikerpodkaster. Piper
skriver om parasosiale band mellom lyttere og podkastverter, men gar ikke narmere inn pa
fenomenet parasosiale band generelt sett, eller i grunn tar seg tid til a definere begrepet.
Derfor bruker jeg artikkelen Making Monsters: Lady Gaga, Fan Identification, and Social
Media (2013) av Melissa A. Click, Hyunji Lee & Holly Willson Holladay som en supplerende

kilde nar jeg tar for meg det parasosiale bandet mellom Tusvik og Tenne og lytterne. Selve
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begrepet og denne artikkelen vil veere serlig aktuelt nar jeg skriver om kommunikasjonen
mellom lytterne og podkastvertene pa sosiale medier, i kapittel 7. Click, Lee og Holladays
artikkel handler om tilhengerne til popartisten Lady Gaga, og hvorfor og hvordan de
identifiserer seg med den kjente artisten.

Nar Click m.fl. forsgker a definere begrepet parasosiale band, refererer de (Click m.fl.,
2015: 362) til Donald Horton og Richard Wohl, som argumenterer for at medietekster
oppfordrer medlemmer av publikum til 4 utvikle sakalte parasosiale forhold; disse forholdene
gir publikum en illusjon av at de har et tilsynelatende «face-to-face-relationship» med
medieartistene (Horton & Wohl, 1956: 216). Click m.fl. (2013: 362-363) trekker ogsa inn
John Caughey, som i likhet med Horton og Wohl, hevder at forestilte eller imaginzre forhold
med mediefigurer, inkludert kjendiser, blir oppfordret til av medieindustrien; den legger
arbeid inn i teknikker som inviterer til og tvinger frem denne typen identifikasjon (Caughey,
1984: 39). Caughey foreslar ogsa at fans ofte beskriver forestilte forhold ved & sammenligne
det med et faktisk sosialt forhold: «They speak of their hero as a ‘friend,” ‘older sister,” ‘father
figure,” ‘guide’ or ‘mentor’» (1984: 53). Slike forhold kan vaere en kompensasjon for eller en
erstatning for utilfredsstillende erfaringer i virkeligheten (Caughey, 1984: 49) eller fungere
som et ideelt selvhilde (Caughey, 1984: 54) en fan gnsker a utvikle. Caughey forklarer at
identifikasjonen med en mediefigur til & begynne med gjerne formes gjennom faktiske sosiale
forhold (for eksempel ved at en hgrer pa en stjernes musikk fordi en venn gjer det), men at
man sa utvikler tilneermingsmater som er falelsesmessige og falger et manster, inkludert
intens og gjentatt mediekonsumering, samling og fantasering (1984: 55-56). Over tid,
identifiserer fans seg dypere, og innlemmer «the media figure’s values and plans» (Caughey,
1984: 59) i sin egen holdning og sine egne vaner. Til tross for at denne intense
identifikasjonen, utviklet i forestilte forhold, ofte blir patalogisert, understreker Caughey at
slike forhold kan ha, og har, viktige individuelle og sosiale fordeler, fra selvrefleksjon til det a
ta til seg pro-sosiale verdier og vaner (1984: 66-67).

Click m.fl. refererer til andre kilder (Beer: 232; Bennett; Burns 50; Ellcessor: 52;
Marwick and boyd: 140; Muntean og Petersen), som argumenterer for at det gkende
potensialet for interaksjoner mellom kjendiser og fans pa sosiale medier gjar at fans har fatt
nye muligheter til a fgle en neerhet til kjendisene (Click m.fl., 2013: 366). Alice Marwick og
danah boyd (Click m.fl., 2013: 366) argumenterer for at med sosiale medier, serlig twitter,
blir det parasosiale av-patologisert av fansens evne til a diskutere med en bergmt person, og
satt inn i en annen kontekst, i et medium falgeren gjerne bruker til & snakke med folk de
kjenner i det virkelige liv (Marwick & boyd, 2012: 148).

25



Ingvild Abildgaard Jansen MEVI1350 Juni 2017

4.0 Metode

| dette kapittelet vil jeg presentere metodene jeg har brukt i analysedelen, samt grunnlegge
metodevalgene mine. Jeg har valgt & gjere en casestudie, hvor jeg benytter metodene
tekstanalyse og feltobservasjon. @stbye m.fl. (2013: 236) refererer til Ekegren (1997: 45),
som forklarer at en casestudie er «en intensiv og detaljert studie av et enkelt tilfelle, enten for
sin egen skyld eller fordi man mener at tilfellet belyser et generelt fenomen eller problem.»
Casestudier bruker vanligvis et bredt utvalg ulike typer data (Yin, 1994: 13), og kan egne seg
godt til & gi generell kunnskap. Ettersom generalisering forutsetter forenkling, og hver
situasjon er unik, kan det virke umulig & generalisere, skriver @stbye m.fl. Samtidig papeker
de at all beskrivelse, forstaelse og forklaring forutsetter en forenkling av virkeligheten, uansett
detaljrikdom. Det er ikke ngdvendigvis en «motsetning mellom detaljert og virkelighetsneer
beskrivelse og det a finne fram til de viktigste og mest grunnleggende egenskapene,
forklaringene og drivkreftene ved en begivenhet eller prosess». Hvis det finnes god teori pa
omradet, kan en casestudie bidra til testing av teorien. Hvis det er darlig med teori, kan en
casestudie gi en farste innsikt; gjerne kalt en utforskende undersgkelse (dstbye m.fl., 2013:
236-237). Vi husker fra kapittel 2 at forskningen pa feltet podkasting er begrenset; serlig i
norsk sammenheng. Derfor har jeg valgt en casestudie som berer preg av utforskende
undersgkelse, og skrevet en masteroppgave som forsgker a tette igjen noen av disse hullene.

I medievitenskapelig sammenheng betyr begrepet tekst alle uttrykksformer; ikke bare
skriftsprak, men ogsa stillbilder, levende bilder, lyd og musikk, samt kombinasjoner av disse.
«Dette kalles det utvidede tekstbegrepet» (dstbye m.fl., 2013: 64). Jeg utfarte ikke kvalitative
intervjuer eller surveys; analysen handler om & utforske tekster, i medievitenskapelig forstand,
produsert med hensyn til en kommersiell, frittstdende komikerpodkast i Norge; bade selve
podkasten og tekstene tilknyttet den. Derfor har jeg valgt tekstanalyse som metode. Jeg gnsker
a legge et grunnlag som jeg eller andre kan bygge videre pa senere. «Spgrsmalene i
problemstillingen skal ofte besvares gjennom innsamling av og analyse av data», skriver
@stbye m.fl., «det som ofte kalles empiri» (2013: 21). Analysematerialet mitt har i hovedsak
veert tekster knyttet til komikerpodkasten Tusvik & Tgnne. Data jeg har samlet inn er 1)
podkastepisoder, altsa lydtekster, 2) innlegg og kommentarer fra sosiale medier, inkludert
bilder og videoer, 3) observasjoner fra et sceneshow med Tusvik og Tgnne, og 4) intervjuer
med Tusvik og Tenne og diverse omtaler av podkasten, som for eksempel innhold i blogger,
aviser og tidsskrifter. Podkastepisodene er et stort materiale; her valgte jeg ut relevante

episoder fra et arkiv som omfatter over 200 episoder, publisert mellom 2012 og 2017.
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Episodene er gratis tilgjengelig pa flere plattformer: iTunes, Spotify, Acast, Player FM og
Podbay. Ettersom en stor del av tekstene jeg har analysert er lydtekster, betyr dette at jeg har
hert gjennom episoder og selv skrevet notater, istedenfor & analysere en ferdig skrevet tekst.
Notatene mine har variert fra ren transkribering til parafrasering til mine egne beskrivelser; alt
etter hva jeg vurderte som passende eller ngdvendig. Det at jeg har analysert lydtekster betyr
dessuten at jeg har observert dimensjoner som er fravaerende i en skriftlig kilde; stemning og
bakgrunnslyder, samt publikums reaksjoner pa podkastvertene, i tilfeller hvor publikum var
tilstede. Jeg har ogsa observert det emosjonelle universet podkastvertene viser, stemmebruken
deres, og en avslappet dagligtale som gjerne ikke er tilstede i skriftlige kilder. Disse faktorene
er med pa a bygge en intimitet og sterke lytterband.

«A analysere er & stille sparsmal og finne svar», skriver Peter Larsen. Utgangspunktet
i en tekstanalyse er alltid en eller annen spesiell interesse eller hensikt. Man gnsker a vite noe
spesifikt om teksten, sa man stiller spesifikke sparsmal til den, og undersgker teksten for a
kunne svare pa spgrsmalene sa ngyaktig som mulig. Man forsgker a undersake teksten etter
en fast plan, og pa en metodisk mate, ved a fglge en bestemt analyseprosedyre bygget pa
teoretisk kunnskap om tekster av samme art og erfaringer fra lignende analyser. Man ma
samtidig vere observant pd, understreker Larsen, at analyseprosedyren ikke kan veere sa fast
og skjematisk som i andre analysesammenhenger (Larsen, 2008: 26). Forskjellene mellom en
dagligdags tekstlesning og en tekstanalyse er at man er mer fokusert og oppmerksom nar man
analyserer, og at man «systematiserer iakttagelsene, man grupperer dem og ordner dem
innbyrdes for & na frem til en samlet forstaelse av tekstens forskjellige meddelelser». Larsen
ber oss vaere oppmerksom pa at noen iakttagelser bare gir mening nar man ser pa tekstens
kontekst; forhold som ikke ligger i teksten selv, men i situasjonen «teksten refererer til, er
produsert i eller er beregnet til & bli brukt i». Derfor ma man skaffe seg kunnskap om forhold
utenfor teksten som man vanligvis ikke er bevisst pa nar man konsumerer medier, men som
likevel spiller en stor rolle, bade for tekstprodusenten og for publikum (Larsen, 2008: 27).

For a skaffe meg kunnskap om forhold utenfor tekstene, altsa tekstenes kontekst, har
jeg studert podkasting i videre forstand, og komikerpodkasting mer spesifikt sett. Dette har
jeg gjort ved a studere vitenskapelige artikler, samt artikler i aviser og tidsskrifter. Her har jeg
sett pa podkasting og komikerpodkaster ikke bare i Norge, men ogsa Sverige— og i hovedsak
USA. Far jeg begynte arbeidet med masteroppgaven, hadde jeg lyttet til amerikanske
podkaster ukentlig i flere ar, sd jeg mener jeg hadde en erfaren lytters innsikt i podkasting som
medium og komikerpodkasten som sjanger. Podkasten Tusvik & Tgnne har i tillegg en
smalere kontekst enn feltet podkasting; den norske samtiden og kjendis-Norge. Under
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arbeidet med masteroppgaven har jeg lest intervjuer med Tusvik og Tenne i aviser og
magasiner, for a fa innsikt i hvordan de snakker om podkasten og lytterne til pressen, hvordan
pressen beskriver dem, og hvilke andre prosjekter Tusvik og Tanne driver pa med.

Det finnes mange former for tekstanalyse. Hvilken man velger er avhengig av hvilke
interesser som er utgangspunktet (Larsen, 2008: 26). «Tekstanalyse er en generell betegnelse
pa kvalitative tilnermingsmater til alle typer medietekster», skriver @stbye m.fl. Noen av
tilnermingsmatene stammer fra eldre humanvitenskapelige tradisjoner som retorikk og
hermeneutikk; andre er tilknyttet nyere teorier, som semiotikk, feministisk teori og
diskursteori. Tradisjonene har egne faghistorier og begrep utformet for a svare pa spersmal
innenfor humaniora. Nar man skal analysere en tekst, velger man begrep og analyseredskaper
som passer best til a belyse det man vil undersgke ved teksten. Et eksempel kan vere a bruke
retorikkens begreper dersom man vil undersgke reklamens overtalende virkemidler (dstbye
m. fl., 2013: 62). Som allerede nevnt i delkapittel 3.2, har jeg benyttet retoriske begrep for &
analysere reklameinnslagene i Tusvik & Tgnne. Da jeg skulle analysere reklameinnslagene,
gikk jeg gjennom podkastarkivet og lyttet til eldre episoder. I tillegg harte jeg pa en ny
episode hver uke og tok notater for hvert nye reklameinnslag og hver nye sponsor. Jeg
supplerte med informasjon fra Facebook-gruppen Ettersnakk, hvor Tusvik og Tgnne iblant
nevner sponsorer. Jeg studerte hvordan Tusvik og Tgnne henvendte seg til lytterne: Hvem er
den implisitte mottakeren de henvender seg til? Hvordan er formen pa reklamen? Hvilke
virkemidler benytter de for & selge produktene, tjenestene eller kampanjene pa vegne av
sponsorene? Passer reklameinnslagene inn i resten av podkasten, eller er overgangen bra?

Nar det gjelder analysen av hvordan Tusvik & Tgnne kommuniserer med lytterne
utenfor reklameinnslagene, har jeg basert meg pa: 1) Tidligere og nyere interaksjoner mellom
Tusvik og Tanne og lytterne fra Facebook, Instagram og twitter. 2) Eksempler pa
kommunikasjon fra andre, mer ordinare episoder av podkasten. 3) NSB-episoden publisert
08.10.2015 og jubileumsepisoden publisert 22.11.2016, hvor Tusvik og Tgnne hadde vanlige
lyttere som gjester mens de spilte inn podkasten. 4) Liveshowet i Grieghallen 18.11.2016,
hvor jeg selv har observert hvordan Tusvik og Tgnne snakker til publikum. For a fa et
inntrykk av hva podkastvertene pleier a snakke med hverandre om og hvordan de snakker
med hverandre, samt hvordan de snakker om og henvender seg til lytterne i podkasten, har jeg
hart gjennom episoder fra arkivet og en ny episode hver uke, og tatt notater. Jeg har samlet
inn data for a finne ut bade hvordan mer ordinare episoder hgres ut, altsa hvilke vaner
podkastvertene har, hvordan episodeformatet ser ut, og hvordan mer uvanlige episoder, som
opptak av liveshow, hgres ut. Med hensyn til sosiale medier, brukte jeg mye tid pa a utforske
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podkastens nettsamfunn, Facebook-gruppen Ettersnakk, samt lytternes og podkastvertenes
innlegg pa Instagram og twitter. Jeg dokumenterte interessante interaksjoner ved hjelp av
notater og skjermbilder. Her kunne jeg studere ikke bare hvordan podkastvertene henvendte
seg til lytterne, men ogsa hvordan lytterne kommuniserer med podkastvertene og med andre
Iyttere. Da jeg skulle analysere de to podkastepisodene hvor lyttere var gjester, forberedte jeg
spgrsmal jeg gnsket svar pa; deretter hgrte jeg gjennom episodene gjentatte ganger mens jeg
tok notater. Sparsmalene var: 1) Har Tusvik og T@nne endret det vanlige formatet pa
programmet fordi de har lyttere pa besgk? I sa fall, hvordan? 2) Hvordan henvender Tusvik
og Tenne seg til gjestene sine? 3) Hvordan er forekomsten av toveis kommunikasjon mellom
Tusvik og Tenne og gjestene, og hvor ofte finner den sted? 4) Hvordan deltar gjestene i
innspillingen av podkasten? Passivt eller aktivt?

I anledning Tusvik og Tannes sceneshow i Grieghallen, skulle jeg ut og observere noe
selv, istedenfor & analysere en lydfil eller en sosial medieplattform. Derfor benyttet jeg
metoden feltobservasjon. Feltobservasjon innebzrer at en gar inn og studerer et sosialt felt
uten stor grad av deltakelse (@stbye m. fl., 2013: 117). | feltobservasjon er det vanlig a skille
mellom to ulike aspekter ved forskerrollen; «hvorvidt forskningsaktiviteten innenfor en
observasjonskontekst er lukket eller skjult», og «hvorvidt forskeren er deltaker i de sosiale
prosessene som studeres, eller ikke». En apen kontekst kan for eksempel veere et offentlig
tilgjengelig kinolokale, mens en lukket kontekst kan vare en nyhetsredaksjon (@dstbye m. fl.,
2013: 115). Nar man driver med feltobservasjon, er feltnotater «viktige for a kunne
rekonstruere uttalelser, hendelser og prosesser»; notatboken er «observatgrens viktigste
arbeidsredskap». (@stbye m. fl., 2013: 117). Da jeg skulle analysere sceneshowet i
Grieghallen, hadde jeg det man kan kalle en «apent observerende» forskerrolle i en dpen
kontekst (dstbye m. fl., 2013: 115). Jeg hadde forberedt spgrreskjema; under forestillingen
observerte jeg, krysset av pa skjemaene og tok andre notater. Det jeg i hovedsak gnsket a
finne ut her var hvordan dette sceneshowet skilte seg fra podkasten og opptak fra mindre
liveshow: Blant annet hvordan Tusvik og Tgnne henvendte seg til publikum, og hvor internt
showet var. Et av spgrreskjemaene besto av en liste over interne ord, inntrykk og speker fra

podkasten, hvor jeg kunne krysse av om disse ble nevnt eller ikke (se Vedlegg 2, side 106).

4.1 Metodiske svakheter og styrker
Her vil jeg vurdere metodene mine og diskutere eventuelle utfordringer. Ettersom jeg ofte

beskriver podkastlytterne, har jeg veert opptatt av a bevare anonymiteten deres. Alle har rett til
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a beskytte privatlivet sitt, mener @stbye m.fl. (2013: 35), og selv om forskning er viktig, ma
ikke forskningens behov «ga foran andre krav og rettigheter». @stbye m.fl. (2013: 36)
understreker at forskningsprosjekter som behandler personopplysninger, uavhengig om de
utfares av studenter eller ansatte forskere, ma forholde seg til personopplysningsloven, samt
retningslinjene og kravene institusjonene har etablert for a falge opp loven. «En person-
opplysning «er en opplysning/vurdering som kan knyttes til en person», skriver @stbye m.fl.
Noen personopplysninger, som for eksempel opplysninger om rasemessig eller etnisk
bakgrunn, helseforhold, seksuelle forhold eller straffeforhold, regnes som searlig sensitive.
Forskere kan fa personinformasjon «direkte fra personene det gjelder, fra registre eller
liknende der relevante data er lagret, eller fra mediene, enten det dreier seg om avisartikler
eller sosiale medier». Dersom personopplysninger kun finnes i anonymisert form, altsa at de
ikke kan kobles til andre opplysninger som kan identifisere personen, «regnes de ikke som
personopplysninger i lovens forstand» (@stbye, m.fl., 2013: 36).

Nar jeg har brukt skjermbilder fra Facebook eller Instagram, har jeg anonymisert
brukerne ved a sladde ut personnavn, stedsnavn og profilbilder. «Seerlig i et omskiftelig
medielandskap der mediebrukere inntar nye roller, og der kommunikasjon i sterre grad er
tilgjengelig og sekbar gjennom ulike nettarenaer kan det vaere utfordrende a gjare
avveininger,» skriver @stbye m.fl. og minner oss pa at det derfor er det desto viktigere a tenke
gjennom slike problemstillinger (2013: 37). Dersom noen virkelig gnsker & undersgke
identiteten til podkastlytterne, er det ikke umulig & finne informasjonen ved & ta seg tid til &
lete gjennom sosiale medier. Derfor har jeg begrenset bruken av skjermbilder og direkte
sitater sa mye som mulig, og har forsgkt a referere til lytterne som en gruppe sa langt det gar,
istedenfor a trekke frem individer. De fa gangene jeg har brukt skjermbilder, har det veert
fordi jeg mente de illustrerte et poeng i teksten; for & vise hvordan podkastvertene henvender
seg til lytterne pa sosiale medier, eller hvordan lytteraktiviteten pa sosiale medier ser ut; enten
det mer ordinzre engasjementet rundt podkasten, eller mer uvanlig kraftige reaksjoner.

Nar det gjelder mitt personlige stasted med hensyn til analysematerialet, gnsker jeg a
understreke det faktum at far jeg startet arbeidet med prosjektskissen, hadde jeg ikke hgrt én
eneste episode av podkasten Tusvik & Tenne. Jeg hadde lyttet til podkaster i flere ar, men
disse var i hovedsak amerikanske podkaster. Jeg mgtte altsa Tusvik & Tgnne for farste gang
som forsker, ikke som vanlig lytter, og mener at jeg derfor hadde et godt utgangspunkt for &
forholde meg relativt ngytral til materialet jeg skulle undersgke. Ettersom jeg tilhgrer
hovedmalgruppen til Tusvik & Tgnne, unge kvinner, mener jeg det er viktig a klargjere at jeg
ikke var fan av podkasten.
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5.0 Tusvik & Tegnnes forretningsmodell

Vi har na kommet til analysedelen av oppgaven. Denne delen fokuserer pa a bruke den norske
podkasten Tusvik & Tenne som case for a utforske lytterlojalitet som inntektskilde. Jeg
begynner med a analysere forretningsmodellen til podkasten, far jeg gar videre til a analysere
forholdet mellom lytterne og podkastvertene; hvordan podkastvertene bygger tillit for a skape
Iytterlojalitet, og hvordan podkastvertene kommuniserer med lytterne. | dette, det farste
kapittelet av analysedelen, vil jeg analysere forretningsmodellen til Tusvik & Tenne ved hjelp
av Osterwalder og Pigneurs forretningsmodell Canvas. Jeg har ikke fulgt rekkefalgen av
modellens 9 byggesteiner slik Osterwalder og Pigneur har sortert dem: Ettersom tillit og
Iytterlojalitet er sveert viktig & undersgke i denne oppgaven, behandler jeg byggesteinen som
omhandler kundeforhold i kapittel 6 og 7, etter jeg har gatt gjennom de andre 8 byggesteinene
her. Canvas-modellen (Figur 3) inneholder detaljene rundt Tusvik og Tgnnes forretnings-

modell, slik at forretningsmodellen blir mer oversiktlig.

Ngkkelpartnere & Ngkkelaktiviteter 0 Verdiforslag io% Kundeforhold ' Kundesegmenter ’

Skape innhold

Etablere og opprettholde Nettsamfunn

kundeforhold Underholdni
Tusvik og Tgnne UECEUDIC g o Noen menn, men i

Tiltrekke sponsorer Mgte lytterne ansikt til hovedsak kvinner
Produksjonsselskapet llesskapsfalel ansikt
Bade Og Standup og sceneshow Fellesskapsfglelse

Unge lyttere
AdLINK Media
Ngkkelressurser Aﬁ‘ Selskap i hverdagen Kanaler | )

Stand Up Norge

Podkasten
Komiklubben Latter Rafast

og merkevaren

Tusvik & Tgnne Sosiale medier

Lytterne Liveshow

Kostnadsstruktur 6 Inntektsstrgmmer 6
Leie av lydstudio og bruk av
publiseringsplattformer Lgnn til produsenter, agenter ey Sponsor/Reklameinntekter
og andre samarbeidspartnere Billettinntekter Merchandize

Transport, leie av lokaler og andre
utgifter tilknyttet show

Figur 3 The Business Model Canvas. This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported
License. DesigneD by: Strategyzer AG.

5.1 Kundesegmenter
Kunder er hjertet av enhver forretningsmodell, mener Osterwalder og Pigneur. Uten

lgnnsomme kunder, kan ingen selskap klare a overleve lenge. For bedre a kunne mgte
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kundenes behov, kan et selskap dele kundene opp i grupper med felles behov, oppfarsler og
andre egenskaper. En forretningsmodell kan definere en eller flere sma eller store
kundesegmenter. En organisasjon ma ta en bevisst avgjgrelse om hvilke segment de skal
tjene, og hvilke segmenter de skal ignorere. Na en slik avgjarelse er tatt, kan en forretnings-
modell designes rundt en sterk forstaelse for bestemte kundebehov (Osterwalder & Pigneur,
2010: 20). Kundesegmentet til Tusvik & Tenne er unge, og bestar av bade kvinner og menn,
men hoveddelen av lytterne er kvinner. Man kan blant annet se denne aldersfordelingen, og
spesielt kjgnnsfordelingen, dersom man observerer 1) hvem som fglger Facebook-gruppen til
Tusvik og Tenne og kommenterer der, 2) hvem som legger ut Tusvik & Tgnne-relaterte bilder
pa Instagram, og 3) hvem som dukker opp pa liveshowene og sceneshowene til Tusvik og
Tenne (og skriver kundeanmeldelser av showene i ettertid, for eksempel pa ticketmaster.no).
Det er altsa et publikum bestdende av unge mennesker, i hovedsak kvinner, Tusvik og Tgnne
profilerer seg mot og ma appellere til. Det faktum at Tusvik & Tgnne har et ungt publikum, er
som forventet; vi husker fra delkapittel 2.3 at podkaster har et yngre publikum enn radio
(Kurér, 2015; Edison Research, 2016: 10).

Tusvik og Tanne er bevisst pa hvem lytterne deres er, og tar avgjgrelser basert pa
dette. Temaene Tusvik og Tenne tar opp i podkasten er ikke bare temaer de selv er opptatt av,
men ogsa temaer de vet vil vere relevante, viktige og/eller underholdende for lytternes.
Ettersom Tusvik og Tgnne selv er kvinner, og relativt unge, blir det likevel ofte slik at saker
de selv er opptatt av ogsa vil treffe lytterne. Hvilke sponsorer Tusvik og Tenne velger a
reklamere for, er basert ikke bare pa hvem de vil assosiere seg med, men hvilke produkter og
tjenester de tror vil appellere mest til lytterne. Forretningsmodeller som retter seg mot
nisjemarkeder imgtekommer spesifikke, spesialiserte kundesegmenter (Osterwalder &
Pigneur, 2010: 21). Podkastlytterne er Tusvik og Tannes kjernepublikum, og man kan si at
podkasten appellerer til et nisjemarked, ettersom kun rundt 10% av Norges befolkning lytter
til podkaster ukentlig (Kurér, 2015). Nar det derimot gjelder sceneshowene, skal vi se i
delkapittel 7.3 at Tusvik og Tanne prever & na ut til et stgrre publikum— i tillegg til lytterne.

5.2 Verdiforslag og kanaler

Verdiforslag er produktene eller tjenestene som skaper verdi for et spesifikt kundesegment,
som far en kunde til & velge et selskap fremfor et annet, og som lgser et kundeproblem eller
tilfredsstiller et kundebehov. Noen av spgrsmalene Osterwalder og Pigneur stiller leseren, er

hvilken verdi man leverer til kunden, hvilke problemer man lgser for kunden, og hvilke
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kundebehov man tilfredsstiller (Osterwalder & Pigneur, 2010: 22-23). Verdiene Tusvik og
Tanne leverer til kunden gjennom podkasten er underholdning og selskap i hverdagen. De
leverer ogsa underholdning gjennom sosiale medier, liveshowene og sceneshowene sine, men
her er fellesskapsfalelsen en ekstra bonus; s&rlig gjennom sosiale medier. Fellesskapsfalelsen
kan ogsa skapes av selve podkasten, men den er mer direkte pa sosiale medier, hvor lytterne
kan kommunisere direkte med hverandre og med Tusvik og Tgnne, og a holde seg oppdatert.
Nar kundene oppsgker podkasten, har de behov for & bli underholdt, a le, og & heare hva
podkastvertene mener om aktuelle saker de engasjerer seg i. Lytterne vil dessuten ha selskap i
hverdagen mens de lager middag, gjer husarbeid, trener, gar pa tur med hund eller barnevogn,
eller er syke. Behovene kundene har nar de gar pa liveshow og sceneshow er at de vil bli
underholdt, snakke med andre tilhengere, og a kjenne fellesskapsfalelsen ved a sitte i en sal
full av tilhengere av Tusvik og Tenne.

Noen verdiforslag er innovative og representerer et nytt eller opprivende tilbud. Andre
tilbud ligner pa eksisterende markedstilbud, men med ekstra funksjoner og egenskaper.
Osterwalder og Pigneur foreslar elementer som kan bidra til & skape verdi for kundene. En av
disse er «Newness»; det & komme med et verdiforslag som tilfredsstiller et helt nytt sett av
behov som kundene ikke var observant pa fordi det ikke var noen lignende tilbud. Slike
verdiforslag og behov er ofte, men ikke alltid, relatert til ny teknologi (Osterwalder &
Pigneur, 2010: 22-23). Tusvik og Tenne var tidlig ute med & skape en norsk podkast som
tilbed humor (og ofte personlige historier) sett fra et kvinneperspektiv. | dag finnes det en
rekke norske podkaster med kun kvinnelige podkastverter i sjangeren humor og
underholdning, men de fleste av disse dukket opp i 2014 eller senere. Eksempler her er:
Jentegarderoben (2014, http://podtail.com/podcast/jentegarderoben/), Latter podcast (2015,

https://player.fm/series/latter-podcast), Apropos (2016, https://www.acast.com/apropos),

Institusjonen (2016, https://www.acast.com/institusjonen), Datingekspressen (2016,

http://podtail.com/podcast/datingekspressen/) og Friar (2016, https://www.acast.com/friar).

Man kan hevde at siden Tusvik & Tanne startet allerede i 2012, bidro de den gang til a fylle et
tomrom i markedet; de kunne tilby et nytt verdiforslag, eller «<Newness».

Levering av verdiforslag og kommunikasjon med kunder skjer gjennom ulike kanaler,
og disse kanalene spiller en viktig rolle i kundeopplevelsene. Kanalene har flere funksjoner: A
gke kundenes bevissthet rundt selskapets produkter og tjenester, hjelpe kundene & vurdere
verdiforslagene, la kundene kjape spesifikke produkter og tjenester, levere verdiforslag til
kunder, samt 4 tilby kundesupport etter kjgp (Osterwalder & Pigneur, 2010: 26). Kanalene
Tusvik og Tenne bruker til & levere verdiforslag og kommunisere med lytterne er podkasten,
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sosiale medier og liveshow. Nar det gjelder & gke kundenes bevissthet rundt selskapets
produkter og tjenester, pleier Tusvik og Tenne & promotere liveshow til lytterne sine i
podkasten og pa sosiale medier. De pleier dessuten ofte & bli intervjuet i lokale aviser for
showene. Det har ogsa forekommet at de bruker sosiale medier til & minne lytterne pa at de
kan kjgpe merchandize fra nettbutikken deres. Det oppstar vanligvis stor entusiasme blant
lytterne nar Tusvik og Tgnne annonserer pa Facebook at de skal besgke en viss by eller et
visst tettsted med en standupforestilling, eller inkludere visse steder i turneen sin med et stort
sceneshow. Lytterne pleier i disse tilfellene & bruke kommentarfeltet til a tagge venner for a
gjere dem oppmerksomme pa oppdateringen, sparre venner om de skal ga pa showet, uttrykke
sin glede over at Tusvik og Tgnne skal besgke deres hjemsted, eller sparre Tusvik og Tgnne
om de kan inkludere deres hjemsted pa en turné med et sceneshow eller med et vanlig
standupshow. Da Tusvik og Tgnne annonserte premieredatoen pa sceneshowet
Oppdragelsesreise pa Facebook 22. januar 2017, fikk innlegget 114 kommentarer av denne
typen, og rundt 1000 likes. Dette kan man kalle en validering av verdiforslaget.

Pa Facebook, Instagram og twitter kan lytterne ogsa vurdere verdiforslagene ved a gi
tilbakemelding hvis det er noe de liker spesielt godt eller er kritisk til av innhold— enten det
gjelder videoer, bilder, en episode av podkasten eller et liveshow. Pa ticketmaster.no kan
lytterne kjape billetter til liveshow og deretter legge igjen anmeldelser av showene. Nar det
gjelder kundesupport, kan lytterne bruke Facebook-gruppen til a rapportere tekniske

problemer med podkasten, som lav lydkvalitet eller vansker med nedlastning.

5.3 Ngkkelressurser og ngkkelaktiviteter

Avhengig av typen forretningsmodeller, kreves det ulike typer ngkkelressurser: fysiske,
gkonomiske, intellektuelle, eller menneskelige. Intellektuelle ressurser som merkevarer,
proprieter kunnskap, patenter, copyright, partnerskap og kundedatabaser er stadig viktigere
komponenter av en sterk forretningsmodell. Intellektuelle ressurser er vanskelige & uvikle,
mener Osterwalder & Pigneur, men en suksessrikt utviklet slik ressurs kan gi stor verdi (2010:
35). Den intellektuelle ngkkelressursen til Tusvik og Tenne er podkasten og merkevaren
Tusvik & Tagnne. Podkastepisodene er innholdet og Tusvik og Tenne er merkevaren som
tiltrekker et publikum; dette publikummet blir sa potensielle kunder for andre produkter.
Tiltrekningskraften podkastepisodene har, kan kalles «content marketing», eller innholds-
markedsfaring. Innholdsmarkedsfaring er en markedsfaringsteknikk som bestar av a skape og

distribuere verdifullt innhold for a tiltrekke seg og skaffe et klart definert publikum, med den
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intensjonen a pavirke til lannsomme kundehandlinger, skriver Josh Steimle. Ngkkelordet her,

som skiller denne typen markedsfering fra andre, er ifalge Steimle «verdifullt»; innholdet skal
gjere at folk vil konsumere det istedenfor & unnga det (Steimle, 2014). Innholdsmarkedsfering
kan brukes til & utvide publikumsbasen, etablere eller gke salg, gjgre folk mer oppmerksomme
pa merkevaren og gke troverdigheten din, samt etablere et slags nettsamfunn eller samhold av
brukere (Content Markering, 2017).

For artister og andre yrkesgrupper som har bruk for selvpromotering, kan en podkast i
noen tilfeller kutte bort mellomleddet i promoteringen, eller i det minste bidra til at artisten
selv far mer kontroll over programmets innhold. | USA ser det ut til at seerlig komikere har
trykket podkasting til sitt bryst som en del av CV-bygging og selvpromotering, og pa grunn
av den kreative friheten det gir (NPR, 2012), samt fordi komikerne vet at innholdet vil na
deres mest ildfulle tilhengere pa den mest direkte, intime maten (Meserko, 2015: 20). Vi kan
se en tendens til det samme her i Norge. Radiosjef i NRK, Marius Lillelien, sier at komikere
liker den store friheten podkasting gir, fordi man kan publisere nar man vil og har frie tayler i
forhold til lengde, innhold og format (Askeland, 2016). Komikere som Tusvik og Tgnne
bruker ogsa podkasten til & promotere seg selv. Vemund Vik tror at «jevnlig promotering er
hovedgrunnen til at etablerte komikere velger & begynne en podkast, til tross for at det ikke er
sd mange gkonomiske gevinster & hente enna». Vik trekker frem Tusvik & Tgnne som en
podkast han mener har truffet en nerve hos lytterne, og som har fatt et enormt publikum
(Askeland, 2016). Tusvik og Tanne promoterer ikke bare eksterne sponsorer; de promoterer
ogsa seg selv. Det er altsa ikke bare tilfelle at de har innslag av «vanlig reklame»; selve
podkasten er pa ett niva en reklame i seg selv: en reklame for Sigrid Bonde Tusvik og Lisa
Tenne. Podkasten er et humorprodukt i seg selv, men den er i tillegg en slags portefalje som
viser podkastvertenes komedietalent, og som promoterer andre arrangementer og
humorprodukter de har. Podkasten gjer altsa alt det innholdsmarkedsfering skal: Den er
verdifullt innhold som tiltrekker seg publikum og pavirker til lannsomme kundehandlinger.

I podkasten kan Tusvik og Tenne promotere at de har en tilstedevaerelse pa sosiale
medier, og i sosiale medier kan de igjen promotere podkasten. Sosiale medier og podkasten
blir ogsa brukt til & promotere andre prosjekter: Disse inkluderer standup og andre scene-
prosjekter de gjar hver for seg, Tusvik og Tgnne talkshow pa TV2, samt andre TV-
opptredener de gjar, enten sammen eller separat. Slik kan Tusvik og Tgnne bygge sin
merkevare; de svarte pa spgrsmal om dette emnet under Den store podkastdagen. Nygard-
Hansen bemerket at han antar at Tusvik og Tgnne «kanskje startet opp den podkasten som en

slags mate a sa bygge deres merkevare», slik at det er «en indirekte inntekt i tillegg til kanskje
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da den direkte». Tusvik svarte at de er forskjellige steder; de har sceneshow, podkast
liveshow, talkshow pa TV2 og andre ting, og de er komikere i tillegg, sa de gjgr mange
forskjellige ting, og de har utnyttet potensialet til podkasten ulike steder. «<Hannah og Amanda
gjer jo ogsa det i Sverige,» papekte Tusvik. «De gjer jo enda mere og starre ting.» Et
eksempel pa dette er Hannah og Amandas motekolleksjoner (Mediapuls, 2017).

Alle bedrifter krever menneskelige ressurser, men i noen forretningsmodeller, som i
kunnskapsintensive og kreative industrier, er menneskelige ressurser s&rlig avgjgrende
(Osterwalder & Pigneur, 2010: 35). Lytterlojaliteten Tusvik og T@nne har skapt gjennom
podkasten, gjar at de har en stor gruppe mennesker de kan promotere andre ting til, enten
gjennom podkasten eller pa sosiale medier. Denne gruppen vokser stadig. Fra september
2016, begynte jeg a registrere antallet falgere i Facebook-gruppen Ettersnakk. Mellom
september 2016 og mars 2017 gkte antall falgere fra rundt 14 700 til rundt 18 000, med en
gkning pa mellom 400 og 800 nye fglgere hver maned. Farst og fremst er lytterne en ressurs
fordi det kreves et stort og lojalt publikum for 4 tiltrekke sponsorer til podkasten. Lytterne er
unge, ofte med disponibel inntekt, og er derfor sarlig attraktive for sponsorer.

Lytterdeltakelse kan ogsa vaere en menneskelig ngkkelressurs for Tusvik og Tenne. |
gkende grad ser man pa publikum som aktive brukere istedenfor passive mottakere; et syn
som ser ut til & ha spredt seg fra de digitale til de tradisjonelle mediene, skriver Maasg, Sundet
& Syvertsen. Synet pa publikum som aktive brukere som «elsker a delta», og at medie-
deltagelse er en demokratisk rettighet, er forenelig med medieindustriens behov for lojalitet
og nye inntjeningsmuligheter. «Bildet av publikum og deres behov ser dermed ut til & endre
seg i takt med mediebransjens egne interesser» (Maasg, Sundet & Syvertsen 2007: 145).
Publikums aktive deltakelse kunne man se da Tusvik og Tenne ble nominert i kategorien
«Arets morsomste» for podkasten sin under Komiprisen i 2015. De klarte & mobilisere
phungfolket, som stemte dem til seier. Mens avstemmingen pagikk, la flere av phungfolkene
ut meldinger pa sosiale medier, hvor de fortalte at de hadde stemt pa Tusvik & Tgnne, og
oppfordret andre til a gjere det samme. | et intervju med Verdens gang, snakker Tusvik og
Tenne om seieren og om phungfolket. «Dette er sa gay! Vi er evig takknemlig for fansen -
phungfolket! Mange tror at NRK er for de 70+, men her har vi bevist det motsatte,» sier de.
«Folket har stemt oss frem! | kveld skal vi drikke masse og feire» (Hagen & Nordengen,
2015). Tusvik og Tenne la ogsa ut et bilde pa Instagram fra seremonien (Figur 4), med takk til
phungfolket. Det faktum at podkastvertene kan stole pa at fansene vil stemme dem frem i
konkurranser de deltar i, gir ikke bare Tusvik eller Tanne mer publisitet; mange konkurranser

har pengepremier, sa en stor fanbase gjer at de har en stgrre sjanse til a vinne pengene.
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Figur 4 Skjermbilde fra Instagram, tatt 20. februar 2017. Anonymisert grunnet hensyn til personvern.

Tusvik og Tegnne vant Komiprisen for podkasten sin, men det har ogsa vert konkurranse-
situasjoner som ikke er direkte relatert til podkasten, hvor phungfolket likevel har stemt pa
Tusvik og/eller Tenne. Et eksempel pa dette er da Tenne deltok i dansekonkurransen Mitt
Dansecrew pa TV2. Hun kom langt i konkurransen, blant annet fordi phungfolket stemte
henne frem. Hun endte pa andreplass grunnet en kneskade som fglge av et uhell, men
marginen som skilte henne og vinneren var sveert liten. Etter hun tapte, la Tenne ut et bilde pa
Instagram av seg selv i sykesengen, hvor hun takket for all stgtten fra phungfolket og andre
tilhengere. Hun skrev blant annet «Tusen takk til alle som brukte opp ukelgnnen sin pa
stemmer til @thejuicecrew og meg, jeg er rart og (bittelitt) ydmyk! Elsker dere alle HARDT»
(Nikolaisen, 2015). | episode 132, kalt «Jaleferie, eggefis og Invilla Prekkfar» (publisert
11.08.2015), gir Tusvik og Tenne ut en mailadresse til lytterne og tipser om en kode pa
Facebook slik at lytterne kan fa gratis billetter til deres nye Tusvik & Tgnne talkshow pa TV2.
Podkastvertene forklarer at de vil det skal vere fans i salen nar de har show pa TV, slik at
energien og stemningen blir mye bedre enn hvis det bare er innleide folk. Slik kan Tusvik og
Tanne bruke lytterne som en ressurs for at TV-showet skal bli mer populert enn det kanskje
ville ha blitt ellers. Disse eksemplene illustrerer hvordan den innebygde fanbasen til
podkasten kan veere en ressurs for Tusvik og Tenne, ogsa nar det gjelder prosjekter som ikke
er relaterte til podkasten.
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I likhet med ngkkelressurser, krever ulike forretningsmodeller ulike ngkkelaktiviteter.
Ngkkelaktivitetene som kreves for a skape og tilby verdiforslag, na markeder, opprettholde
kundeforhold, og generere inntekter (Osterwalder & Pigneur, 2010: 36) i Tusvik og T@nnes
forretningsmodell er & 1) skape og publisere nytt innhold hver uke; podkastepisoder, og
bilder, tekst og videoer pa sosiale medier, 2) opprettholde forholdet med eksisterende kunder
ved a aktivt kommunisere med dem i podkasten, pa sosiale medier og under liveshow 3)
skaffe nye kunder ved at eksisterende kunder sprer innhold eller anbefaler podkasten eller
liveshow til venner og kjente, 4) bruke den store og lojale lytterbasen til a tiltrekke sponsorer,
og 5) samarbeide med aktgrer i humorbransjen og andre bransjer for a arrangere standup og

sceneshow som genererer inntekter og sprer merkevaren til et starre publikum.

5.4 Ngkkelpartnerskap og kostnadsstruktur

Partnerskap begynner a bli en hjgrnestein i mange forretningsmodeller. Selskap inngar
allianser for a optimisere forretningsmodellen, redusere risiko, eller for & skaffe ressurser
(Osterwalder & Pigneur, 2010: 38). Det viktigste partnerskapet her er kanskje det mellom
Sigrid Bond Tusvik og Lisa Tenne. De to profesjonelle komikerne har slatt seg sammen for &
produsere en ukentlig podkast. De gjgr ogsa standup sammen og samarbeider om & produsere
starre sceneshow. Dette ngkkelpartnerskapet kan vi beskrive med det Osterwalder og Pigneur
kaller et strategisk partnerskap mellom konkurrenter (2010: 38), ettersom Tusvik og Tgnne
begge er komikere i samme by, pa samme alder og med omtrent samme malgruppe. Slike
partnerskap kan redusere risiko pa konkurransebaserte felt preget av usikkerhet (Osterwalder
& Pigneur, 2010: 39).

Fa selskaper eier alle ressursene eller utfarer alle aktivitetene beskrevet i
forretningsmodellen deres, men utvider evnene sine ved a stole pa andre selskaper. Slike
partnerskap kan vaere motivert av behovet for a oppna kunnskap eller tilgang til kunder
(Osterwalder & Pigneur, 2010: 39). Tusvik og Tgnnes andre ngkkelpartnere er
produksjonsselskapet Bade Og, AdLINK Media, Stand Up Norge og komiklubben Latter i
Oslo. Tusvik og Tanne spiller vanligvis inn podkasten i et av studioene til Bade Og;
produsentene til podkasten er ogsa ansatte fra selskapet. Tusvik og Tenne samarbeider med
Stand Up Norge for & arrangere liveshow og sceneshow rundt omkring i Norge, mens Latter
er komiklubben hvor de oftest gjer standup sammen. Tusvik og Tgnne samarbeider med
AdLINK Media for a skaffe sponsorer til podkasten. Disse partnerskapene er det Osterwalder

og Pigneur kaller strategiske allianser mellom ikke-konkurrenter (2010: 38).
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Kostnadsstrukturen beskriver de viktigste utgiftene man padrar seg mens man opererer
under en spesifikk forretningsmodell. Det koster penger a skape og levere verdi, a
opprettholde kundeforhold og & generere inntekter (Osterwalder & Pigneur, 2010: 40). Tusvik
og Tennes viktigste utgifter er leie av studio til innspilling av podkasten, bruk av
publiseringsplattformer som iTunes og Spotify, transport og leie av lokaler og andre utgifter
tilknyttet show og turnéer, samt lgnn til produsenter som driver lydstudioet og mikser lyden,
aktarer i humorbransjen, medlemmer i dansegruppen Juice Crew og andre samarbeids-
partnere. Utgifter tilknyttet podkasten, som leie av lydstudio, bruk av publiseringsplattformer
og lgnn til produsenter, gar under kostnader Osterwalder og Pigneur kaller «Fixed costs»;
kostnader som forblir de samme uansett volumet av produkter eller tjenester som blir
produsert. Eksempler pa «fixed costs» inkluderer lgnninger, leieutgifter og produksjons-
anlegg. «Variable costs» er kostnader som varierer etter volumet av produkter eller tjenester
som produseres. Noen foretak, som for eksempel musikkfestivaler, kjennetegnes ved en stor
andel variable kostnader (Osterwalder & Pigneur, 2010: 41). Transport, leie av lokaler og

andre utgifter tilknyttet show og turnéer, harer til Tusvik og Te@nnes variable kostnader.

5.5 Inntektsstrgammer

| dette delkapittelet tar jeg for meg inntektsstrammer tilknyttet Tusvik & Tgnne-podkasten.
Inntektsstrammer genereres som falge av man har klart & gi verdiforslag til kunder pa en
vellykket mate (Osterwalder & Pigneur, 2010: 17). Det sentrale sparsmalet a stille seg her,
mener Osterwalder og Pigneur, er hvilke verdier hvert kundesegment er villig til & betale for
(2010: 30). Tusvik og Tanne selger ikke abonnementer; podkastepisodene deres er gratis.
Dette gjelder ogsa podkastepisodene deres pa iTunes. Noen podkaster setter noe av innholdet
bak en betalingsmur, slik at betalingsvillige lyttere far hagre episoder far andre, slik at noen
episoder kun er tilgjengelige mot betaling, eller at noe innhold kun er gratis i en periode. De
fleste podkasters innhold er imidlertid tilgjengelig gratis. Derfor er Osterwalder og Pigneurs
inntektsstrgmkategori «Subscription fees», eller det a selge kontinuerlig tilgang til en tjeneste
(2010: 31), ikke aktuell her. Betalingsmurer og tilbakeholding av innhold, slik noen podkaster
har begynt a eksperimentere med sarlig i USA, kan bli en aktuell inntektskilde senere.
Dersom podkastprodusenter har tenkt & gjennomfare denne endringen uten a state fra seg
faste lyttere som har blitt godt vant til gratis innhold, ma de imidlertid tra varsomt frem nar de
introduserer konseptet til lytterne. En slik endring kan dessuten minne lytterne pa at de i

grunn er podkastvertenes kunder (ikke egentlig «vennene» deres). Dette kan skade det

39



Ingvild Abildgaard Jansen MEVI1350 Juni 2017

parasosiale bandet mellom lytterne og podkastvertene. Slike parasosiale band er et av temaene
som Dblir tatt opp senere, i kapittel 6 og 7.

De fleste podkaster i dag tjener fremdeles ikke penger pa a selge selve podkast-
episodene som et produkt, men har andre inntektskilder knyttet til podkasten. Det norske
produksjonsselskapet Moderne Media, for eksempel, produserer en rekke podkaster.
Innholdet til podkastene er gratis, men pa nettstedet deres inkluderer profilen til hver enkelt
podkast en oversikt over tjenester; Jentegarderoben 2.0 tilbyr blant annet «Tradisjonell
annonsering og spons», «Bedriftsarrangementer», «Live-podkast» og «Annonsering i sosiale
medier» (modernemedia.no, udatert). De viktigste av Tusvik og Tgnnes inntektskilder
tilknyttet podkasten, deler jeg inn i tre kategorier. Disse er 1) billettinntekter fra standup eller
sceneshow Tusvik og Tgnne gjer sammen (her regner jeg altsa ikke med standup og show de
gjer separat), 2) inntekter fra sponsing/reklame i podkasten, og 3) inntekter fra salg av Tusvik

& Tgnne-merchandize.

5.5.1 Billettinntekter

Billettinntekter gar under det Osterwalder og Pigneur kategoriserer som «Usage fee», hvor
inntektsstrammen generes av hvor ofte en tjeneste brukes. Jo oftere tjenesten brukes, jo mer
betaler kunden (Osterwalder & Pigneur, 2010: 31). Jo oftere publikum gar pa liveshowene og
sceneshowene til Tusvik og Tgnne, jo mer betaler de. | et intervju med NRK, forteller Steinar
Sagen, en av programlederne i Radioresepsjonen, at de valgte & ta programmet sitt til scenen
«for a fa en kontakt med fansen som det har blitt veldig mange av og bli kjent med hvem det
er som hgrer pa oss». Sagen sier at det i tillegg er et skonomisk aspekt ved det. Eskil Vincent
Paus, kreativ leder i produksjonsselskapet «Bade Og», sier ogsa at «En naturlig grunn til  ta
det til scenen, er at det er mer penger a tjene der» (Askeland, 2016). Det er dette Tusvik og
Tanne har gjort; tatt podkasten til scenen.

Nar jeg omtaler billettinntekter, omfatter det ikke showene Tusvik og Tenne gjar
uavhengig av hverandre, men kun showene de gjgr sammen; disse varierer fra vanlig standup
til starre, mer utbroderte og mer visuelle sceneshow som ofte inkluderer sang, dans og
kostymer. Ifglge ticketmaster.no, er billettprisen pa det nyeste sceneshowet deres,
Oppdragelsesreise, med premiere 6. september 2017, 470 kroner for en vanlig billett
(ticketmaster.no, 2017). Billetter til vanlige standup-show pleier a koste mindre. | perioder har
Tusvik og Tenne hatt et manedlig standup-liveshow pa komiklubben Latter i Oslo, og de har

andre perioder hvor de turnerer rundt i Norge; enten det er med standup eller starre
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sceneshow. Nar Tusvik og Tenne skal ha liveshow et sted, pleier de & promotere dette til
Iytterne sine i podkasten og pa sosiale medier; ofte blir de ogsa intervjuet i lokale aviser far
showene. Noen lyttere pleier dessuten a publisere bilder av nyinnkjapte billetter pa Instagram,
med #phungfolk eller #tusvikogtenne. Slik far Tusvik og Tagnne gratisreklame ved at folk kan
se innleggene og bli fristet til & ga pa showet, bli minnet pa at showet skal veere snart, eller
muligens bli introdusert til showets eksistens gjennom venner eller bekjente. | episoden kalt
«Stgvelbarn, psykojokk og legejulefinger» (publisert 17.08.2015) blir Iytterne tipset om et
gratis show pa Latter. Da kunne lytterne ga inn pa Facebooksiden til Latter, skrive «phung»
og fa billetter. Ettersom dette showet var gratis, tjente ikke podkastvertene penger pa
billettinntekter, men slike gratistilbud kan likevel stimulere til lIsnnsomme kundehandlinger.
Hvis publikum som ikke har sett Tusvik og Tenne live for, liker dette gratisshowet, kan det gi
dem lyst til & ga pa flere liveshow, som ikke vil veere gratis. Gratisshowet kunne slik veere et
lavterskeltilbud som introduserte noen av lytterne til liveshowene.

Noen ganger publiserer Tusvik og Tgnne ikke vanlige podkastepisoder, men episoder
bestaende av opptak fra liveshow. Disse opptakene kommer som oftest fra standup Tusvik og
Tenne har hatt pa komiklubben Latter, men iblant er det opptak fra andre byer. Opptakene fra
Latter har blitt publisert i perioder i 2014, 2015 og 2016, med opphold i mellom. Siden 2014
har det dessuten veert publisert, pa en mer sporadisk basis, opptak av liveshow fra andre byer.
Disse er vanligvis opptak fra standup; ikke fra stgrre sceneshow. Et spgrsmal man kan stille
seg vedrgrende podkast-liveshowene, er hvorfor folk kjgper billetter for a se pa at podkasten
spilles inn, nar de likevel kan hare den gratis senere. | et intervju med NRK, blir diverse
aktarer i humorbransjen spurt om dette. Eskil Vincent Paus svarer at «A betale for & se
podkasten live er litt det samme som a kjgpe billetter til en konsert for a se artisten live. Det
blir en annen opplevelse». Vemund Vik, regissgr for Stand Up Norge og komiklubben Latter,
svarer at fordi komikerne utleverer seg sa mye som de gjar, blir lytterne sapass kjent med dem
at det blir et slags vennskap: «Nar man da ser dem live, sa er det sikkert mange som faler at
de blir en del av klubben og at det er en utvidet kompisgjeng. Dette er nok gjensidig for bade
de pa scenen og publikummet» (Askeland, 2016).

Ettersom podkast er et lydbasert medium, mens et liveshow ikke kan unnga a ha
visuelle elementer, blir lydopptaket fra liveshowene dessuten et signal til lytterne om at det er
visse ting de gar glipp av nar de kun hgrer pa opptaket og ikke gar pa liveshowet. Selv om
podkastvertene iblant prgver a forklare visuelle elementer for podkastlytterne, er det ikke til
unnga at lytterne mister noe. Lytterne far ikke sett kroppsspraket og ansiktsuttrykkene til
podkastvertene mens de forteller historier, vitser og/eller snakker alvorlig. Lytterne far heller
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ikke sett visse vitser eller smasketsjer hvor humoren er mer visuell— eller hvis
podkastvertene viser noe til publikum, som en gave fra lytterne, eller et antrekk Tusvik eller
Tanne har pa seg. Lydopptaket kan pa den maten bli en slags reklame eller fristelse for
lytterne, med en Kklar beskjed: Kom pa liveshowet, ellers gar du glipp av noe. Opptakene fra
liveshowene pa Latter, eller opptak fra andre typer liveshow i andre byer, kan i tillegg gi

lyttere utenfor Oslo lyst til & kjgpe billetter til andre, kanskje stgrre sceneshow i deres byer.

5.5.2 Sponsorer og reklameinnhold
Tusvik og Tenne gjer avtaler med sponsorer. Sponsorene kjgper ikke bare reklameplass i
podkasten, men betaler for at Tusvik og Tgnne selv skal promotere dem direkte ved & forme
og lese opp reklameinnslaget for sine lyttere. Dette faller under inntektsstrammen
Osterwalder og Pigneur kaller «Advertising», hvor inntektene genereres fra avgifter for a
reklamere for et bestemt produkt, merke eller en tjeneste. Tradisjonelt sett er mediebransjen
0g arranggrer svaert avhengige av inntekter fra reklame (2010: 31). Sponsorene kjgper seg
retten til & bruke merkevaren Tusvik & Tgnne, bade podkasten og podkastvertene, til 4 selge et
produkt, en tjeneste eller promotere en kampanje. Slik blir det som selges eller promoteres
assosiert med navnet Tusvik & Tanne.

| et intervju med Kurér, ble podkastvertene spurt om sponsorinntekter. Tenne svarte at
«i starten var det ingenting, og vi gjorde det jo aldri for & tjene penger heller, men na har vi jo
fatt noen sponsorer» (Kurér, 2015). De farste par arene av Tusvik & Tgnne-podkastens
eksistens, hadde ikke Tusvik og Tgnne sponsorer eller reklameinnslag. 1 2014 begynte de a fa
sporadiske innslag av sponsing. Den 19. januar 2017 deltok Tusvik og Tgnne i debatten under
Den store podkastdagen i Oslo. Debatten ble ledet av vertene til podkasten Mediapuls, Hans-
Petter Nygard-Hansen og Marius Karlsen. Tusvik og Tenne forklarte her at i starten visste
knapt noen hva podkast var, sa det tok rundt to og et halvt ar far medienorge «skjgnte at dette
her kanskje kunne veere smart & slenge seg pa», og de endelig fikk sponsorer. | debatten ble
det igjen bekreftet at Norge fremdeles ligger etter Sverige nar det gjelder sponsorenes
interesse for podkaster. Karlsen spurte hvor mye penger Tusvik og Tgnne tjener pa podkasten,
og bemerket at mange selvsagt lurer pa dette. Tusvik svarte at de tjener «altfor lite i forhold til
svenskene», og la til at «Det er helt forferdelig a vite hvordan Sverige sitt system er, og
hvordan norske annonsgrer sitter pa gjerdet» (Mediapuls, 2017).

Reklameinnslagene i Tusvik & Tgnne pleide & komme i form av en sponsor (eller to,

vanligvis én) som sponset én enkeltepisode. Reklamen pleide vanligvis a dukke opp cirka mot
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midten av programmet. Noen ganger var den derimot pa begynnelsen eller slutten. Na er
reklamen vanligvis (med noen fa unntak) helt pa begynnelsen av episoden. Fra og med uke 37
i 2016 begynte Tusvik og Tgnne med noe nytt— det legges na automatisk inn den samme
sponsormeldingen pa begynnelsen av alle episodene i arkivet, istedenfor at reklamen er «bakt
innx» i bare én episode. Sponsormeldingen eller reklamen blir sa liggende der en uke, til neste
episode. Da kommer det en ny sponsor som settes inn i alle episoder, dersom ikke forrige
sponsor har betalt for mer enn én ukes reklametid. Den nye sponsorordningen kommer av at i
september 2016, inngikk Tusvik og Tenne et kommersielt samarbeid med AALINK Media,
publiseringsverktgyet Acasts representant i Norge. | pressemeldingen om samarbeidet,
bemerket Tore Nesheim, daglig leder i AALINK Media, at 3 jobbe med Norges starste
podkast, hvis mange lojale fans «prissetter innholdet som skapes pa ukentlig basis er utrolig
givende for oss som brenner for & matche riktig annonsgr mot riktig innhold» (Waatland,
2016). Etter denne ordningen kom pa plass, har det fremdeles vart uker iblant hvor podkasten
har manglet sponsor, men de er sponset hyppigere enn far.

Hvordan bestemmer Tusvik og Tenne hvilke sponsorer de gjer avtaler med, og
hvordan reklameinnslagene formes? Ethos, som henger sammen med om hvorvidt publikum
oppfatter taleren som troverdig (lhlen, 2015: 93), er viktig nar Tusvik og Tgnne skal
overbevise lytterne (og sponsorene) med reklameinnslagene sine. | et intervju med NRK-
programmet Kurér, sier frilansjournalist og vert for podkasten Uten Filter, Jonas Setre, at han
pa sett og vis laner troverdigheten sin som journalist ut til annonsen. Ettersom det gar pa hans
troverdighet, mener han det er viktig at annonseinnholdet er noe han personlig kan sta for og
oppriktig anbefale (Kurér, 2015). Tusvik og Tgnne er derimot ikke journalister, sa hvordan
forholder de seg til dette? | lgpet av debatten fra Den store podkastdagen, forklarte
Mediapuls-programleder Nygard-Hansen at «podkasting er veldig privat, sann at det er
greklokker i 9 av 10 tilfeller og sa videre, og da er jo troverdigheten og tilliten og relevansen
ganske viktig». Han lurte derfor pa hvilke vurderinger Tusvik og Tenne tar nar de takker ja
eller nei til sponsorer. Tusvik svarte at de «takker egentlig ja til alle, mot at vi far lov til & si
det sann som vi vil si det». Deretter forklarte Tusvik og Tgnne at nar de skal spille inn
sponsorreklamer, sa lager de fire ulike forslag til reklamen (av ulike lengder, samt ulike
mengder av humorinnhold og faktaopplesning) som de sender til sponsoren for godkjennelse.
Sponsorene pleier vanligvis a velge det forslaget som ligger naermest innholdet i resten av
podkasten; altsa den versjonen av reklamen som er mer humoristisk og uformell. Dette er
fordi sponsorene skjenner at denne versjonen vil veere mest troverdig i forhold til Tusvik og
Tennes image, og vil appellere mest til lytterne. Nar Tusvik og Tenne lager reklamene, er de
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opptatt av at lytterne ikke skal bli irriterte (Mediapuls, 2017). Jeg mener at formen pa
reklamene henger ikke bare sammen med ethos, men ogsa med pathos: Reklameinnslagene
har ikke bare starre troverdighet for Iytterne hvis de speiler innholdet lytterne er vant til fra
podkasten, men ogsa en starre falelsesmessig appell, ettersom lytterne gjerne faler en
emosjonell tilknytning til dette innholdet. Tanne forteller at noen av lytterne har kontaktet
dem med protester mot reklameinnslagene, men at de da har forklart til lytterne at de «ma fa
lov 4 tjene penger» (Mediapuls, 2017). Her kan vi se at Tusvik og Tagnne tar etter svenskene,
slik Tore Nesheim har foreslatt at norske podkastverter begr gjgre, ved a opplyse lytterne om at
de trenger inntekter for & kunne investere tid og ressurser i podkasten (Nesheim, 2017).
Reklamer som leses opp av podkastvertene selv, blir en mer organisk del av
programmet enn ferdigproduserte reklameinnslag fra reklamebyraer. Nar lytterne hgrer de
samme stemmene gjennom hele episoden, gir det en falelse av helhet; ikke av at episoden blir
avbrutt. Selve formen pa reklamen er ganske avslappet og naturlig, i likhet med formen pa
resten av podkasten. Podkastvertene tayser og tuller; de bruker gjerne kommentarer og
anekdoter om seg selv eller fra lytterne som er relevante for sponsoren eller det som selges.
Reklameinnslagene speiler ogsa resten av podkasten i musikkbruk; reklamene inneholder
ingen form for musikk eller jingles. Formen pa reklamene har variert de siste par arene, siden
podkasten begynte a fa sponsorer i 2014. Noen ganger sier ikke podkastvertene direkte at
Iytterne bar kjgpe produktet, men gjgr omtalen av sponsoren nesten like underholdende som
resten av programmet— den fgles nesten som en del av det vanlige innholdet. Seerlig i
tidligere episoder, hvor podkasten ikke hadde hatt sponsorer séa lenge, kunne dette veere
problematisk; reklameinnslaget var ikke alltid klart markert pa begynnelsen, med typen
utsagn som «l dag er vi sponset av...». Senere er podkastvertene mer bevisst pa a klargjere
umiddelbart at det er et reklameinnslag. Vi har sett at Tusvik og Tenne over tid har
eksperimentert med plasseringen av reklameinnslagene; dette gjelder ogsa lengden pa dem.
Under debatten pa Den store podkastdagen, kom det blant annet frem at de hadde vansker
med & holde reklamene korte nok (Mediapuls, 2017). I tiden etter denne uttalelsen, har
reklameinnslagene blitt kortere enn fgr, og fastere i formen. Innholdet er fremdeles uformelt

og spekefullt, men samtidig mer malrettet og selvbevisst, med faerre digresjoner.

5.5.3 Reklamemottakerne
Nar man analyser reklametekster, vil @stbye m.fl. at man spar seg hvem reklamen henvender

seg til; hvem er den implisitte mottakeren? Kvinne eller mann? Ung eller eldre? (2013: 85).
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De fleste sponsorene til Tusvik & Tenne er valgt med antakelsen om at det er kvinnelige
Iyttere som er hoveddelen av mottakerne; produktene og tjenestene er enten relativt
kjgnnsngytrale, eller de er det man kan kalle tradisjonelt kvinnerelaterte produkter og
tjenester. Det man kan kalle tradisjonelt mannsrelaterte produkter og tjenester, med reklamer
utformet spesifikt for & tiltale menn, forekommer sjeldent eller aldri. Eksempler pa mer
kjennsngytrale sponsorer har veert NSB, Kripos, Kondomeriet, Morgenbladet, Forbrukerradet,
Munch-muséet, Adams matkasse, Lekmer.no, Oreo og Storytel lydbgker. Mer spesifikt
kvinnerelaterte sponsorer har veert Tena Lady, KK, Glossybox, og AsanFresh. Noen ganger
forekommer det kjgnnsngytrale sponsorer som promoterer mer kvinnerelaterte produkter og
tjenester: Forlaget Cappelen Damm er en for eksempel en kjgnnsngytral sponsor, men
romanen Tusvik og Tenne promoterer for dem, Eneste av Silje Aanes Fagerlund, virker mer
relevant for kvinner.

Et godt eksempel pa hvordan man kan hgre at Tusvik og Tgnne henvender seg til et
publikum i hovedsak bestaende av kvinner, er episoden «Sjarm-Sylvi, krenkekamp og tjukk
tiss» (publisert 07.03.2017). Episoden har to kjgnnsngytrale sponsorer som i dette tilfellet
gnsker a henvende seg spesifikt til kvinner: organisasjonen Sjgen for Alle og tidsskriftet
Morgenbladet. Podkastvertene promoterer en kampanje for Sjgen for alle som heter «Ta
roret», hvor kvinner skal ta roret oftere pa bater. Dette vil gke sikkerheten ettersom kvinner pa
sjeen drikker mindre, tar feerre risikoer, og oftere benytter redningsvest. Podkastvertene
forsikrer lytterne om at de skal sgrge for at det kommer mange kvinner pa Sjgen for Alle-
messen, og ikke bare «gamle mannfolk». Phungfolket far 25% rabatt pa billettene med egen
rabattkode, og Tusvik skal ha standup pa messen. Rabatten og Tusviks tilstedevaerelse er ment
a overtale phungfolket til & dukke opp. Rundt 10 minutter inn i episoden promoterer Tusvik
og Tenne Morgenbladets eget feministnummer i anledning Kvinnedagen 8. mars. Podkast-
vertene sier at de er kvinner og feminister og derfor anbefaler bladet.

I tillegg til at hovedparten av lytterne til Tusvik & Tegnne er kvinner, er de unge, og det
er noen sponsorer i Norge som har fatt gynene opp for at podkasting er en plattform man kan
bruke for & na et yngre publikum. Munch-muséet er en sponsor Tusvik og Tenne har
promotert flere ganger i podkasten. I et intervju med NRK, forteller direktgr ved Munch-
muséet, Stein Olav Henrichsen, at det er viktig for muséet a na ut til de unge, som de ikke nar
gjennom de tradisjonelle mediene. Dette gjar de ved a bruke plattformer som blogger og
populare podkaster. «Vi har jo virkelig fatt ungdommen til & komme pa Munch-muséet og vi
har mellom syv- og tidoblet det lokale besgker,» sier direktgren til NRK (Tunheim & Staude,
2017). Et annet viktig kundesegment er unge smabarnsmgdre. Under debatten fra Den store
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podkastdagen, sier Tusvik og Tenne at en av de farste sponsorene de fikk var den svenske
leketgysprodusenten Lekmer, som allerede var godt kjent med podkasting. Her forteller
podkastvertene at mange av lytterne hgrer pa Tusvik & Tgnne mens de er ute pa trilletur med
barnevogn, og at det er denne malgruppen Lekmer vil ha inn (Mediapuls, 2017). Det er ikke
overraskende at podkastvertene appellerer til dette kundesegmentet: Da de startet podkasten,
var Tusvik 32 ar, mens Tgnne var 37 ar og smabarnsmor. | skrivende stund er podkastvertene
fremdeles under 40 ar; Tusvik er na smabarnsmor. Et eksempel pa appellen disse reklamene
har til unge medre, er da en mor publiserte et bilde pa Instagram i 2015, hvor hun viste frem
bestillingen sin fra Lekmer, med en humoristisk kommentar om a vare lett pavirkelig for
reklame fordi hun hadde bestilt produktet grunnet Tusvik & Tgnne-podkasten. Ettersom hun
ogsa inkluderte hashtaggen #phungfolk, kunne andre lyttere legge merke til innlegget.

5.5.4 Humor og troverdighet i reklame

Nar folk leser avisen eller ser pa tv, skriver Kathrine Skretting, er de gjerne ute etter
informasjon og underholdning. De vil helst ikke avbrytes av for mange oppfordringer til &
kjgpe noe. Derfor ma reklamebransjen overvinne folks reklameskepsis (Skretting, 2006: 81).
Ettersom podkastverter leser opp reklameinnslagene selv, har de utfordringer som ligner
reklamebransjens pa dette omradet. De ma ikke bare velge ut sponsorer som kan veere
relevante for lytterne, men de ma ogsa forme reklamen slik at den appellerer til lytterne. | en
komikerpodkast som Tusvik & Tenne vil en humoristisk reklame vanligvis ha starst appell.
Ettersom vi ikke tenker kritisk nar vi ler, mener Skretting at teksttyper som «vil ha publikum i
tale pa en positiv mate», med fordel kan bruke humor (Skretting, 2006: 81-82). «Et publikum
som ler, er ikke irritert,» skriver Skretting. Humor i reklame er en viktig strategi nar man skal
overvinne skepsisen publikum har til reklame. Publikum vil gjerne le; flere undersgkelser,
blant annet i USA (Adweek 10.03.2003) og i Danmark og Norge (Skretting, 2004: 100-101)
bekrefter at publikum vil ha humoristisk reklame. Hele 85% av amerikanske tv-seere
foretrakk morsomme reklamefilmer (Skretting, 2006: 83).

Reklame vekker gjerne irritasjon fordi mottakerne opplever at de ikke tas pa alvor,
men den humoristiske reklamen unngar langt pa vei & irritere, fordi humoristiske
reklamefilmer krever mental aktivitet fra tilskuersiden. Tilskueren ma selv danne en mening,
ettersom reklamefilmene ofte ikke forklarer seg selv med kommentarer eller mye dialog, og
ettersom man ma kunne forsta inkongruensen og det overraskende sluttpoenget. Ettersom

sammenhengen ofte identifiserer meningen, er det ikke sa vanskelig a forsta, mener Skretting,
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men de humoristiske reklamefilmene tiltaler fremdeles publikum som menneskelige
subjekter, og gir dem starre rom for & tolke og oppleve enn i andre typer reklame. A bli tiltalt
pa denne maten kan ha en positiv effekt pa publikum; gode falelser som kan smitte over pa
den annonserte varen. Fglelser og intuisjon styrer mange av vare dagligdagse innkjgp. Derfor
velger annonsgrer & bruke humor i reklame (Skretting, 2006: 92-93). @stbye m.fl. mener bruk
av humor i reklame kan forstas som en type pathos, ettersom det «vekker smil og kanskje
latter» (2013: 85). Skretting understreker samtidig at humorreklame har sine utfordringer;
slike reklamer ma klare a finne en balanse mellom salg og underholdning. Underholdningen
kan ga tapt hvis det selges for aktivt og patrengende. Pa den andre siden kan underholdningen
bli s morsom at den drukner reklamens intensjon, slik at salgsbudskapet ikke nar frem til
tilskuerne (Skretting, 2006: 93). @sthye m.fl. nevner lignende utfordringer, og papeker
dessuten at humoren, eller pathos, «kan ha som funksjon a skjule et lite troverdig eller
regelrett sviktende resonnement», eller logos (2013: 85).

Et godt eksempel pa bruk av humor i reklameinnslagene i podkasten, er episodene
«Komipris, hanekam og fingrekonk» (publisert 03.05.2016) og «Fettbarn, statskupp og kukk i
kar» (publisert 10.05.2016). Episodene er begge sponset av truseinnlegget og voksenbleien
Tena Lady. | dette sponsorinnslaget normaliserer Tusvik og Tenne inkontinens ved a minne
lytterne pa at 1 av 3 kvinner opplever det. De blir personlige ved & spgke med Tusviks bruk av
Tena Lady bade far og etter fadsel. De spgker ogsa med at unge kvinner kan bruke Tena Lady
som et «partytricks»; man kan ga med Tena Lady for & holde trusen ren og velduftende, og
dersom man blir med noen hjem nar man er ute pa byen, kan man fjerne truseinnlegget rett far
man gar fra utestedet. Tusvik og Tanne ber lytterne om & sende inn pinlige historier om sine
opplevelser med inkontinens. Vinneren vil motta en gavepose fra Tena Lady, samt et
universalgavekort pa 1000 kroner. Tgnne spgker med at hun skal lage en falsk Facebook-
profil slik at hun kan vinne premien selv. De avslutter sponsorinnslaget ved at Tusvik forteller
en pinlig historie hvor hun etter andre fadsel basjet pa seg en gang da hun bgyde seg ned
under husarbeid, og matte lgpe og ta pa seg en Tena Lady-bleie.

I neste episode har Tusvik og Tgnne mottatt pinlige anekdoter om inkontinens fra
Iytterne. Podkastvertene sier de fikk sa mange svar at det var vanskelig a velge. Vinnerens
anekdote handler om en kvinnelig lytter pa stevnemgte hjemme hos en mann. Kvinnen matte
pa toalettet, men det var opptatt der fordi det var andre beboere i kollektivet. Kvinnen rakk
derfor ikke a ga pa toalettet far det var for sent. Hun lgste situasjonen ved a kle av seg og ha
sex med mannen, slik at han ikke skulle merke at hun hadde tisset pa seg. Kvinnen spgker

med at hun har «ligget seg ut av situasjonen»; en referanse til en tilbakevendende spak i
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podkasten, hvor Tusvik og Tgnne enten foreslar at noen ber «ligge seg ut av» eller «suge seg
ut av» en kjedelig eller ukomfortabel situasjon, eller forteller at de selv har gjort dette. Her ser
vi hvordan Tusvik og Tagnne tar et produkt tilknyttet et skambelagt tema som inkontinens og
lager en reklame med appell til hovedsegmentet av sine lyttere. Podkastvertene klarer dette
ved hjelp av virkemidlene intimisering (ved at de deler en personlig, pinlig historie) og
humoristisk distansering (ved at de spegker med historien); i dette tilfellet benyttes ogsa
virkemiddelet publikumsdeltakelse. Publikumsdeltakelse har stor innvirkning pa lojaliteten til
medieprodukter, skriver Maasg, Sundet & Syvertsen, fordi det & veere med og pavirke gjar at
publikum faler eierskap til innholdet (2007: 130). Vi ser dessuten hvordan denne lytteren
viderefarer spgker hun har hert i podkasten.

En slik humoristisk reklame kan veere underholdende selv for de av lytterne som ikke
er spesielt interessert i produktet. @stbye m.fl. skriver at man ikke skal se mange tv-reklamer
far man merker at noen reklamer henvender seg til noen andre enn deg, selv om du i
prinsippet ogsa kunne ha kjgpt varen det reklameres for (2013: 73). Podkaster har et smalere
og mer definert publikum enn tv, og innslag som Tena Lady-reklamene praver & henvende seg
til alle lytterne og underholde dem ved & holde den samme stilen som i podkasten, til tross for
at bare et begrenset antall av lytterne faktisk lider av inkontinens. Det er blant annet derfor
podkast-vertene gir spgkefulle forslag til alternative bruksomrader av Tena Lady. Et eksempel
pa at Tusvik og Tgnne er opptatt av & sgrge for at annonseinnholdet ikke bare er
underholdende og relevant for lytterne, men ogsa passer inn podkastens image, er da de hadde
Kondomeriet som sponsor for episoden «Nattblaere, Nobel-sevje og psykisk syk» (publisert
27.09.2016). Tusvik og Tenne spgker her med sine egne behov og problemer med hensyn til
sex; noe de uansett gjar i podkasten utenfor det sponsede innholdet. Samme dag som de
publiserte episoden, spgkte podkastvertene pa Facebook med hvor relevant sponsoren er:
«Takk til sponsoren var denne uka: Kondomeriet! De har i likhet med oss fokus pa underliv!»

Etter at Tusvik og Tanne kortet ned pa reklamelengdene, har de na ganske enkle
reklamer hvor de gjer bruk av logos, pathos og ethos nar de skal selge et produkt eller en
tjeneste. De gir et logisk argument for hvorfor lytterne bar bruke produktet eller tjenesten,
spiller pa folelsene til lytterne, og gir reklamen troverdighet ved a hevde at de bruker
produktet eller tjenesten selv. I episoden «Majestetsfornermelse, Herman Dahl og De urause
unge» (publisert 09.05.2017), for eksempel, promoteres appen til nettmarkedet finn.no. Det
logiske argumentet er at det er billig og miljevennlig & kjepe brukt, det falelsesmessige
argumentet er at vi alle har ansvar for a ta vare pa miljget vart, og troverdigheten ligger i at

podkastvertene hevder at de ofte bruker tjenesten selv. Iblant er derimot ethos, eller
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troverdigheten, kanskje ekstra viktig. Noen ganger blir ikke Tusvik og T@nne sponset av
selskap som selger produkter og tjenester som truseinnlegg eller apper, men av organisasjoner
som vil promotere kampanjer med formal om a lgse et samfunnsproblem. «Ta roret», hvor
kvinner skal ta roret oftere pa bater, var et eksempel pa en slik kampanje. Et annet eksempel
er episoden «Live fra latter: November» (publisert 30.11.2016), hvor sponsoren er
Forbrukerradet. Som en del av kampanjen kalt «Sykt velkommen», med formal & motvirke
den darlige kommunikasjonen mellom helsevesenet og brukerne, ber Tusvik og Tgnne
lytterne om & kritisere helsevesenet pa sosiale medier og fortelle sin pasienthistorie ved a
bruke hashtag #syktvelkommen— fordi «1 av 3 har hatt et reevva mgte med helsevesenet».
Tusvik og Tenne bruker ofte humor i utformingen av reklameinnslagene, men iblant
reklamene er mindre spgkefulle. Dette gjenspeiler fremdeles innholdet i podkasten, ettersom
den iblant kan veere mer serigse i behandlingen av alvorlige tema. Da Tusvik & Tagnne ble
sponset av Kripos i episodene «Kvinneguidhat, Killerklovn og klikkelapp» (publisert
01.11.2016) og «Kjendisgalla, Trump-angst og trylleformel» (publisert 08.11.2016), var tonen
serlig serigs. Podkastvertene promoterte kampanjen til Kripos mot vold i nare relasjoner, kalt
«Hvor lite skal du finne deg i?». Tusvik og Tgnne forklarer at vold i hjemmet kan veere bade
fysisk og psykisk, og understreker dessuten at menn ogsa utsettes for psykisk og fysisk vold,
ikke kun kvinner. De tuller knapt i innslaget, og er mye mer alvorlig enn vanlig.

At talerne viser de retoriske virkemidlene klokskap, god moralsk karakter og velvilje
(Ihlen, 2015: 93-94) er viktig ndr man lager slike reklamer. Lytterne fgler at Tusvik og Tgnne
har (noen ganger erfaringsbasert) kunnskap om, genuint brenner for og bryr seg om visse
tema, ettersom de har hegrt Tusvik og Tenne diskutere slike tema mange ganger i podkasten—
ogsa nar de ikke blir sponset. De vet for eksempel at Tusvik og Tgnne selv har hatt og har
helseproblemer, har hatt vanskelige mgter med helsevesenet, og vil at lytterne og andre ikke
skal matte oppleve det samme. Tusvik og Tenne viser tilsynelatende velvilje, altsa at de vil
publikums beste, og ikke kun handler ut av egeninteresse (lhlen, 2015: 94). Derfor blir
podkastvertenes engasjement troverdig. Pathos er ogsa viktig her: Ihlen foreslar at bedriften
«som vil ha oss til a tro pa sitt engasjement for samfunnsansvar» for eksempel kan forsgke a
vekke falelser ved a fortelle hva de har gjort og gjer for a sikre fremtiden til publikum (Ihlen,
2013: 92). Gjennom podkasten, sosiale medier og diverse intervjuer med aviser og
tidsskrifter, kan lytterne se hva Tusvik og T@nne engasjerer seg i; hvilke tema de gnsker &
sette offentlig fokus pa, eller det faktum at de gjer ubetalt standup for veldedige formal, og sa
videre. Derfor mener jeg det virker troverdig nar Tusvik og Tgnne promoterer kampanjer med

formal om a lgse et samfunnsproblem, til tross for at lytterne vet at det i tillegg er en
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gkonomisk motivasjonsfaktor inne i bildet. Logos, eller det logiske argumentet, er enkelt i
denne typen reklamer. Dersom lytterne stgtter disse kampanjene, vil det ha positive praktiske
resultater for dem selv og for fellesskapet— enten det gjelder & kutte ned pa antall ulykker pa
sjeen, a forbedre forholdet mellom helsevesenet og pasienter, eller & gke bevisstheten rundt og

forhindre forekomsten av vold i hjemmet.

5.5.5 Salg av Tusvik & Tgnne-merchandize

Den siste typen inntektsstrammen jeg vil ta for meg, kategoriserer Osterwalder og Pigneur
som «Asset sale»; det a selge eierskapsrettigheter til et fysisk produkt (2010: 31). Podkast-
vertene selger produkter relatert til podkasten, Tusvik & Tgnne-merchandize, gjennom
nettbutikken deres. Produktene inkluderer T-skjorter, gensere, truser og kopper, og bzrer flere
av de interne ordene og uttrykkene lytterne kjenner fra podkasten og nettsamfunnet; inkludert
#phungfolket. Produktene skaffes gjennom en tjeneste kalt Spreadshirt. Spreadshirt fungerer
slik at driften av nettbutikken er gratis, og at de som skal selge produktene ikke behgver &
bestille inn store kvanta. Spreadshirt lager produktet nar det bestilles og sender det direkte til
kunden (spreadshirt.com, 2011). Dermed blir ikke podkastvertene sittende igjen med et lager
fullt av esker med produkter de ma klare & «kvitte seg med». A kjgpe merchandize er en av
flere mater for lytterne & delta pa; noen av lytterne har blant annet lagt ut bilder pa Instagram
av seg selv og venner, hvor de viser frem produktene. De fleste bildene viser T-skjortene, men
kopper og truser forekommer ogsa. Slike produkter kan bidra til en fglelse av eierskap; kjgper
man et slikt produkt, sa kjgper man «en bit av podkasten». Kjgper lytterne Tusvik & Tgnne-
merchandize som de bruker offentlig eller publiserer bilder av pa sosiale medier, kan dette
dessuten bli gratisreklame for podkasten. Folk som ikke allerede er lyttere, kan bli nysgjerrige
pa de uforstaelige ordene trykket pa produktene. Dersom ikke-lytteren spgr lytteren hva det
betyr, kan det oppsta en situasjon hvor lytteren anbefaler podkasten til ikke-lytteren. Dersom
en ikke-lytter ser bilder av produktene pa sosiale medier og blir nysgjerrig nok, oppstar
muligheten for at ikke-lytteren oppdager podkasten pa egenhand.

I tillegg til produktene de selger i egen nettbutikk, har Tusvik og Tgnne et samarbeid
med smykkedesigneren Camilla Johansen, som star bak foretaket llda Design. Johansen har
skapt og selger et sakalt «phungsmykke», hvor anhenget er formet som en pung. Johansen har
ogsa designet vaginasmykket, med anheng formet som en vagina; dette smykket er et
samarbeid mellom Tusvik og Tenne, llda Design og Asan. «Asan gnsket a sette fokus pa

temaer som kan vare vanskelige a snakke om for kvinner», star det i beskrivelsen av
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samarbeidet pa nettstedet til AALINK Media (adlinkmedia.no, udatert). Tusvik og Tgnne og
promoterer stadig smykkene i podkasten, i sosiale medier og pa TV, og Ilda Design publiserer
blant annet innlegg pa Facebook som informerer om nar Tusvik og Tenne skal ha show hvor
smykkene vil vaere til salgs. Et godt eksempel pa smykkepromotering var for eksempel da
Asan var sponsor for episoden «Hjertechakra, Apeligg og Ari Behn» (publisert 23.05.2017).
Tusvik og Tenne ble i den anledning sendt ut av Asan for & lage kort video hvor de ga et
vaginasmykke som gave til Helsesista; en helsesgster kjent for & snakke til unge gjennom
Snapchat, hvor hun har tusenvis av fglgere hver uke og «ufarliggjer intimpraten og gjer det
enklere & fa svar pa "pinlige" spgrsmal» (asan.no, 2017). Slik krysspromoterte videoen Ilda
Design, Asan, Helsesista og Tusvik og Tenne. Videoen ble delt av de involverte pa sosiale
medier og pa nettstedet til Asan.

Smykkene er tilsynelatende populere blant noen av lytterne; nar Tusvik og Tgnne har
promotert smykkene i Facebook-gruppen Ettersnakk, har lytterne tagget venner og spurt om
de ogsa skal kjgpe. Noen lyttere publiserer bilder av smykkene pa Instagram med hashtag
#phungfolk eller #tusvikogtenne; enten bare av smykker for seg selv, eller nar lytterne har et
smykke pa seg. Ettersom smykkene er laget av gull og sglv, og prisen er relativt hgy, kan det
imidlertid se ut til at produkter som T-skjorter og kopper er mer populere. Samtidig kan
arbeidet med Ilda Design lett sammenkobles med sponsorer, og skaper mye verdifull
publisitet. Sammenlignet med billettinntektene og sponsorinntektene, er nok inntektene fra
salg av Tusvik & Tegnne-merchandize betydelig mindre; man tjener for eksempel bare en andel
pa rundt 20 — 40 % av inntektene fra hvert eneste solgte produkt, fordi Spreadshirt blant annet
bruker resten av inntektene til & dekke utgiftene til produktet og trykkingen (spreadshirt.com,
2011). Ettersom kostnadene tilknyttet merchandize ogsa er relativt lave for Tusvik og Tenne,

og medfarer gratis reklame, er nok likevel merchandize-salg en verdifull aktivitet.
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6.0 Lytterlojalitet og tillitsskapning

| dette kapittelet handler det om hvordan Tusvik og Tanne har klart & bygge opp et positivt
kundeforhold til lytterne sine, hvordan dette forholdet fungerer, og hvordan det opprettholdes.
Kundeforhold er typen forhold et selskap etablerer med bestemte kundesegmenter.
Kundeforhold drives av falgende motivasjoner: A skaffe kunder, & holde pa kunder, og & gke
salg. Osterwalder og Pigneur stiller dette sparsmalet om kundeforhold: Hvilken type forhold
forventer vare kundesegmenter at vi etablerer og opprettholder med dem? (Osterwalder &
Pigneur, 2010: 28-29). Ettersom Tusvik & Tenne er en frittstaende, kommersiell podkast, er
programlederne avhengige av a bygge tillit mellom programlederne og podkastlytterne for &
oppna lytterlojalitet, og slik kunne skape et inntektsgrunnlag. For & oppna lytterlojalitet, ma
Tusvik og Tanne farst skape tillit hos publikum, slik at de er villige til & falge podkasten
videre og til a bruke penger pa Tusvik & Tgnne-relaterte produkter og arrangementer. Dette
kapittelet svarer pa hvordan podkastvertene gjer dette.

Vi husker fra delkapittel 3.2 at tillitsgivere gjer lite for & beskytte seg selv, ettersom de
stoler pa noen (Grimen, 2009: 8). Her er podkastlytterne tillitsgiverne, mens podkastvertene
Tusvik og Tanne er tillitsmottagerne. Tusvik og Tgnne skaper tillit hos lytterne ved &
representere et kvinneperspektiv, bruke humor, dele av privatlivet sitt i podkasten, risikere a
ytre samfunnskritiske meninger, kommunisere med lytterne gjennom podkasten, liveshow og
sosiale medier, og levere jevnlige oppdateringer til faste tidspunkter. Disse virkemidlene gjar
at mange av lytterne kan sitte igjen med en fglelse av at de «kjenner» Tusvik og Tenne, at de

kan stole pa dem, og at lytterne er en del av noe; altsa far lytterne tillit til Tusvik og Tgnne.

6.1 Kvinneperspektiv og tillit

Tusvik og Tanne er profesjonelle komikere, og evnen til effektivt & kombinere utlevering av
privatlivet med humor til fordel for lytterne, er noe Tusvik & Tgnne deler med andre
podkastverter som er komikere, uavhengig av kjgnn. Eksempler her er amerikanske WTF with

Marc Maron (http://www.wtfpod.com/) eller svenske Alex & Sigges podcast

(http://alexosigge.libsyn.com/), begge drevet av menn. Det som derimot skiller Tusvik &

Tenne fra lignende komikerpodkaster drevet av menn, er at podkastvertenes stemmer
representerer et kvinneperspektiv. Innen ethos i retorikken er en vanlig strategi for a vise
velvilje mot publikum « identifisere seg med publikums aspirasjoner og snakke samme
sprak» (Ihlen, 2013: 94), og innen pathos er det som nevnt viktig a preve a «skape en

folelsesmessig tilknytning til sitt publikum og spille pa delte verdier» (Ihlen, 2013: 92). For
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Tusvik og Tanne er det ikke vanskelig a gjare dette: Ettersom podkastvertene er relativt unge
kvinner, og tilhgrer samme land og kultur som hovedparten av lytterne, ser de verden ut fra et
kvinneperspektiv som hovedparten av lytterne kan relatere til. Podkastvertene tar ofte opp mer
kjgnnsngytrale tema som rasisme, flyktningkrisen og psykisk helse, men mange av sakene de
tar for seg handler ogsa ofte om tema som for eksempel kvinnekropp, bade pa et mer
personlig niva og mer bredt og politisk. Tusvik og Tenne er helt klare pa det faktum at de er
feminister. De diskuterer vanskelige eller morsomme omstendigheter rundt det & veere kvinne,
kritiserer kvinnediskriminering, og promoterer positive kvinnerelaterte saker. Tusvik og
Tanne bruker for eksempel humor til & kritisere kvinnediskriminering ved ofte a referere til
menn som «mannlig mannx. | et intervju med nettstedet Kvinneguiden, forklarer Tusvik at de
gjer dette fordi de er lei av a konstant bli minnet pa kjgnnet sitt i jobbsammenheng. I Norge
«er det alltid KVINNELIG regissgr, KVINNELIG forfatter», sier Tusvik. «lI Tusvik og
Tenne har vi begynt & si «mannlig mann» til alt sa lenge vi blir kalt kvinnelige standup-
komikere, sa det er et triks andre kan bruke om de vil slenge seg pa» (Aal, 2016).

For & styrke ethos er det viktig at taleren fremstar som fornuftig og kunnskapsrik.
Ihlen refererer til Kinneavy & Warshauer (1994), som mener at dersom det som gjelder er
kunnskap om «den riktige handling», er det viktig at kunnskapen er praktisk. Praktisk
kunnskap skiller seg fra teknisk kunnskap, skriver Ihlen, og kan heller ikke leeres pa samme
mate (lhlen, 2013: 93). Pa grunnlag av det enkle faktum at de har levd hele sitt liv som
jenter/kvinner, har Tusvik og Tenne praktisk kunnskap og erfaringer som gir dem en annen
troverdighet nar de snakker om kvinnesaker og kvinneerfaringer enn det menn ville ha hatt.
Det er visse erfaringer kun kvinner (eller i noen tilfeller, transmenn eller transkvinner) kan ha
i sitt liv. Eksempler pa dette er 1) det & bli diskriminert av samfunnet og/eller enkeltpersoner
pa grunnlag av a vere (eller bli oppfattet som) en kvinne, 2) det & ha menstruasjon, 3) det &
veere gravid, fade og amme, og 4) det & ha helseplager og sykdommer som kun rammer
kvinner. Det er kun personer som selv har hatt disse opplevelsene som kan uttale seg om dem
med reell erfaringsbasert kunnskap, og det er stgrre sjanse for at slike personer nettopp vil ta
opp disse temaene til & begynne med. Det er mindre sannsynlighet for at mannlige komikere
ville ha tatt opp disse temaene; seerlig pa den maten Tusvik og Tgnne gjer det. Dersom
biologisk fadte menn diskuterer slike tema, kan det godt veere med et visst niva av innsikt
og/eller empati, men uttalelsene vil likevel vaere basert pa et perspektiv som utenforstaende.

For noen lyttere kunne det muligens til og med bli oppfattet som fornaermende dersom
en mannlig komiker skulle ha spgkt med slike spesifikke tema, ettersom han vanskelig kan ha

noen reell erfaring med eller innsikt i dem. Unntaket her kan veere menn som er leger,
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sykepleiere eller lignende, men selv disse kan ikke ha det samme perspektivet til en person
som har opplevd slike ting pa kroppen selv— eller som vet at de muligens kan oppleve det i
fremtiden. Tusvik og T@nne tar opp helseplager og sykdommer de har opplevd eller sliter med
selv, men ogsa helseplager og sykdommer de vet rammer mange kvinner. Et eksempel pa en
slik sykdom er endometriose. Ifelge helsenorge.no, betyr endometriose «[...] at vev som
normalt kler innsiden av livmoren, begynner a vokse andre steder i kroppen. Dette kan veere
smertefullt og gjgre det vanskelig a fa barn» (Helsenorge, 2015). | episoden «Sjarm-Sylvi,
krenkekamp og tjukk tiss» (publisert 07.03.2017), tok Tusvik og Tenne opp temaet
endometriose. Dette er fordi de er klar over mangelen pa kunnskap bade blant pasienter og i
helsevesenet, og gnsker & gke bevisstheten rundt eksistensen av denne sykdommen og hvilke
behandlinger som finnes. Dagen etter episoden ble publisert, mottok Tusvik og T@nne en
kommentar fra en lytter pa Facebook. Lytteren takket dem for & snakke om endometriose i
podkasten, og for & ta opp viktige temaer blant mer userigs prat. Lytteren forklarte at det tok
lang tid far hun selv fikk diagnosen, grunnet manglende kunnskaper hos ansatte i helse-
vesenet. Lytteren understreket hvor viktig det var a fa gkt fokus pa slike kvinnesykdommer,
som mange kvinner ikke vet at de har.

Lytterne vet at Tusvik og Tgnne har falelsesmessig og personlig innsikt i hvordan det
er a veere kvinne, og at de deler mye (men ikke alt) av lytternes erfaringsmessige horisont. Det
a vite at de deler mange av disse erfaringene med podkastvertene, og at podkastvertene er
opptatt av og bryr seg om mange av de samme kvinnerelaterte sakene som dem selv, er med
pa a skape tillit hos lytterne. Den polske sosiologen Piotr Sztompa har understreket at tillit
letter overfgring av informasjon og kunnskap, skriver Grimen. «Stoler man pa avsenderen, ma
man ikke stadig undersgke at det han sier er sant. Mistror man avsenderen, har man grunn til &
mistro hans ord.» Den andre siden av dette er at dersom man mistror mottageren, «har man en
grunn til ikke a formidle informasjon til ham» (Grimen, 2009: 74-75). Tusvik og T@nnes
Iyttere har derimot tillit til dem som avsendere og mottagere. Vi kunne for eksempel se denne
tilliten hos lytteren som delte sine erfaringer med endometriose pa Facebook, eller hos
lytteren som sendte inn sin fortelling om inkontinens for at den skulle bli delt i podkasten.
Hvis lytteren med endometriose stolte pa at temaet hadde blitt tatt opp i podkasten fordi
Tusvik og Tenne bryr seg om det, var det nok lettere for henne a nevne det pa Facebook. Hvis
lytteren med inkontinens stolte pa at Tusvik selv har hatt problemer med inkontinens bade far
og etter fadsel, og derfor delte noen av lytterens erfaringer, var det nok enklere for lytteren a
dele en slik historie. Lytterne stoler dessuten pa at Tusvik og Tenne lar dem forbli anonyme i
podkasten, dersom lytterne gnsker det.
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Her er humor ogsa viktig; lytterne vet at nar Tusvik og Tenne tar opp kvinnerelaterte
tema, enten det handler om kropp eller ikke, vil de behandle temaene humoristisk med et
kvinneperspektiv som inkluderer lytterne. Podkastvertene vil som oftest heller gjare ulike
slike tema enklere a snakke om ved hjelp av humor, enn & bruke humor til & latterliggjere eller

videre skambelegge temaene. Dette kan vare med pa a skape en trygghetsfalelse hos lytterne.

6.2 Selvspill bygger lytterlojalitet

Espen Ytrebergs bok Selvspill i radio. Mamarazzis ukonvensjonelle popularjournalistikk
(2002) analyserer radioprogrammet Mamarazzi (1998 — 2001), som ble ledet av kvinner. Jeg
mener Tusvik & Tgnne kan ansees som en slags en viderefgring av Mamarazzis deling av
privatliv, som programlederne i Mamarazzi kombinerte med underholdning og humor?®,
Mamarazzi er selvspill kombinert med journalistikk og forskningsformidling. Tusvik og
Tennes utspill er derimot ikke basert pA mye research; dette er ofte ren humoristisk synsing.
Podkastvertene har ofte innremmet at de sjeldent star inne for meningene sine. Det jeg mener
med en viderefgring er at Tusvik og T@nne gar lenger enn programlederne i Mamarazzi, slik
Ytreberg beskriver dem i boken, i & dele privatlivet sitt og & kombinere det med humor og
underholdning. Derfor mener jeg det kan vare relevant & bruke de samme begrepene som
Ytreberg brukte i sin analyse av Mamarazzi. Anne Lindmo, tidligere programleder i
Mamarazzi, har beskrevet Tusvik & Tgnne-podkasten som «en verbal utblasning a hare pa,
fordi det er tung selvutlevering av alle mulige detaljer, i tillegg til det en kan kalle frisk
samfunnsanalyse, og refs» (Lindmo, 2013). Podkastformatet gjer at Tusvik & Tenne kan
utforske selvspillet mer fritt enn Mamarazzi.

Som nevnt i delkapittel 3.2, definerer Ytreberg selvspill som «det & blande sammen
medierolle og selvbiografisk image pa en demonstrativ og pafallende mate», og mener at
selvspill henter sin appell fra hvordan den blander selvrapportering og distanse (Ytreberg,
2002: 12). Selvspill bestar av intimisering og distansering, eller enklere sagt, en balanse
mellom deling av privatlivet og rollen som underholder. Ettersom Tusvik og Tanne er
komikere, handler deres roller som underholdere i hovedsak om humor. Humor er et viktig
virkemiddel & bruke for a generere tillit hos lytterne. Humor kan fa deg til a le, og hvis du ler,
sa slapper du mer av. Hvis du slapper mer av, er det starre sjanse for at du har tillit. Du har
dermed ikke guarden oppe. Kathrine Skretting mener at det ikke er rart at publikum reagerer

positivt pa «<humor og det som gir anledning til & lex». «Etter et skikkelig latterutbrudd,»

3 Bruken av Ytreberg (2002) som kilde, samt koblingen mellom selvspillet i Mamarazzi og selvspillet i Tusvik & Tenne, ble
foreslatt til meg av Ragnhild Fjellro torsdag 15. september 2016, under bransjearrangementet Radiodager i Oslo.
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skriver Skretting, «synker pulsen til et lavere niva enn normalt, kroppen er avslappet,
stemningsleiet er preget av velvare, og angst og smerte slipper taket.» Skretting forklarer at
dette skyldes at kroppen produserer hormoner som «gir falelse av velveere, virker
smertestillende og styrker immunforsvaret» nar vi ler. Det er altsa ikke bare behagelig a le,
det er ogsa sunt. Da Skretting publiserte denne teksten, hadde Naslund (2000), Holden (1996)
0g Svebak (2000) gitt ut bgker som beskrev de positive helsevirkningene av latter. Skretting
understreker ogsa at vi ikke tenker kritisk nar vi ler (Skretting, 2006: 83). Her husker vi
delkapittel 5.5.4, hvor @stbye m.fl. papekte at humor som virkemiddel kan forstas som en
type pathos, ettersom det «vekker smil og kanskje latter» (2013: 85).

Av virkemidlene som brukes for & skape tillit, er delingen av privatliv og meninger
som gjer at publikum blir «kjent med» programlederne over lang tid, kanskje et av de
viktigste virkemidlene. Melanie Piper mener at podkastplattformens intimitet kan skape et
hengivent publikum som gnsker & nyte favorittprogramlederne sine bade som komikere og
som mennesker— og Vil statte liveshowene deres, i tillegg til den sa og si gratis
underholdningen de far fra podkasten. Gjennom komikerpodkaster, har nisjepublikum og
komediefans muligheten til & finne komikere som ellers ikke har fatt sa hgy grad av
eksponering i underholdningsbransjen. Komikerne Melanie Piper tar for seg, Anthony og
Behrendt, har i komikerpodkasten Walking the Room snakket om hvor lite sannsynlig det var
at de ville ha fortsatt & arbeide med stand-up dersom podkasten ikke hadde fart til et starre
publikum for liveshowene deres (Piper, 2015: 57). Richard Berry har ogsa observert hvordan
intimiteten som oppstar gjennom podkastvertenes apne og direkte deling av sine oppturer og
nederlag, er en intimitet som farer til tillit hos lytterne; lytternes engasjement med hensyn til
podkasten kan sa oppfordre dem til & bruke penger (Berry, 2016: 18).

6.3 Intimisering og humoristisk distansering

Tusvik og Tenne tar opp alvorlige og/eller skambelagte tema (bade fra eget privatliv og fra
samfunnet rundt oss) som lett kunne ha blitt til trist eller dramatisk innhold, men de gjer det
om til humor. Podkastvertene snakker mye om og spgker mye med privatlivet: Et eksempel er
det faktum at Tenne er lam i halve fjeset, fordi hun har hatt hjernesvulst. Podkastvertene har
reagert med a gi henne kallenavn som «Lammefjes» og «Skratfjes». De snakker generelt sett
mye om tema som helseplager, forhold, familie, sex og menstruasjon; her tar de opp bade
alvorlige og mer latterlige problemstillinger. Tusvik og Tgnne er komikere, og behandlingen

av noen av disse kroppslige temaene er ment & underholde, more og kanskije sjokkere lytterne,
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men dette er ikke de eneste intensjonene de har med disse samtalene; de mener ogsa at det er
viktig for samfunnet & kunne snakke om og szrlig a spgke med disse temaene. | episoden
«Kvinneguidhat, killerklovn og klikkelapp» (publisert 01.11.2016) tar Tusvik og Tenne for
seg kritikk de har fatt fra noen av medlemmene av forumet til nettstedet Kvinneguiden. Pa
forumet var det noen som hadde kommentert at Tusvik og Tenne er «ekle». Tgnne sier at de
hadde fatt tips om dette fra en lytter. Tanne ble farst saret av kommentarene. Deretter tenkte
hun seg om, og kom til en annen konklusjon: «Men sa tenkte jeg sann at det er sa viktig a
snakke om de ekle tingene,» sier Tgnne i episoden. Tusvik svarer «Ja, det er det jo, og det er
jo veldig mange som liker at vi snakker om ekle ting— men det er jo bare noe med at du og
jeg—>», far Tanne avbryter: «For kroppen er jo veldig fin, men ogsa jeevlig ekkel.»

Tusvik forklarer at noen fans har lyttet pa dem i sa mange ar at de begynner a bli lei og
irritert; derfor Kkritiserer de ting som ekle tema eller for mange gjentakelser. Tusvik
sammenligner forholdet mellom podkastvertene og lytterne som forholdet mellom et gammelt
ektepar; noen vil «skilles», og sier «vet du hva, dette orker ikke jeg mer, for na er dere for
ekle og personlige og for opptatt», mens andre kommer til og sier «dere har lgftet min
hverdag, jeg ter na a fortelle om mine egne, personlige grumsete ting, og jeg tar a sta og veare
meg selv». Tusvik sier de «gjer en nasjonal oppgave med a nettopp veere ekle, og sa plutselig
sa skammer vi oss over a vere ekle, for vi vil vaere heite». En risiko med selveksponeringen
er altsa at noen av lytterne kan bli lei, og at programlederne selv kan fale seg ekle iblant.
Samtidig ser programlederne samfunnsverdien ved denne intime delingen og spgkingen, og
har tenkt a fortsette med det. | et intervju med BA fra 2015, blir Tusvik og Tgnne spurt om det
er det noe tema de er glad for at de har tatt opp. Tusvik svarer: «At vi vil fa folk til a slutte &
skamme seg, og slutte a veere opptatt av hva som er riktig a si og hvordan andre oppfatter deg.
Jeg skammer meg mye mindre nd. Lisa tenker ofte en runde ekstra». Tgnne sier at hun mener
«kollektiv skam er noe av det farligste som finnes» (@degard, 2015). | en artikkel i KK fra
2015, om Tusvik & Tanne, forteller seksualforsker Bente Traeen at Tusvik og Tanne letter pa
«den undertrykkelsen det er ikke a kunne snakke om ting», og gir oss «faerre ting a skamme
oss over og flere ting a glede oss over». Slik «gjer de et helsemessig gunstig arbeid», mener
Treeen (Lysholm, 2015).

Tusviks beretninger rundt hennes sfinkterruptur som fglge av komplikasjoner under
andre fadsel, er et eksempel pa et tema det er mer aktuelt at kvinner tar opp, 0og som er en
opplevelse kun kvinner (eller transmenn) kan ha hatt eller kan ha i sine liv. «Rassrevning,
gammal hore og Bjarte Hjelmeland» (publisert 05.04.2016) er episoden hvor Tusvik farst
fortalte om sfinkterrupturen. Episodebeskrivelsen inkluderer frasen «Sigrid gir revna
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rompehull et ansikt utad». Dette er humoristisk formulert, men samtidig har det en mening.
Tusvik tar her opp et tabubelagt tema som er forbundet med flauhet og skam, og sjeldent blir
diskutert. Det faktum at vanskelige tema blir diskutert i podkasten, og attpatil humoristisk,
kan bidra til & gjgre det enklere for lyttere som har opplevd det samme (eller kjenner noen
som har det) a forholde seg til temaet, og at de feler seg mindre alene. Intimiseringen skaper
en falelse av at man «kjenner» Tusvik og Tenne, mens den humoristiske distanseringen gjar
at podkasten er underholdende, og at selv kompliserte eller triste tema blir lettere & fordaye.
Melanie Piper argumenterer for at komikerpodkasten gir komikere en unik mulighet til & vise
frem en hybridform bestdende av humor og arlighet; nye mediers gjenoppfinnelse av den
introspektive og ustrukturerte alternative komedien fra 1990-tallet. Piper mener at i denne
hybriden av humor og @rlighet, kan man finne bevis for Freuds teori om at humor er egoet og
gledeprinsippets triumf: Nar man spgker om motgang, skaper humor avstand og forminsker
motgangens makt (Piper, 2015: 43). Podkastvertene har flere ganger tatt for seg relasjonen
mellom humor og motgang; i episoden «Downs, downs og downs» (publisert 09.12.2014), for
eksempel, parafraserer Tanne den britiske komikeren Ricky Gervais, som sier at det a tulle
med vonde ting for & komme seg gjennom dem, er en kur for vonde ting.

| episoden «Rumpebursdag, grateskole og bannejeksel» (publisert 21.03.2017), speker
podkastvertene med Tusviks problemer ved a «feire» at det er ett ar siden Tusvik fikk
sfinkterrupturen. Lytterne vet at Tusvik fremdeles har plager med hensyn til dette; i denne
episoden forteller Tusvik at noen av phungfolket har kontaktet henne og anbefalt leger som
kanskje kan hjelpe dersom hun trenger flere operasjoner. Her kan man se det emosjonelle
engasjementet; det er bade lyttere som vil takke Tusvik og Tanne for & hjelpe folk ved a ta
opp temaet og a spre nyttig informasjon, og lyttere som gnsker a hjelpe Tusvik selv. Figur 5
viser en av kommentarene Tusvik og Tenne mottok pa Facebook etter episoden «Rassrevning,

gammal hore og Bjarte Hjelmeland» hadde blitt publisert.

I G =tulerer med gutten! Takk for at du deler fedselsforlopet
Sfinkterruptur er et skambelagt tema som fa snakker om. Jeg vil enske deg god
bedring!

Liker - Svar- @ 1

Figur 5 Skjermbilde fra Facebook-gruppen Ettersnakk, tatt 21. mars 2017. Anonymisert grunnet hensyn til personvern.

Nar Tusvik og Tagnne diskuterer og spgker med kropp eller deler pinlige anekdoter, ser
Iytterne at alle kan vaere mindre perfekte, og at andre har gjort mange av de samme «feilene»

som dem— og bli positivt pavirket av dette i form av at skamfglelsen blir mindre. | Sverige
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har den populere podkasten Fredagspodden med Hannah och Amanda sett en lignende
positiv effekt pa lytterne. I likhet med Tusvik og Tenne, deler podkastvertene Hannah og
Amanda sveert mye om seg selv og sitt privatliv; bade de positive og de negative sidene. I et
intervju med nettstedet Shortcut, snakker Hannah og Amanda om effekten av
selvrapporteringen: Hannah sier de oppdaget at gjennom a dele sine egne «fel, brister

och livserfarenheter» med lytterne, gjorde de andre kvinner sterkere og fikk dem til & vage.
«Man kan sdga att svenska folket vet precis allt om o0ss,» mener Hannah. Amanda legger til at
«Mycket av det vi pratar om i podden handlar om att vi varit ganska misslyckade. Manga
tjejer som lyssnat och moter oss pa gatan kramar oss och sager tack» (Ramel, udatert). | et
intervju med studentavisen Dusken, sier Tgnne at de tror at folk liker podkasten fordi de
kjenner seg igjen i det podkastvertene sier, og at det ikke er noen «medieplan eller strategi bak
det»; det er bare «meg og Tusvik inne i runkebua var». Tgnne sier at nar de to podkastvertene
er sammen, sa har de den effekten pa hverandre at de «alltid gar litt lenger enn det vi selv
kjenner er komfortabelt. Vi tgffer oss for hverandre, vi dundrer pa, og blir litt modigere
sammen». Tusvik tror dette er grunnen til at de har sa mange unge jenter som fans; fordi de
unge jentene har behov for a vite at man ikke ma tenke sa mye hele tiden. «Man sitter gjerne
som 23-aring og tenker mye pa hva man skal si og hva man skal gjare,» sier Tusvik, «og pa
hva som skjer hvis man gjgr sann og sann. Det er supert hvis fjaset vart kan bidra til at folk gir
litt mer faen» (Heim, 2015).

Tillitskapningen handler imidlertid ikke bare om hva Tusvik og Tgnne deler, men
hvordan de deler det. Vi husker fra delkapittel 2.3 hvordan podkasting har videreutviklet den
allerede uformelle og mindre stive henvendelsesformen som hadde vokst frem i radio. Denne
uformelle maten a snakke til lytterne pa, bidrar til 8 menneskeliggjere Tusvik og Tenne og
skape tillit. Ytreberg bemerker at «Dels bidrar uformell omgang til & myke opp og holde ved
like sosiale relasjoner; uformell-het bidrar til a formidle gjensidighet og tillit» (Ytreberg,
2002: 38). Nar podkastvertene snakker sammen, virker det naturlig fordi de bruker
hverdagslige uttrykksformer, og fordi episodene er preget av mye latter og falelser. I tillegg
kjenner podkastvertene hverandre godt, de bruker sveert sjeldent manus nar de spiller inn
podkasten, og de har blitt rutinerte etter & ha laget en ny episode hver uke i over fire ar.
Samtaleformen blir nok litt pavirket av det faktum at de vet at flere tusen lyttere skal hare pa
podkasten, men podkastvertene gir likevel inntrykk av a veere avslappet. Det at podkasten
ikke benytter temalater eller jingler, og at episodene begynner og slutter in medias res, midt i

en samtale, bidrar ogsa til at praten fales mer uformell og naturlig.
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6.4 Private sfeerer: Studio i privatlivet og privatlivet i studio

Som nevnt i delkapittel 2.3, er det slik at selv om podkasting har blitt mer profesjonalisert og
beveger seg inn i den offentlige sfeeren, spiller fremdeles mange podkastere inn episodene
sine hjemme hos seg selv, i private sferer (Berry, 2016: 17-18). Komikerpodkasten Walking
the Room blir for eksempel innspilt pa et sa privat sted som klesskapet i soverommet til en av
podkastvertene (Piper, 2015: 42). Hiemmelivet, med bakgrunnslyder fra familie og sa videre,
blir en del av podkastene. Ettersom mange lyttere hgrer pa podkastene alene med gretelefoner,
betyr dette at podkasten ofte ikke bare blir produsert i private sferer, men ogsa konsumert i
private sfeerer (Berry, 2016: 17-18). Intimiseringsfaktoren kan altsa bli sveert hgy. Tusvik &
Tenne-podkasten spilles vanligvis inn i et profesjonelt studio, eid av Oslo-selskapet Bade Og,
men dette er ikke alltid tilfelle. Noen ganger «invaderer» podkasten den private sfaeren.

Et par perioder spilte for eksempel Tusvik og Tenne inn podkasten hjemme hos
Tusvik— etter at Tusvik hadde fgdt datteren Jenny varen 2013, og sgnnen Jens varen 2016.
| disse episodene er det innslag av hverdagslivet, som at Tusvik og Tgnne beskriver huset til
Tusvik, eller at man kan hgre lyder fra barnet eller barna. | episoden «Gjengvoldtekt,
rumpehullbleking og eplehubbabubba» (publisert 24.04.2013), forklarer Tusvik at det var
utelukket a ta helt fri under mammapermen; hun ville fortsette med podkasten fordi hun ikke
ville bli glemt. Da de skulle spille inn episoden «Hemsedal, Orderud og kukkan til pappa»
(publisert 09.08.2016), brukte Tusvik og Tenne Skype til & gjere opptak, ettersom Tusvik var
pa ferie i Frankrike. Tusviks del av samtalen ble spilt inn i et rom pa feriestedet til Tusvik, og
man kan hgre familien hennes i bakgrunnen; for eksempel klager ektemannen til Tusvik pa at
det er forstyrrende at Tusvik spiller inn podkasten der, og gar ut av rommet, mens datteren
Jenny vil vite hvor smokken hennes er.

Noen ganger er det ogsa den private sfaeren som «invaderer» podkaststudio. Det har
hendt at faren til Tgnne tilfeldigvis ringer midt under innspillingen av podkasten. Da setter de
pa hgyttaleren pa mobilen hennes og inkluderer samtalene. Det vanligste eksempelet pa
innslag av den private sferen i studio er det faktum at Tusvik tar med seg et barn (enten Jenny
eller Jens) i studio under innspillingen av flere episoder— serlig nar barna er sa sma at de ma
amme. Ettersom Tgnnes barn er eldre enn Tusviks, har ikke Tegnne det samme behovet for a ta
med barna pa jobb. Nar Tusvik tar med barna i studio, spegker podkastvertene mye om barna,
spesielt dersom barna «avbryter» podkasten ved a grate eller lage andre lyder. | episoden
«Dronning Sonja, selfiebarn og Mamma til Michelle» (publisert 21.02.2017), annonserer

Tusvik og Tenne tidlig i innspillingen at «det er spedbarn i studio»; sgnnen til Tusvik er pa
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besgk. Jens lager en del lyder i lgpet av episoden; pludrer mye og hoster litt. Tusvik og Tenne
synger en sang fra barnetv-serien Drgmmehagen for Jens. Podkastvertene spgker med det
faktum at Jens holder pa a beesje under innspillingen; etter hvert klager Tgnne pa lukten.

Nar Tusvik ma ta med barn i studio og podkastvertene inkluderer dem i spgkene sine,
kan det minne om den amerikanske podkasten Ronna and Beverly

(http://www.earwolf.com/show/ronna-beverly/), hvor komikerne Jessica Chaffin og Jamie

Denbo spiller de eksentriske rollefigurene Ronna og Beverly. Noen ganger ma Denbo ta med
seg datteren pa jobb; da bygger Denbo og Chaffin barnets tilstedeveerelse inn i podkasten ved
a late som om Denbos datter er Beverlys nabojente. Denbos datter er akkurat gammel nok til &
veere med pa speken om at moren er en uansvarlig nabo som er darlig til & passe pa henne.
Disse eksemplene illustrerer hvordan komikere (serlig kvinner) til tider ma inkludere daglig-
livet i podkasten av ren ngdvendighet, og hvordan podkaster ofte eksisterer i det Berry kaller
programledernes «private sfaerer» (2016: 17-18) pa en mate radioprogrammer sjeldent gjer.
Tusvik og Tannes lyttere far ikke kun hgre fortellinger om familiemedlemmene og andre
personer fra podkastvertenes privatliv; noen ganger er disse personene ogsa fysisk tilstede
under innspillingen av podkasten, og blir en del av episoden. Denne fglelsen av at de far enda
mer innsikt i podkastvertenes liv, kan nok bidra til fglelsen av at lytterne «kjenner» Tusvik og

Tenne, og slik styrke de parasosiale bandene og lytterlojaliteten.

6.5 Lytterlojalitet og ekstremt selvspill

«Generelt kan man si at bade det a produsere og det & opptre i radio (sa vel som i andre
mediesammenhenger),» skriver Ytreberg, «i regelen innebzrer en omfattende form for
investering av eget liv» (Ytreberg, 2002: 15). Tusvik og Tenne har tilsynelatende virkelig
investert sine egne liv i podkasten, og noen ganger slipper de lytteren uvanlig naert innpa seg.
En episode som skapte enormt engasjement hos lytterne, er episoden «Lisa» (publisert
03.04.2017). Opptak fra liveshow har pleid & bli publisert pa onsdager, men bortsett fra dette,
forventer lytterne en ny, vanlig episode av Tusvik & Tgnne hver tirsdag. Den 3. april 2017
skjedde det noe uventet; for farste gang ble det publisert en ny episode pa en mandag.
Grunnen til det Tusvik og Tgnne kaller en «ekstraordinar sending», var at Tenne hadde
opplevd noe traumatisk i privatlivet. | episoden forteller Tenne at hun var pa et oppdrag for
TV2 i Hamar 30. mars, og at hun der hadde et illebefinnende, med hukommelsestap. Hun
havnet pa sykehus i Hamar, hvor hun kom til seg selv igjen, men matte bli vaerende fordi det

skulle utfgres noen tester pa henne. Tgnne kontaktet familie og venner, inkludert ektemannen;
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ektemannen bestemte seg for ikke a dra til Hamar for & hente eller besgke henne. Mens hun
fremdeles 12 i sykehussengen, mottok hun sa en feilsendt tekstmelding fra ektemannen; en
melding som egentlig skulle til en annen kvinne. Tenne forteller at det er slik hun fant ut at
ektemannen er utro, noe hun ubevisst har mistenkt en stund allerede, men har undertrykt.
Tagnne mener det starste sviket ikke var utroskapet, men at han valgte a ha kontakt med den
andre kvinnen istedenfor & statte Tenne etter den traumatiske kollapsen i Hamar.

Helt pa begynnelsen av episoden sier Tusvik og Tenne at det har «skjedd noe
grusomt». Tgnne bruker midlertid mye tid av episoden far hun faktisk kommer til avslgringen
av hva som har skjedd. Tusvik praver flere ganger a drive historien fremover, og ber Tegnne
om a fortelle, men de bruker over halvparten av episoden pa a spgke med oppdraget Tanne
hadde for TV2 i Hamar. Det kan virke som om Tgnne haler ut tiden ved a bruke humor, og
gruer seg til & snakke om det egentlige temaet. Nar de endelig kommer frem til kjernen av
saken, er bade Tenne og Tusvik tydelig preget av hendelsene. Tgnne viser mye sorg og sinne
mens hun forteller sin historie, og deler mange detaljer. De spgker fremdeles litt, men mye
mindre enn tidligere. Det virker som om Tgnne lar lytterne komme tettere innpa seg enn
normalt— Tusvik ogsa, som grater nar hun forteller at hun ikke tok telefonen da Tenne ringte
sent om natten, og hvor redd hun senere var for at Tenne hadde dedd.

Responsen pa episoden «Lisa» var enorm. Samme dag som podkastepisoden ble lagt
ut, 3. april 2017, publiserte Lisa Tgnne et innlegg til lytterne pa Facebook, med beskjeden
«Takker for fine meldinger. Og husk jeg vil bare ha elsk pa meg, ikke hat pa han. Livet er en
kronglete sti og jeg aner ikke hva som skjer na. Og vi har alle vare demoner.» Innen en uke,
hadde innlegget fatt over 3500 likes og over 700 kommentarer. Lyttere ville vise sin statte til
Tenne, og rose henne for hvor taff hun var som vaget a snakke om dette, og for tilliten hun
viste lytterne. Noen av lytterne kritiserte ogsa ektemannen, til tross for at Tenne hadde bedt
dem om a la vaere. Mange av lytterne brukte uttrykk som «phung» eller «phungfolk» for a
vise sin stgtte. Mange nevnte at de grat og/eller ble sinte og sjokkerte mens de harte pa
podkasten. Mange fortalte at de foler de «kjenner» Tanne, og/eller hvor mye podkasten har
betydd for dem. Figur 7 illustrerer eksempler pa reaksjonene til lytterne. | tillegg okte antallet
felgere i Facebook-gruppen. Grunnet oppmerksomheten rundt episoden «Lisa», fikk
Ettersnakk rundt 2000 nye fglgere i lgpet av kun den farste uken etter episoden ble publisert;

rundt tre ganger s mange fglgere som de vanligvis far pa en hel maned.
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I Gratulatore med & slgse bort den beste dama pa jord == du
har phungs i ryggen Lisa @ utrivelig situasjon, likevel godt at du deler i
podd. Og SSigrid Bonde Tusvik for en medfslelse, ekthet og fin sarbarhet
du viser. Elsk pa dere begge! @ #phungsuss

Liker - Svar @ 10

I \/=rden er full av phungfolk som elsker deg og Sigrid, Lisa
@ Jeg harvanskelig for 3 skjule hatet mot det onde, onde mennesket
& Men far si det hoyt for meg selvi stedet. Na er det din tur il 4 finne
treést og hjelp i oss, Lisa. Siden vi (i hvert fall jeg) har funnet sa mye trast
og hjelp i deg og Sigrid @ masse kjzerlighet

Liker - Svar- @ 8 1

. I =rc kjzre Lisa, du beviser nok en gang at du eren

kriger@P Dette er nok en oppoverbakke som du skal ta deg opp og over.
Masse kjzerlighet og de varmeste tanker til deg og de fantastiske barna
dine QP

Liker - Svar - @ 8

Figur 6 Skjermbilde fra Facebook-gruppen Ettersnakk, tatt 04.04.2017. Anonymisert grunnet hensyn til personvern.

Det faktum at Tusvik og Tenne tilsynelatende deler sa mye av seg selv, samtidig som de
klarer a opprettholde underholderrollen, er med pa a generere lytterlojalitet. «Vi er ekstremt
private, det er litt av hemmeligheten,» forteller Tusvik i et intervju med BA. «Det er som & bli
med i en hemmelig klubb, lytterne fgler at de kommer inn i hodene vare» (@degard, 2015).
Man kan forklare det sterke emosjonelle engasjementet blant mange av lytterne med det
faktum at historien om Tgnnes sviktende helse og ektemannens utroskap passer inn i en stgrre
sammenheng. Piper papeker at en podkastepisode far en fordel av det faktum at den er en del
av det Piper kaller «a larger serialised life narrative». Komikerpodkaster gir nemlig lytteren
en sjanse til a bli kjent med komikerne over flere uker, maneder eller ar. Lytterne har dermed
en starre kontekst eller bakgrunnskunnskap nar en av programlederne forteller noe pinlig,
tragisk eller morsomt. Dette er en kontekst man vanligvis ikke har nar man ser en komiker pa
scenen (Piper, 2015: 52). A se en komiker pa scenen gir publikum den slags troverdighet til
taleren som Aristoteles mente «etableres i den konkrete talen eller tekstenx (Ihlen, 2015: 95),
mens det & hare pa en komikerpodkast over lang tid bidrar med en ny kontekst; publikum far
den troverdigheten til taleren som oppstar ved at man har «kjennskap til en taler fra far», slik
Cicero og Quintilian foreslo det (Ihlen, 2015: 95). Tusvik og Tegnnes avslaringer i enkelte
episoder gjar altsa sterkere inntrykk pa lytterne fordi de pa forhand har hatt mulighet til & «bli

kjent med» podkastvertene over lang tid, og blant annet kjenner til familielivene deres.

6.6 Samfunnskritikk, risiko og tillit
Harald Grimen kartlegger ulike fremgangsmater man kan benytte for a skape tillit. En av disse

fremgangsmatene er a ta «et dramatisk fgrste skritt», et skritt som «bgr vere kostbart, farefylt
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og ugjenkallelig for den som tar det», og hvor man «risikerer & tape mye dersom den andre
ikke gjengjelder». Skrittet blir tatt for & demonstrere at man virkelig «vil forandre forholdet til
den andre.» «En spesiell variant», skriver Grimen, «er 4 ta et farste skritt som gar ut over det
et samfunns normer forlanger, eller & gjgre det som kreves. Slik viser man vilje til & forandre
eller satse pa et forhold» (Grimen, 2009: 77-78). Jeg mener at et slikt dramatisk fgrste skritt
for eksempel kan veere a risikere karriere og omdgmme i en mediesammenheng, slik Ytreberg
(2002: 78) beskriver det. Selvspillet handler om bade sosial gevinst og risiko, mener Ytreberg,
fordi selvspillet «definerer ganske presist hva slags veeremater som er norm, og dermed ogsa
grensen mot de veerematene som i mindre grad passer i sosiale situasjoner.» Ytreberg
forklarer at pa ikke-profesjonelle deltakere er effekten av a investere eget liv i medie-
sammenhenger lett a se, fordi de kan bli hemmet av at deler av livet deres blir offentlig eie.
Profesjonelle medieprodusenter og medieopptredende er vanligvis ikke hemmet pa denne
maten, men de setter inn karrieren og sitt profesjonelle omdgmme (Ytreberg, 2002: 14-15).
Innholdet i episoden «Lisa» var en slik karriererisiko (se delkapittel 6.7), men i dette
delkapittelet handler det mer spesifikt om podkastvertenes samfunnskritikk.

Tusvik og Tanne har «skjemt seg ut» med vilje for & kritisere samfunnet. De poserer
prinsipielt stygt pa bilder for & protestere mot skjgnnhetstyranniet; bade bilder de selv deler pa
sosiale medier, og i forbindelse med avisintervjuer og lignende. «Sigrid Bonde Tusvik og Lisa
Tanne mener at alle kvinner alltid prever a se sa fine ut pa bilder. Det nekter derimot disse
damene a gjagre» (Alvsing & Berg, 2014). De er av og til delvis nakne pa sceneshowene sine,
og ikke ngdvendigvis pa en sexy mate, slik det «forventes» av kvinner. Hovedpoenget med
sceneshowet Tusvik & Tenne skammer seg var heller ikke bare a fa folk til & le. Tusvik og
Tenne gnsket a kritisere det de ser pa som en folkesykdom i Norge; nemlig det at alle
skammer seg sa mye pa grunn av sosiale medier, og fasaden man lager rundt sitt eget liv der.
«Vi tror publikum vil ga lettet ut av salen, for skammen er det jeg og Lisa som star for,» sa
Tusvik til Bergens Tidende i forkant av forestillingen deres i Grieghallen 18. november 2016.
«Det er vart liv som blir eksponert,» forklarer Tusvik (Johnsen, 2016). Jeg deltok som
publikummer og forsker pa dette showet, og ble vitne til at Tusvik og Tenne utleverte deler av
livet sitt og «skjemte seg ut». Eksempler her er da Tusvik innrgmmet at hun av og til spiser
buser (dette hadde hun ogsa nevnt i podkasten tidligere), og da begge komikerne viste gamle,
pinlige klipp fra tv-programmer de hadde deltatt i da de var yngre. Kombinasjonen av pinlige
anekdoter om seg selv, mindre flatterende bilder og en uformell veeremate, er med pa a
fremstille podkastvertene som menneskelige og uperfekte. Dette kan bidra til & gjgre dem
lettere & relatere seg til, siden publikum ofte er vant til & se «kjendiser» veldig pyntede og
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perfekte— seerlig kvinner. Publikummet podkastvertene henvender seg til, er innforstatt med
kjendiskulturen, samt identifisering— bade positiv og negativ— med kjendiskultur.

Tusvik og Tenne tar ikke bare en risiko ved a snakke veldig grisete og personlig, men
ogsa ved ikke a veere redd for a bli politisk eller satirisk. Tusvik og T@nne kan veare «brutale»
mot samfunnsaktarer og andre personer de vil kritisere. | et intervju med Verdens Gang i
2014, forteller Tusvik og Tenne at de ikke gjer noen forskjell pa profilerte personer og
privatpersoner; de Kkritiserer og spgker med alle like mye som de retter dette mot seg selv.
«Jeg faler at nar alle blir mobbet, sa er det greit,» sier Tanne (Alvsing & Berg, 2014). |
podkasten har Tusvik og Tenne ofte spgkt med andre profesjonelle komikere i Norge, altsa
noen av sine egne kolleger. I episoden «Kglnklaing, komikerjulebord og Kill Bill i
underlivet» (publisert 12.01.2016) handlet det derimot ikke om & speke med kolleger; her
gikk det i en mer alvorlig retning, hvor de kritiserte en navngitt mannlig kollega for a ha kladd
pa Tusvik pa et julebord, og fortalte at dette er en del av et starre problem hvor han har
oppfart seg slik mot andre kvinner i bransjen tidligere. Podkastvertene kritiserer ogsa ofte
norske politikere og parti. Kritikk mot og harselering med regjeringens innvandringspolitikk,
eller seksuelle skandaler innad i partiene, er noen av temaene som har blitt tatt opp gjentatte
ganger siden podkasten startet. 1 2013 brukte Tusvik og Tenne for eksempel opptil flere
episoder pa a kritisere og gjere narr av ordfgreren i Vaga da han var anklaget og ble dgmt for
seksuell omgang med en mindrearig jente. Episoden «Starbucks, bryllup og rumpedrgms
(publisert 03.06.2013) inkluderte et dikt skrevet av Tgnne hvor hun kritiserer ordfareren for &
lyge om saken og kaller ham mannsgris og sexforbryter. 1 2016 og 2017 har de kritisert
Innvandrings- og integreringsminister Sylvi Listhaug i flere episoder.

Tusvik og Tenne er klar over at de kan fa kritikk nar de har fa eller ingen grenser for
hvilke tema de tar opp, men de diskuterer og spgker med sakene likevel. De setter slik inn
sine karrierer og sitt omdgmme, som Ytreberg beskriver det (2002: 15). 1 2016 ble Facebook-
gruppen «Mannegruppa Ottar» mye omtalt i media grunnet kontroversielle innlegg med dragye
vitser som inkluderer sexisme og spgking med pedofili. Tusvik og Tanne ble trukket inn i
debatten av komikerkollega Dag Sgras, som mente grunnen til at folk ikke protesterte nar
Tusvik og Tenne spgker om pedofili og overgrep, er at de gjer det «pa en morsom mate, og da
bryr de feerreste seg» (Honningsgy & Naerum, 2016). Denne kommentaren farte til en etisk
debatt pa forumet til Kvinneguiden, hvor man diskuterte om det var riktig eller ikke av
podkastvertene a spake med pedofili i podkasten. Noen mente det var moralsk galt uansett,
med tanke pa det alvorlige temaet, og at det var dobbeltmoralsk & demme Facebook-gruppen

for vitsene, men ikke podkastvertene. Andre mente podkastvertene ikke kunne sammenlignes
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med Mannegruppa Ottar, ettersom de er to kjente, profesjonelle komikere og det er opplagt at
de tuller, samt at alt innholdet i podkasten er offentlig tilgjengelig— mens Mannegruppa Ottar
er en lukket gruppe bestdende av et stort antall ukjente personer. Noen papekte at gruppen
heller ikke bare ble kritisert pa grunnlag av vitsene, men fordi de ogsa hadde publisert
hevnporno og hetset navngitte kvinner (kvinneguiden.no, 2016).

| et intervju med Tusvik og Tgnne i Studvest, kommenterer artikkelforfatteren Helle
Karina Johansen at det ikke bare er seg selv og sine liv podkastvertene harselerer med i
podkasten, men ogsa tema som anoreksi, voldtekt og selvskading— «og ikke alltid etter en
politisk korrekt mal». «Utsagn som «Hold pa anoreksien deres, jenter», og differensieringen
mellom voldtekt og «norsk voldtekt» gjgr nok at noen mener de gar for langt», papeker
artikkelforfatteren. Tusvik og Tenne gir sine egne innspill til denne problemstillingen: «Folk
vet at vi star pa venstresiden, og vet at vi har var ideologi,» sier Tusvik. «Jeg tror folk
skjgnner at selv om det vi sier kan veere jeevlig drayt, sa skjgnner de at vi tuller med det.»
Tenne sier: «Fgler du deg truffet, ma du slutte a here pa. Eller ga en runde og rydde litt opp,
bade med podkasten og deg selv» (Johansen, 2015). Johansen bemerker at «Mange vil mene
at dette ogsa er noe av hemmeligheten til at podkasten er god.» Tusvik beskriver podkasten
som en hemmelig samtale mellom Tusvik og Tgnne som de deler med dem som vil hare, og
sier at de ikke sitter og sensurerer seg eller tenker pa at de ikke ma krenke noen (Johansen,
2015). I et intervju med BA, fikk Tusvik og Tenne spgrsmal vedrgrende sensur. Tenne
begynner & si at hvis de tuller med sensitive tema, ma de vaere mye mer varsom, men avbryter
seg selv ved a si at de ikke har noen grenser. «Hvordan skal du finne ut hvor grensen gar far
du har trakket over den?» spar Tgnne (@degard, 2015).

I sin behandling av «den naergaende humoren i forhold til enkeltpersoner og grupper i
samfunnet» i tv-programmet Torsdagsklubben, stiller Lena-Christin Kalle og Silje Farestveit
Wester noen etiske spgrsmal om humor. «Kan man stille etiske krav til humoristene i et
humorprogram? Eller bgr humoruniverset fritas fra etikk?» Komikernes synspunkt er at a
sette trange etiske grenser for hva som er tillatt i et humorprogram vil veere gdeleggende for
innholdet, skriver Kalle og Wester, og legger til at det virker som om komikerne mener at
mennesker som har oppsgkt rampelyset, ma tale kritikk. Kalle og Wester mener etikken
prinsipielt alltid ma ha en plass i humoren, at vi har et moralsk ansvar, og at alle har krav pa
samme rettigheter. «Den sosialt aggressive humoren er av bade satirisk og respektlgs
karakter,» skriver de, men samtidig er det vanskelig & vurdere hva som er satirisk og hva som
er respektlgst. «Hva som tilhgrer hva,» skriver Kalle og Wester, «relaterer seg til vare
folelser». Humorformen til Torsdagsklubben mener de er «sapass tvetydig at tolkningen av
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hva som menes, er individuell» (Kalle & Wester, 2006: 132-134).

Debatten om etikk i humor er alltid komplisert: Komikere kan ha stor pavirkningskraft
og ber ta sosialt ansvar, men samtidig er det vanskelig & vurdere hva som er for stgtende,
ettersom humor er sa individuelt. | delkapittel 6.3 var jeg inne pa temaet humor og motgang,
og hvor viktig det er & kunne spgke med de aller vanskeligste temaene. Om noe er respektlgst
eller ikke, handler ofte om intensjonen bak; de fleste av Tusvik og T@nnes lyttere vet hva
podkastvertene faktisk mener om pedofili og overgrep, siden de har kritisert dette ved flere
anledninger i podkasten. Ettersom humor nettopp er individuelt, betyr det likevel at noen av
Iyttere vil reagere pa og protestere mot spgker eller behandling av ulike tema i podkasten.
Tusvik og Tenne pleier ofte & si i podkasten og i intervjuer at det er bedre a ga for langt i
podkasten enn & sensurere seg, og sa kan de heller legge seg flate og si unnskyld etterpa. Om
saken vedrgrende Mannegruppa Ottar, kommenterte Tgnne til VG at ettersom podkaster som
Tusvik & Tgnne og Radioresepsjonen er tilgjengelig for alle, kan podkastvertene bli arrestert

0g ma av og til «legge seg flat om man gar for langt» (Fjeldstad, 2016).

6.7 Kritikk mot selvspillet

Det finnes tilfeller hvor noen lyttere mener at Tusvik og Tgnne har gatt for langt i a dele
privatlivet. | delkapittel 6.3 nevnte jeg hvordan podkastvertene har tatt for seg kritiske
kommentarer om selvspillet fra forumet til nettstedet Kvinneguiden. Kommentarene var en
generell kritikk mot Tusvik og Tgnne; noen lyttere mente at de kan bli for personlige og
«ekle», blant annet nar det gjelder kropp. Kommentarene var relativt fa, og var ikke rettet mot
spesifikke episoder. Episoden «Lisa» var derimot en spesifikk episode som ble gjenstand for
en kommentarflom. P& Facebook var meningene delte om Lisa Tgnnes beretninger rundt
sykdomsanfallet, ektemannen og utroskapet; de fleste lyttere stattet T@nne, men mange var
ogsa kritiske mot episoden. Episoden «Lisa» utlgste dessuten debatter mellom lytterne pa
forumene til Foreldreportalen (klikk.no, 2017) og Kvinneguiden (kvinneguiden.no, 2017).
Utenforstadende, altsa de som ikke pleier a hgre pa podkasten eller kjente lite til den fra far,
deltok ogsa i debattene. Debattene omhandlet hvorvidt Tanne gjorde det etisk riktige da hun
delte privatlivet sitt pa maten hun gjorde. Mange kritiserte ektemannen til Tgnne, mens noen
mente Tgnne ikke tok hensyn til barna, ettersom ektemannen fremdeles er barnas far. Noen
mente Tusvik burde ha stoppet Tanne fra a dele dette i podkasten. Hensynet til Tannes to
barn, og hvordan de ville bli pavirket av selveksponeringen, var ikke bare noe av det som

opptok lytterne mest, men ogsa journalister og andre podkastverter. Dette spgrsmalet har
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kommet opp far; | et intervju med Studvest fra 2015, for eksempel, blir Tusvik og Tgnne spurt
om de har noen grenser for hva de deler av livene til barna deres. De svarer at barna er sa sma
at det har de ikke tenkt pa enda, men at historiene ikke skal veere sarende eller krenkende for
barna, og ma fortelles med kjarlighet. Tusvik presiserer at de ikke er helt andre personer i
podkasten enn de er overfor barna sine (Johansen, 2015). | episoden «Lisa», forklarer Tanne
at hun mener hun tar hensyn til barna ved a fortelle apent og erlig om ektemannen og
utroskapet, og vise barna at man ikke skal godta a bli behandlet darlig, slik at barna vet at de
fortjener bedre nar de selv er i et forhold senere. | episoden «Hjertesmerte, Onepiece og
speedox» (publisert 20.04.2017) utdyper Tgnne at hun anser hemmelighold som en starre
byrde for barna enn at flere far vite hva som har skjedd.

Pa det Piper kaller «the emerging virtual stage of the podcast», foregar det stadige
forhandlinger rundt podkastformatets intimitet og den sterke falelsen av et parasosialt band
mellom lytter og utever. Begge programlederne Piper tar for seg, uttrykker at de setter pris pa
fanbasen sin. Samtidig forklarer den ene programlederen, Anthony, at til tross for at de har
invitert lytterne inn i livene sine, er det fremdeles mange detaljer som forblir private. Da
podkasten tok en pause grunnet personlige problemer, var det mye sladder og spekulasjon
blant lytterne. Anthony ble irritert over dette, og fortalte lytterne at de ikke skylder dem noe;
de far ikke komme inn i livene deres pa samme mate som familie og venner (Piper, 2015: 55).
| Tusvik og Tennes tilfelle, var det derimot ikke podkastvertene selv som reagerte negativt pa
hvor nysgjerrige lytterne er pa privatlivet deres, men noen av lytterne som reagerte pa hvor
langt Tusvik og Tenne gar i sin selveksponering.

Flere av lytterne og utenforstaende mente historien om Lisa burde vaere forbeholdt den
private sfeere; selv en av slektningene til Tannes ektemann bemerket dette i kommentarfeltet
pa Facebook. Uken etter at episoden «Lisa» ble publisert, kommenterte en av lytterne pa
Facebook pa det parasosiale bandet mellom podkastvertene og lytterne. | en handling som
minner om reaksjonen til podkastverten Anthony pa lytternes engasjement, ville denne
lytteren minne de andre lytterne pa det faktum at man ikke ma tolke intimiteten mellom
Tusvik og Tenne og lytterne som ekte; lytteren beskrev det som «pseudointimitet». I likhet
med Anthony, sier lytteren at de heller vil dele det mest intime med de naermeste i sitt liv, enn
a dele det med fans. De fleste lyttere som pa et tidspunkt har kommentert pa sosiale medier at
de faler de kjenner Tusvik og Tenne, pa grunnlag av at de har hgrt pa podkasten lenge, pleier
a bruke hermetegn og skrive «kjenner». Dette indikerer at de fleste skjgnner at intimiteten
ikke er pa samme niva som den mellom dem og mennesker de kjenner i sitt daglige liv.

Reaksjonene rundt episoden «Lisa» var derimot sa sterke at noen av lytterne syntes a fale at
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ikke bare gikk Tusvik og Tgnne over streken med selveksponeringen, men at andre lyttere
gikk over streken i sitt engasjement. Pa forumet til Kvinneguiden var det en utenforstaende,
altsa en ikke-lytter, som kom med lignende innvendinger: De spurte om hvorvidt gruppe-
tilhgrigheten til «phungfolket» gjorde at lytterne sto i fare for & bli ukritiske, og papekte at
Iytterne kun kjenner til Tusvik og Tenne gjennom en podkast, hvor podkastvertene deler det
de selv har lyst & dele. Ikke-lytteren stiller sparsmal ved det falelsesmessige engasjementet,
hvor lytterne faler seg berettiget til & snakke pa vegne av podkastvertene, og mener at Tusvik
og Tenne utnytter engasjementet blant den store lytterbasen for & fa hevn. Personen bemerker
at saken er et interessant studium i hvordan sosiale medier fungerer.

| episoden «Hjertesmerte, Onepiece og speedo» sier Tusvik at de visste episoden
«Lisa» var kontroversiell, men mener at det a trakke over etiske grenser er noe de har gjort
mange ganger for i podkasten. Tusvik og Tanne forklarer at episoden «Lisa» passer inn i den
apne og arlige podkastprofilen de har bygget opp siden 2012. Tusvik forklarer at poenget
med episoden ikke var a fa en nedlastingsrekord: «Det vi gjorde, det er det vi alltid gjer. Vi
har veart apne og snakket i fire ar om vare mest private ting». Hun mener lytterne som har
fulgt med lenge fikk mer et falelsesmessig sjokk av episoden enn et etisk sjokk, ettersom de
allerede er vant til den intime delingen av privatlivet. De som hgrte podkasten for aller farste
gang, ettersom episoden fikk s& mye oppmerksomhet, ble derimot sjokkerte pa en annen mate;
Tusvik nevner her spesielt folk i medienorge som er opptatt av presseetiske retningslinjer og
ikke helt visste hvordan de skulle forholde seg til innholdet. Tusvik sier at dersom
podkastvertene skulle ha forholdt seg til presseetiske retningslinjer, kunne de ikke ha snakket
om denne saken i podkasten, og kunne like gjerne ha sluttet & podkaste. Hun mener det
viktige var & formidle historien til deres phungfolk, som de «faktisk er veldig glad i».

Her kan man stille spgrsmal om hvorvidt Tusvik og Tenne har blitt for vant til & dele
privatlivet sitt med lytterne, og har gatt for langt inn i selvspillet. Man kan dessuten stille
spgrsmal ved hvor strategisk selvspillet er eller ikke, som noen lyttere og utenforstaende ogsa
gjorde pa forumet til Kvinneguiden. Hvorfor er det sa viktig for Tusvik og Tgnne a dele denne
historien med lytterne? Hva ligger bak det a si at man «er veldig glad i» en stor mengde
mennesker man ikke kjenner? Om podkasten Walking the Room sier Piper at grensene mellom
det private og det offentlige er pa plass, men at falelsen publikum far av at de har fatt tilgang
til komikeren som person og utaver, fremdeles er av potensiell nytte for komikerens karriere.
Dette er fordi publikum fortsetter a reagere positivt pa tilgangen og de personlige
avslaringene dette tilbyr (Piper, 2015: 57). Hos Tusvik & Tgnne kan grensene mellom det
private og det offentlige, og mellom podkastvertene og lytterne, virke mer diffuse enn hos
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Walking The Room. For eksempel har Tusvik to ganger latt konkurransevinnere komme hjem
til henne, spise middag og overnatte der med en valgfri gjest. Dette skjedde i desember 2015
og november 2016; den 16. desember 2015 ble det til og med publisert en kort video pa
Facebook fra middagen. Dette vil jeg pasta er en ganske ekstrem versjon av a «<mgte fansen.

I uken etter «Lisa» ble publisert, ble episoden omtalt i Nettavisen (Ighoubah, 2017),
Journalisten (Hagen, 2017) og Se og Her (Falch, 2017). Grunnet hensyn til Veer varsom-
plakaten, nevnte ikke aviser og magasiner underlagt redaktaransvar utroskapet; disse mediene
ble begrenset i sin omtale av episoden, ettersom Tusvik og Tgnne hadde brutt presseetiske
regler. Andre podkaster hadde derimot mer frihet til & snakke om saken; «Lisa» ble for
eksempel omtalt i Alex og Fridtjofs podcast. Alexander Nyhagen og Fridtjof Nilsen, med
bakgrunn fra TVNorge og VGTV (Alvsing, 2015), brukte «Lisa» til & diskutere utroskapet og
forholdsproblemer, samt etikken rundt selveksponering i en podkast med sa mange lyttere, og
konsekvensene av episoden. De vektla hvor falelsesmessig sterkt episoden pavirket dem. De
mente dette var noe som aldri har skjedd far i norsk offentlighet eller i medienorge pa denne
«hudlgse» og «dramatiske» maten, og at Tusvik & Tenne har apnet en der andre vil ga
gjennom (Alex og Fridtjofs podcast, 2017).

Nettavisen (Stavrum, 2017; Ighoubah, 2017) og Journalisten (Hagen, 2017) brukte
Tennes avslgringer i podkastepisoden som grunnlag for a diskutere hvorfor podkaster og
blogger ikke er underlagt Vaer varsom-plakaten. Debatten ble startet 04.04.2017 pa bloggen til
sjefsredakter i Nettavisen, Gunnar Stavrum; bloggen publiseres via Nettavisen. Stavrum
mener et redigert medium neppe ville «gjengitt alle anklagene fra Lisa Tenne mot
ektemannen, ikke minst fordi god presseskikk krever at man tar hensyn til hvilke
konsekvenser medieomtalen kan fa for barna», og skriver at dette ogsa gjelder nar foresatte
har samtykket til eksponering. Stavrum mener podkaster og blogger «slipper unna», og spgr
«Hva mener du? Er det greit & vere frittalende i en podcast, eller bar man fglge Ver varsom-
plakaten?» (Stavrum, 2017). Journalisten trekker frem Carl Bore i Dalan Advokatfirma, som
mener at til tross for at det kan komme sterke pastander i podkaster, bgr ikke formatet trenge
a forholde seg til Var Varsom-plakaten. Bore forklarer at dersom «hele internett skal
folge pressens etiske regelverk, vil det bli sveert mye arbeid for Norsk Presseforbund og
Pressens Faglige Utvalg (PFU), som tross alt skal behandle alle klagene»; PFU vil kollapse.
Bore forklarer at det tidligere ikke har veert store problemer knyttet til at pressens etiske
regelverk ikke gjelder sosiale medier, ofte grunnet den begrensede spredningen, men at nar
felgerskaren er stor, kan skadeevnen bli stgrre. «Derfor mener Bore likevel at noen av de

starste bloggene og podcastene bgr ta noen journalistiske grep», skriver Journalisten (Hagen,

70



Ingvild Abildgaard Jansen MEVI1350 Juni 2017

2017). Nettavisen trekker frem advokat Jon Wessel-Aas, som forklarer at alle har
ytringsfrihet, med rett til & fortelle om livet vart, og nar folk skal fortelle om livet sitt, vil de
«enten direkte eller indirekte trekke inn andre menneskers privatliv». Det finnes
rettsavgjarelser om at man ma akseptere at deler av privatlivet til tredjepersoner trekkes inn i
fortellinger om eget liv. Hvis det ikke er en kontekst hvor ytringsfriheten kan forsvare det, er
det derimot i prinsippet straffbart a offentliggjere private opplysninger om andre
identifiserbare mennesker. Om episoden «Lisa» sier Wessel-Aas at innholdet er innenfor
ytringsfrihetens rammer dersom de involverte som blir omtalt har samtykket til dette
(Ighoubah, 2017). | episoden «Hjertesmerte, Onepiece og speedo» hevder podkastvertene at
Tennes ektemann har samtykket, og sier at de ikke gnsker & bryte norsk lov.

Tusvik og Tenne pleier ikke a redigere opptakene far de publiserer dem som
podkastepisoder. | et intervju med Kurér i 2015, forteller Tusvik at det bare er én gang de
trengte a redigere, og det var da Tenne uheldigvis avslarte hvor hun pleide a oppbevare
ekstrangkkelen til huset sitt (Kurér, 2015). Mot slutten av episoden «Lisa», var det derimot
behov for redigering; her gir Tusvik og Tgnne lytterne hint rundt identiteten til tredjeparten i
forholdet, og oppfordrer lytterne til & gjette hvem hun er. Flere av opplysningene som kan
bidra til & identifisere personen ble sensurert. Det er usikkert om avgjarelsen om sensur ble
tatt av Tusvik og Tagnne selv, i samarbeid med produsenten, eller av produsenten alene.
Ettersom det var behov for sensur, er det tydelig at den andre kvinnen ikke har samtykket til &
bli omtalt. Til tross for sensuren, ble det likevel avslart akkurat nok detaljer til at lytterne
skjante, eller i det minste trodde de skjgnte, hvem tredjeparten var. Noen av lytterne gikk
deretter sa langt at de oppsgkte personen pa sosiale medier. Samtykket podkastvertene hevder
a ha mottatt fra Tennes ektemann, beskyttet heller ikke ham fra a bli oppsgkt pa sosiale
medier. P& Facebook og pa Kvinneguidens forum protesterte noen av lytterne mot at
spekulasjonene farte til netthets, og oppfordret podkastvertene til a rydde opp.

Tusvik og Tenne, i likhet med de fleste andre brukere av sosiale medier i dag, er
bevisst pa konseptet «den digitale gapestokken». Derfor burde podkastvertene ha tenkt mer pa
hvilke konsekvenser det ville ha a oppfordre lytterne til a gjette tredjepartens identitet. Bore
har et poeng nar han mener at starre blogger og podkaster noen ganger bgr vaere mer ansvars-
bevisste, grunnet den enorme spredningsevnen de har (Hagen, 2017). Folk i mediebransjen
vet at retorikk er maktbruk, og de er etisk palagt a ta dette mye mer innover seg enn mange
andre yrkesgrupper, mener Nyre og Eide, fordi de kan stilles til ansvar for a ha brukt denne
makten (2004: 47-48). Som fglge av episoden «Lisa», ble Tusvik og Tenne invitert pa
Medienettverkets varmgte, avholdt 26.04.2017, hvor de snakket med journalist Birger
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Kolsrud Jasund fra NRK Kulturnytt om «podcast, kringkastet privatliv, etikk og redaktar-
rollex», med «sitatforbud og lukkede dgrer» (no.eventbu.com, 2017). Ny og tidligere leder i
Medienettverket for kvinnelige ledere, Ragnhild Veire (NRK) og Linn de Lange (Tun Media)
hevdet at de inviterte til samtale bak lukkede darer fordi Medienettverket «er et faglig forum
for ledelse og medieledere, ikke en avis». De inviterte podkastvertene fordi «metadebatten
som fglger deres ytringer er hgyst interessant og relevant» (Veire & de Lange, 2017).

Selveksponeringen i episoden «Lisa» gjorde at mange av lytterne beundret
podkastvertene enda mer enn for, grunnet det de oppfattet som en seerdeles modig handling.
Lytterne som stattet T@nne, synes & mene at hennes bruk av pathos er etisk, fordi det kan
begrunnes fornuftsmessig: Vi husker Ihlens eksempel fra delkapittel 3.2, «Jeg er blitt lgyet
for, og derfor er jeg sint» (Ihlen, 2913: 93); Tegnne har blitt lgyet for, og derfor er hun sint (og
saret). De stgttende lytterne synes & mene at falelsesutbruddet og delingen av privatlivet er
rettferdiggjort, pa bakgrunn av det Tegnne har gjennomgatt. Andre lyttere syntes derimot a
tolke den uvanlige graden av selveksponering som darlig vurderingsevne. Innen ethos i
retorikken, papeker Cicero at for a vise sin taleevne— noe som faller innenfor virkemiddelet
«god moralsk karakter»— matte taleren gjerne fa frem pragvelser vedkommende var blitt utsatt
for og hadde overvunnet (Cicero, oversatt 2011) (Ihlen, 2013: 94). Lytterne som beundret
Tenne for hvordan hun delte sin historie, ser ut til & beundre nettopp den store «taleevnens,
eller den gode moralske karakteren, de mener hun viser. De mer kritiske lytterne, setter
derimot sparsmal ved podkastvertenes moralske karakter og troverdighet. Tusvik og Tenne
mener at episoden «Lisa» passer inn i podkastprofilen deres, fordi de alltid overskrider
grenser. Nar man observerer de kraftige reaksjonene fra lytterne, positive eller negative, kan
det likevel virke som om podkastvertene gikk lenger med episoden enn de selv oppfatter.

For mange av lytterne har episoden «Lisa» bare forsterket den allerede sterke tilliten
de har til podkastvertene; mange av lytterne takket Tenne pa Facebook for at hun delte
historien sin med dem, og en av lytterne kalte det en «tillitserklaering». Episoden ser samtidig
ut til & ha sadd en tvil hos noen av lytterne som de kanskje aldri vil bli kvitt. Noen av lytterne
bemerket pa Kvinneguidens forum at de er fan av Tusvik og Tenne, men at innholdet i denne
episoden ble feil. Selvspill er et komplisert virkemiddel. Nar man tar et sa «kostbart, farefylt
og ugjenkallelig» skritt for a skape tillit (Grimen, 2009: 77) som det & dele noe sa privat, som
attpatil involverer andre offentlige personer, ligger det farefylte nettopp i det at man risikerer
at ikke alle vil like det. Grimen papeker at det er vanskelig a bygge opp tillit, men enkelt &

rive det ned, mens mistillit skapes lett og er vanskelig a bli kvitt (Grimen, 2009: 91).
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7.0 Kommunikasjon mellom podkastvertene og lytterne

Dette kapittelet handler om hvordan Tusvik og Tgnne kommuniserer med lytterne sine, og
hvordan denne kommunikasjonen bidrar til a etablere og opprettholde lytterlojaliteten.
Lytterne har vert synlige i kapittel 5 og 6, men na skal de studeres pa litt nzermere hold.
Tusvik og Tgnne kommuniserer med lytterne pa en rekke ulike mater. Iblant snakker Tusvik
og Tenne direkte til lytterne i podkasten; de oppfordrer lytterne til & gjgre noe, eller gir dem
ros eller kritikk. Noen ganger sender lytterne inn gaver, brev eller e-poster; Tusvik og Tgnne
svarer pa eller kommenterer disse. Nar podkastvertene snakker direkte til eller om lytterne,
refererer de gjerne til lytterne som «phungfolk». Tusvik og Te@nne publiserer bilder, videoer,
informasjon og meldinger pa sosiale medier, hvor lytterne kan kommentere pa og dele alt.
Tusvik & Tanne-podkasten har en egen Facebook-gruppe kalt Ettersnakk. Podkasten har ikke
en egen konto pa Instagram eller twitter; Tusvik og T@nne har hver sine kontoer, hvor de ogsa
promoterer podkasten. Seerlig populeert blant lytterne er videoene Tusvik og Tenne sender
direkte pa Facebook; lytterne kan kommentere i sanntid, og podkastvertene kan lese opp
kommentarene pa direkten. Dersom de gnsker det, er det enkelt for Tusvik og Tenne a finne
tilhengerne av podkasten ved a rope ut etter om det er noen «phungfolk» i salen under show;
Tusvik og Tanne kan dessuten iblant mgte lytterne og ta bilder med dem etter showene. Ogsa
ved spesielle anledninger hvor fa lyttere er invitert, som feiringen av 200 episoder i november

2016, kan Tusvik og Tgnne mgte lytterne ansikt til ansikt.

7.1 Nettsamfunn og parasosiale band
Tusvik og Tenne kommuniserer mest aktivt med lytterne gjennom sosiale medier, eller det
man kan kalle et nettsamfunn. Osterwalder og Pigneur skiller mellom ulike kategorier av
kundeforhold; disse typene forhold sameksisterer gjerne i et selskaps forhold til et bestemt
kundesegment. Med hensyn til Tusvik & Tenne, er det kategorien Osterwalder og Pigneur
kaller «Communities» som er mest passende. | gkende grad, forteller Osterwalder og Pigneur,
benytter selskaper brukersamfunn til & engasjere seg mer i kundene og for a forenkle
forbindelser mellom medlemmene av nettsamfunnet. Mange selskaper opprettholder
nettsamfunn som gjar det mulig for brukerne a utveksle kunnskap og a lgse hverandres
problemer. Disse samfunnene kan ogsa gjere det enklere for selskaper a forsta kundene sine
(Osterwalder & Pigneur, 2010: 29).

Ved a starte Facebook-gruppen Ettersnakk for lytterne av podkasten, samt vere aktiv

pa sine respektive kontoer pa twitter og Instagram, har Tusvik og Tenne etablert et slags
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nettsamfunn eller samhold av brukere. Her kan lytterne kommentere eller svare pa innlegg
Tusvik og Tenne publiserer, om det gjelder bilder, videoer eller bare tekst. Lytterne kan ogsa
dele egne bilder, videoer og historier med podkastvertene og de andre lytterne. Her kan
Iytterne kjgpe billetter til Tusvik & T@nne-show hvis de mangler billetter, eller selge billetter
hvis ikke kan ga pa showet selv; de kan dessuten spgrre andre lyttere om de vil vaere med dem
pa show. Nar noen av lytterne sender inn gaver, brev og lignende, forteller podkastvertene
ikke bare om dette i podkasten; de legger ogsa ut bilder i Facebook-gruppen og pa Instagram.
| episoden «Live fra Latter: Desember» (publisert 14.12.2016) nevner Tusvik og Tenne en
phungfolk-Instagramkonto; disse fansene far lov til a sitte pa farste rad pa liveshowene pa
komiklubben Latter. Podkastvertene skryter av fansene fordi de er «helt geerne» og fordi de
skaffer dem mer oppmerksombhet pa sosiale medier. Denne gangen har to av fansene fra
Instagramkontoen laget byster av Tusvik og Tenne, og far lov til & komme opp pa scenen for

a overrekke gavene. | Figur 8 viser podkastvertene frem gavene pa Instagram.

Search the Instagram

Morgensdagens podcast er gjort unna, gled dere til takelagt biltur
fra Tensberg, Lucia-fijas og kveldens julegavegjest @lisingsbarnet
t byster laget av @phungfolket vi takkar dykk

®10 1458

Figur 7 Skjermbilde fra Instagram, tatt 1. mars 2017.

Nar Tusvik og Tanne publiserer videoer pa Facebook, liker lytterne tilsynelatende disse
videoene, ettersom disse ofte pleier a fa flere kommentarer enn tekstinnlegg eller bilde-
innlegg; serlig de direktesendte videoene. Livesendingene er toveis kommunikasjon mellom
Tusvik og Tenne og lytterne: | videoene snakker podkastvertene direkte til lytterne og viser
dem rundt, enten backstage eller andre steder de befinner seg— og lytterne kommenterer i

sanntid. Tusvik og Tgnne leser opp noen av kommentarene og svarer kanskje pa spgrsmal. Et
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eksempel er da de 12.11.2016 la ut en direktesendt «behind the scenes-video» fra sceneshowet
de skulle ha i Olavshallen. I videoen svarer de pa sparsmal fra lytterne og viser dem litt rundt
backstage, mens Tusvik pumper brystmelk live og Tgnne spiser chips.

Marwick og boyd (2013: 156) forteller at forskning pa nye medier har undersgkt
matene kjendiser bruker sosiale medier pa for a gke fglelsen av intimitet, og for a kunne tilby
starre muligheter for interaksjon. Sosiale medier har endret fansenes forventninger til
kjendisenes oppfarsel. Fansene forventer na at kjendisene skal samhandle med dem og
opprettholde en pagaende forbindelse med dem (Click m.fl., 2013: 366). Mange kjendiser
omfavner dette nye behovet for & involvere seg med fansene pa sosiale medier, og jobber for &
opprettholde og viderefare slike forhold ved a dele personlig informasjon og ved a
kommunisere ved fans pa Internett (Marshall, 2010: 43). Elizabeth Ellcessor baserer seg pa
Erving Goffman, og hevder at sosiale medier gker «perceived access to private, backstage
behavior» (2012: 47) og slik skaper en starre folelse av intimitet (Click m.fl., 2013: 366).
Click m.fl. refererer til Marshall (2010: 40) og Marwick og boyd (2013: 139), som mener at
gjennom sosiale medier, skaper kjendiser en falelse av intimitet og autentisitet ved a dele noe
som ser ut som personlig informasjon med fansene, ved a bruke sprak og kulturelle referanser
for & gke tilhgrighetene, samt ved & offentlig anerkjenne fansene og deres kreative verk (Click
m.fl., 2013: 366). Alice Marwick og danah boyd foreslar at den tilsynelatende mangelen pa
portvoktere, slik som pressesekretaerer, gker intimiteten og gjar at interaksjonene pa Internett
virker autentiske (2013: 51). Click m.fl. (2013: 366) refererer til Anne Petersen i Elcessor
(2012); Petersen forsikrer om at denne «auraen av ekthet» gjer at kjendiser virker
tilgjengelige, omgjengelige og likandes, og sidestiller de vanlige personlighetene deres med
deres «ekstraordinere talent, skjgnnhet eller evner». | det nye medielandskapet, er det derfor
ngdvendig a forsta hvorfor assosiasjonen mellom det sveert regulerte stjerne-imaget skapt av
tradisjonelle medier, og den tilsynelatende autentiske, «ekte» identiteten bygget opp av
moderne sosiale medier, kanskje vil endre hvordan fans identifiserer seg med kjendiser
(Ellcessor, 2012: 52).

Jeffrey Kassing og Jimmy Sanderson, skriver Click m.fl. (2013: 366), argumenterer
for at interaksjoner mellom fans og kjendiser pa Internett ikke bare demonstrerer, men
transformerer parasosiale forhold (2009 :185). Click m.fl. refererer til Corrigan (2011), som
skriver at til tross for at forhold og samtaler mellom kjendiser og fans pa Internett forblir
medierte, opplever fansene dem i gkende grad som ekte og autentiske. Dette gker fansenes
folelser av a faktisk «kjenne» kjendisene. Kjendisenes gjensidighet gir fansene en illusjon av
toveiskommunikasjon. Dette utdyper fan-kjendis-forhold pa mater som ikke er mulig gjennom
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tradisjonelle medieformer (Click m.fl., 2013: 366). Forskning som undersgker moderne
kjendisers bruk av sosiale medier papeker hvor viktig interaktive medier er med hensyn til a
skape forventninger til en kommunikasjon mellom fans og kjendiser som fales bade ekte og
toveis. Den gkte falelsen av narhet og fortrolighet skapt av toveis interaksjon og kjendisers
deling av personlig informasjon har gjort grensene som en gang skilte «ekte» og «imaginare»
(parasosiale) forhold i tradisjonelle medier uklare (Click m.fl., 2013: 366-367).

Det parasosiale bandet har en iboende ensidig natur, mener Piper. Anthony og
Behrendt er tilsynelatende tilgjengelig for fansene pa sosiale medier, som Twitter og
Facebook, men siden mengden av kommunikasjon de mottar fra lytterne er sa stor, er det ikke
mulig at noen meningsfulle interaksjoner skjer én-til-én. Likevel kan dette forholdet mellom
Iytterne og komikerne fales tettere enn forholdene mellom publikum og kjendiser som
opprettes gjennom tradisjonelle mediekanaler. Der far man ikke den samme falelsen av intim,
direkte kommunikasjon, og man har ikke tilgang til den hverdagslige integreringen podkasten
tilbyr (Piper, 2015: 55-56). | likhet med Anthony og Behrendt, har Tusvik og Tanne sapass
mange lyttere at de ikke klarer & svare pa alle meldingene de far pa sosiale medier. Det virker
imidlertid ikke som om lytterne forventer at hver enkelt av dem skal fa svar direkte fra
podkastvertene pa alle sine kommentarer. Lytterne virker forngyd med a vite at
podkastvertene ser deres kommentarer, samt at lytterne selv er en aktiv del av nettsamfunnet.
De vet dessuten at podkastvertene en gang iblant kan dele og kommentere pa innleggene

deres pa Facebook, Instagram eller twitter, eller lese opp kommentarene deres i en video.

7.2 Podkastlytterne som gjester

Noen ganger har Tusvik og Tenne invitert lyttere til & veere gjester under podkastinnspillinger.
Her er det ikke snakk om opptak fra liveshow i komiklubben Latter, hvor man kan hgre
publikum le i bakgrunnen; her er det snakk om noen fa, utvalgte lyttere som har mottatt
invitasjoner. 8. oktober 2015 publiserte Tusvik og T@nne episoden «NSB spesial - Phung over
Dovrefjellet». Episodebeskrivelsen er: «Endelig er den sagnomsuste episoden fra togturen
over Dovrefjell tilgjengelig for Phungfolket!». Episoden ble sponset av NSB, som ga Tusvik
og Tenne 10 gratis togbilletter & dele ut til lytterne. Konseptet var at Tusvik og Tgnne skulle
spille inn podkasten pa togtur over fjellet, med noen av lytterne (samt noen vanlige
passasjerer og NSB-ansatte) tilstede under innspillingen. Tusvik og Tgnne har sjeldent hatt
gjester pa besgk under innspillingen av podkasten. Dette er et av unntakene. Et annet unntak

er da Tusvik og Tgnne hadde 20 lyttere pa besgk i studio under innspillingen av podkasten, i
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anledning feiringen av episode 200. Episoden heter «Podd nummer tohundre», og ble
publisert 21.11.2016. Disse lytterne fikk lov til & bli med fordi de tok kontakt pa Facebook
etter oppfordring til lytterne fra Tusvik og Tenne i podkasten og pa Facebook. To ulike
episoder hvor Tusvik og Tagnne tar noen av lytterne med pa innspillingen av podkasten som
gjester, ansa jeg som en sjanse til & studere nermere hvordan podkastvertene kommuniserer
med og behandler lytterne eller fansene sine. Mine funn er som falger: Pa begynnelsen av
episoden «NSB spesial - Phung over Dovrefjellet» gnsker Sigrid Bonde Tusvik og Lisa Tenne

gjestene velkommen (og beskriver dem samtidig) slik:

Sigrid Bonde Tusvik: «Nei, men sa koselig at vi er inne pa en togkupé. Det er altsa
helt fantastisk. Da er det til sammen fem stykker som ikke er velkomne, og de gnsker
vi velkommen med en liten applaus fra oss andre. For det er jo liksom litt ekstra stas,
at det er frivillige mennesker, og sa er det jo da fans, som vi er helt avhengige av a
leve med, og vi er jo helt svette av glede for at dere orker, og at dere gidder, ikke

minst. Det er jo nesten— jeg hadde aldri—»

Lisa Tgnne: «—aldri gjort det for noen andre. Aldri! Kunne ikke ha ramla meg inn!»

Tusvik og Tenne bruker tid pa begynnelsen av episoden til & vise sin takknemlighet med
hensyn til de oppmatte. Tidlig i episoden foreslar Tusvik en sakalt «applaustest», slik at
podkastlytterne kan fa hgre hvor mange som er tilstede. Applausen og klappingen er
entusiastisk. Litt ut i sendingen apner Tenne en pose med sjokolade, og Tusvik foreslar a
sende sjokoladen rundt. Tgnne sier «sjokolade til folket», og sjokoladen blir sendt rundt.
Under innspillingen sitter gjestene i bakgrunnen i togvognen og ler av vitsene. De er et
relativt passivt publikum; gjestene henvender seg som regel ikke til Tusvik og Tenne uten at
podkastvertene har snakket direkte til dem farst/spurt dem om noe. Det store unntaket er en
passasjer som blir hgylytt og vil kommentere mot slutten av episoden, men dette er i hovedsak
fordi passasjeren er beruset. Passasjeren begynner med a rope ut «Lisa Tgnne, jeg har aldri
vore borti en som sier sa mye og samtidig sa lite!». Tusvik og Tanne falger opp med a spake
med at de har leid ham inn for a skape litt motstand. Deretter inviterer de ham bort til seg for a
prate; T@nne ber ham sa om a kritisere henne mer, og det gjar han. Tusvik og Tanne spgr ham
ogsa ut om hvor han skal med toget, og lignende. De spgker mye med denne passasjeren,
spesielt det faktum at han er beruset, og later som om de er takknemlige for den «konstruktive

kritikken» hans. Under denne sekvensen, som varer i rundt fem minutter, blir
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publikumslatteren til tider litt mer usikker enn far. Tusvik og Tanne takker sa passasjeren, og
sa gar de videre i episoden. Ettersom Tusvik og Tanne har lang fartstid som profesjonelle
standup-komikere, er de vant til at det kan forekomme at noen fra publikum (gjerne noen som
er beruset) avbryter eller kommer med en uhgflig kommentar.

Noen av de andre i publikum svarer ogsa pa foresparsler fra Tusvik og Tenne noen
ganger under innspillingen. Det er mer enn ti forekomster av dette. Noen eksempler her er:
Under en diskusjon med Tenne om offentlige toalett, spar Tusvik publikum om 4 ta opp
handen dersom de tarker vekk «andres draper» fra dosetet. Atte stykker tar opp handen.
Tusvik leser opp en melding fra en fan som hadde kontaktet dem og ville bli med pa togturen,
men som ikke kom med grunnet for fa ledige plasser. Tusvik og Tgnne kommenterer at det
var synd at denne lytteren ikke kunne bli med, og sper om kvinnene som fikk bli med pa turen
hadde oppgitt bedre grunner siden de fikk lov til & delta. En av kvinnene svarer at de egentlig
bare smisket med podkastvertene. Tgnne spgker med at de er veldig mottagelige for smisk.
Nar podkasten har vart rundt en time, sper Tusvik og Tgnne hvor toget er na, og en kvinne i
publikum svarer at de har kommet til Berkak. P4 slutten av episoden spar Tusvik og Tenne
om publikum har kost seg. Publikum klapper for & bekrefte dette. Podkastvertene spar ogsa
om de som ikke var invitert/ikke fikk gratisbilletter har hatt det ggy. En mann i publikum sier
at det var helt fantastisk, og en kvinne sier at det var verdt togturen.

Pa begynnelsen av episoden «Podd nummer tohundre» gnsker Tusvik og Tenne
gjestene velkommen med replikken «Kjere utvalgte Charlie og sjokoladefabrikken-
medlemmer, som skal nd inn i det der sukkerrgret og sendes avgarde». Deretter gar samtalen
inn i en digresjon om hvem i boken Charlie og sjokoladefabrikken av Roald Dahl som satt
fast i rgret og hvordan. Det brukes mindre tid her pa a snakke om gjestene enn pa begynnelsen
av NSB-episoden. Gjestene sitter i bakgrunnen i studio og ler av vitsene. Slik Tusvik og
Tenne beskriver fansene, er de ganske unge. De er mer passive enn publikummet i NSB-
episoden. Tusvik og Tanne snakker ikke sa mye med gjestene, og gjestene henvender seg
heller ikke til Tusvik og Tgnne uten at podkastvertene har snakket direkte til dem farst/spurt
dem om noe. Ettersom denne episoden ble spilt inn i Tusvik og Tgnnes faste studio, og
publikum kun bestar av inviterte gjester, er situasjonen mer kontrollert enn i NSB-episoden.
Innspillingen blir ikke avbrutt av NSB-ansatte som gar gjennom en togvogn, eller berusede
passasjerer. Tidspunktet for innspillingen er dessuten pa dagtid istedenfor pa nattestid, noe
som kan veere med pa a pavirke folks oppfarsel.

Tusvik og Tenne begynner med a spille av et lydklipp av en fan som er beruset og
grater fordi hun ikke er pa Tusvik & Tenne-show. Hun gikk glipp av showet pa grunn av at
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hun matte pa et julebord. Fansen sier at hun elsker Tusvik og Tanne pa ordentlig. Det er
kjeeresten hennes som har sendt klippet til Tusvik og Tenne. Podkastvertene rgper ikke navnet
hennes, og legger heller ikke ut noen bilder eller video av henne pa sosiale medier; det er kun
lyden i podkasten. Avspillingen av dette klippet er ikke toveiskommunikasjon mellom Tusvik
og Tenne og en lytter i seg selv, men podkastvertene forteller gjestene (og lytterne) om en
situasjon hvor det var direkte toveiskommunikasjon. Denne fansen hadde nemlig ogsa prevd a
ringe Tusvik og Tanne flere ganger sent om natten etter et show, siden numrene deres er
offentlige. Podkastvertene forteller at de fikk tatt telefonen til slutt, satte henne pa hgyttaler og
snakket med henne.

Gjestene i studio kommenterer ikke pa klippet, men ler av det de synes er morsomt.
Det er begrenset toveiskommunikasjon mellom gjestene og podkastvertene under
innspillingen av episode 200; Tusvik og Tenne er morsomme og shower litt for gjestene, og
gjestene ler. Gjestene svarer pa sparsmal noen ganger, nar Tusvik eller Tenne lurer pa noe,
men det er kun fire forekomster av dette: Tusvik spar om noen husker hva som skjedde med
rollefiguren Augustus Gloop i Charlie og sjokoladefabrikken. Det er usikkert hva gjestene
svarer; tilsynelatende bekrefter de at han ble tynn/strukket ut etter han ble sittende fast i
sjokoladeelvrgrene. Gjestene kan ikke svare pa hva Laurence Fishburnes rollefigur het i
Matrix (1999). Produsenten svarer at han het Morpheus. Tusvik spgker med at gjestene er for
unge til & vite det, og at & spgrre dem om de har sett Matrix er som a spgrre dem om de har
sett Filmavisen. Gjestene blir spurt om Tennes alder, og bekrefter at hun blir 40 i 2017.
Gjestene kan til slutt fortelle at en viss type flette heter «boxer braids», nar podkastvertene er
usikre pa hva det heter. Det er her gjestene er tydeligst; man hgrer stemmene deres best.

Tirsdag 29.11.2016 publiserer Tusvik og Tanne en kort video pa Facebook som viser
hva som skjedde «behind the scenes» under innspillingen av episode 200. | videoen kan man
se at podkastvertene har satt frem snacks og sprudlevann til gjestene, og @nsker dem
velkommen ved dgren til studioet. Gjestene er unge; de fleste ser ut til a veere i begynnelsen
eller midten av 20-arene; noen av dem er muligens pa slutten av tenarene. Nesten alle, med
unntak av rundt 2-3 stykker, er kvinner. Gjestene sitter veldig tett pa podkastvertene under
innspillingen, i et relativt lite rom. Tusvik og Tgnne har kledd seg pent for anledningen og tar
selfies med fansene (det ser ut til at de tok bildene etter innspillingen av podkasten). Videoen
viser at podkastvertene tok godt imot gjestene far og etter innspillingen. Det er tilsynelatende
her den mest aktive toveiskommunikasjonen fant sted. Under selve innspillingen var gjestene
mer «pa visitt» og fikk vaere publikum og observere mens podkastvertene i hovedsak gjorde
det de vanligvis gjar nar de spiller inn podkasten. Tusvik og Tenne henvendte seg iblant
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direkte til gjestene, men gjestene var ikke en veldig aktiv del av showet. Dette kan veere fordi
Tusvik og Tenne vanligvis ikke pleier & ha gjester i podkasten. Konseptet deres er ikke a
intervjue gjester; konseptet er at Tusvik og Tgnne snakker med hverandre om sine egne
privatliv og/eller om dagsaktuelle saker hver uke. I episoden «Kvinneguidhat, killerklovn og
klikkelapp» (publisert 01.11.2016) forteller podkastvertene om en lytter som har spurt om a fa
veere gjest i podkasten og snakke om sine egne problemer. Tusvik og Tgnne beklager og
forklarer at de pleier ikke a ha gjester; podkasten varer kun i cirka en time, og de trenger tiden
for 8 komme gjennom det de selv vil snakke om. De spgker med at podkasten allerede er en
kamp mellom de to programlederne om & fa mest taletid, og at de ikke er rause nok eller skapt
for & ta inn andre i podkasten.

Tusvik og Tenne er flinke til & ta imot gjestene, spgke med dem og generelt inkludere
dem s& mye som formatet pa podkasten tillater. Under innspillingene stiller podkastvertene
sparsmal til lytterne som de far svare pa. Samtidig er lytterne mer et observerende publikum
enn deltakende gjester (med unntak av den berusede passasjeren i NSB-episoden). Dette var
tilfellet bade da Tusvik og Tenne spilte inn podkast pa toget sammen med noen av lytterne
sine (og noen vanlige passasjerer) i 2015, og i starre grad da de inviterte lytterne til studioet
sitt i 2016. Det er heller pa sosiale medier at lytterne er mer deltakende og kan kommentere
direkte pa hva Tusvik og Tanne driver med. Det er ogsa verdt a understreke at podkastvertene
i begge episodene ga oppmerksomhet til et «phungfolk» som hadde kontaktet dem, men ikke
kunne vere gjest under innspillingen. Til tross for at Tusvik og Tenne vanligvis ikke har
gjester, viser disse episodene at de er villige til, og gnsker, & mgte lytterne som gjester iblant.

Tusvik og Tenne skjgnner at det skaper mer lojale lyttere nar de ikke bare
kommuniserer med dem pa sosiale medier, men ogsa inviterer dem til a delta pa slike
aktiviteter for & mgte dem ansikt til ansikt. Interessen podkastvertene viser for lytterne, kan gi
dem en falelse av at podkastvertene gnsker a ha kontakt med dem og bryr seg om a ivareta
dem. Dette speiler mye av det sosiale bandet Click m.fl. beskriver mellom Lady Gaga og
hennes fans, hvor gjensidighet er et viktig element ved fansenes identifisering med Lady
Gaga; hun er alltid snill og hyggelig nar hun meater fansene ansikt til ansikt, og hun forsgker a

ta seg tid til a anerkjenne fansene sine pa sosiale medier (Click m.fl. 2013: 373).

7.3 Fellesskapsfalelse og lytterlojalitet
Espen Ytreberg beskriver det fellesskapet som oppstar nar ritualiserte mediebegivenheter,

som kongelige bryllup, OL, eller markeringen av 17. mai nar et nasjonalt eller internasjonalt
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publikum, og mange av oss fglger med pa de samme mediebegivenhetene samtidig. Et slikt
fellesskap faller under det historikeren og statsviteren Benedict Anderson har kalt et
«imaginzrt fellesskap». «Fellesskap kan sees pa som en forestilling, en idé om det a veere
sammen,» skriver Ytreberg, «like mye som det & vaere sammen fysisk» (Ytreberg, 2015: 91-
92). Jeg mener at et slikt fellesskap ogsa kan oppsta i mindre skala blant tilhengerne av mer
hverdagslige mediebegivenheter, for eksempel en tv-serie eller en podkast; at tilhengerne, pa
grunn av delt mediekonsum, faler et fellesskap med andre mennesker. Dette er et «fellesskap
bestdende av folk som aldri har mgttes, og som etter all sannsynlighet aldri vil gjere det
heller» (Ytreberg, 2015: 92).

Dersom man gnsker a skape publikumslojalitet og en falelse av fellesskap mellom
lytterne, har podkaster et format som passer godt til dette formalet— hvis man vet hvordan
man benytter det. Melanie Piper tar for seg den amerikanske komikerpodkasten Walking the
Room, som utvikles ved at Anthony og Behrendt fortsetter & utdype fortellingene om sine
dagligliv, samt tilbakevendende spgker og referanser. Mengden av interne uttrykk brukt i
podkasten utvides ogsa stadig; noen av fansene har skapt en ordliste hvis formal er a gi nye
lyttere informasjon rundt podkastens og lytternes sprak, slik at de nye lytterne klarer a falge
med. Lytterne har dessuten et eget navn; de er sakalte «cuddlahs». Piper mener Walking the
Room bekrefter at podkasten er et format som oppfordrer interesserte lyttere til 8 komme
tilbake for a finne ut hvordan programlederne, i dette tilfellet Anthony og Behrendt, har det.
Formatet gjar ogsa at lytterskaren forblir involvert i den stadig gkende mengden interne
spaker som de to komikerne har til felles, som komikerne og lytterne har til felles, og som
deltakerne i podkastens nettsamfunn har til felles (Piper, 2015: 49).

Jeg mener at Tusvik & Tegnne demonstrerer podkastformatets muligheter pa samme
mate. Tusvik og Tegnne har skapt en falelse av fellesskap ved & gi fansene det samlende
navnet «phungfolk». Podkastvertene henvender seg til fansene som «phungfolk» i podkasten,
pa sosiale medier og noen ganger under liveshow. Nar podkastvertene tilbyr gratistiloud eller
rabatter i podkasten, og bruker rabattkoder som «phung» eller «phungfolk», kan det nok bidra
til & gi lytterne en falelse av at de far «spesialbehandling» fordi de er med i fellesskapet
phungfolket. Genserne, T-skjortene, trusene og koppene Tusvik og Tenne selger pa nett,
henger ogsa sammen med fellesskapsfalelsen de har klart & skape. Dersom lytterne vil, har de
mulighet til & kjgpe disse produktene med interne ord og uttrykk, slik at andre phungfolk kan
legge merke til dem pa sosiale medier eller i det offentlige rom.

Fansene kaller ogsa seg selv phungfolk, blant annet i kommentarfeltet pa podkastens
Facebook-side, Ettersnakk, og i kommentarfeltet pa Instagram-kontoene til Tenne og til
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Tusvik. Flere av fansene bruker hashtag #phungfolket pa Instagram og twitter. Tusvik og
Tanne omtaler noen ganger fansen som «phungfolk» ogsa i avisintervjuer og lignende. Siden
Tusvik & Tgnne-podkastens start i oktober 2012, har Tusvik og T@nne og «phungfolket»
bygget opp et lager av interne spgker, referanser og fortellinger som ofte bare de kan forsta
hele betydningen av. Et slikt «internt vokabular» gker gjerne fglelsen av at man tilhgrer en
eksklusiv gruppe. Slik Ytreberg beskriver det spesielle vokabularet brukt i programmene og i
produksjonssammenhengen til Mamarazzi, kan det hgres ut som en forgjenger til de interne
vitsene, ordene og uttrykkene fra Tusvik & Tgnne og Walking The Room. Ytreberg refererer
til sprakbruken medarbeiderne imellom som et «innarbeidet, halvveis privat spraklig
fellesskap og som et miljg for imponerende sprakturnering», og han mener at «overfgringen
av denne sprakbruken pa konseptet var i hgyeste grad tilstrebet fra teamets side». Det brukes
begreper og vendinger hentet fra «slang, fra arkaisk, sosiolektisk og dialektalt opphav» i
programmene. Aktive lyttere blir for eksempel kalt «kvalitetslyttere», og det brukes gloser
som «nappetak» (samleie) og «patagurkas» (bryster). Ytreberg knytter sprakbruken til det
Mamarazzis programleder kalte «universprogrammer»; programmer hvor appellen bygges pa
a etablere «en egen verden med oppdiktede, overraskende og ukonvensjonelle figurer, temaer
og veeremater». Ytreberg papeker at det hgrer naturlig med et ukonvensjonelt og overraskende
sprak til et slikt «universprogram» (Ytreberg, 2002: 41-42). Jeg vil foresla at Tusvik & Tanne
ligner pa et «universprogram», med sine overraskende temaer og veeremater; forskjellen er at
Tusvik & Tannes figurer og fortellinger sjeldent er oppdiktede.

For & forsta det interne vokabularet i Mamarazzi, matte man fglge med pa
programmet og veere en del av et tolkningsfellesskap. «Et tolkningsfellesskap kjennetegnes
ved at det leser og forstar tekster likt», skriver Yngvar Kjus. Tolkningsfelleskap er «betinget
av sosiale faktorer som alder, kjgnn, profesjon, etnisitet og sa videre». Til sammen gir disse
faktorene en lik forstaelseshorisont. Sammensetningen av sosiale faktorer varierer fra
fellesskap til fellesskap. Dette pavirker kommunikasjonen pa ulike nivaer (Kjus, 2006: 167).
Lytterne til Tusvik & Tenne er en del av et tolkningsfellesskap som forstar og setter pris pa
humoren og det interne vokabularet til podkasten. Det lytterskaren har til felles er at de 1) er
unge eller relativt unge, 2) har kjennskap til nyhetsbildet og kjendiskulturen i Norge, og 3) i
hovedsak bestar av kvinner. Fansene bruker gjerne de interne ordene, uttrykkene og spgkene
nar de legger ut innlegg pa sosiale medier, eller nar de kommenterer pa Tusvik og Tennes
eller andre phungfolks innlegg der. De kan ogsa benytte seg av det interne vokabularet nar de
skriver meldinger eller sender gaver til Tusvik og Tgnne. Et mer uvanlig eksempel her er da
Iyttere som var russ varen 2016 kontaktet Tusvik og Tenne. | episoden «Fettbarn, statskupp
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0g kukk i kar» (publisert 10.05.2016), forteller Tusvik og T@nne om disse russenes bruk av
det interne vokabularet fra podkasten da de utformet russekortene og tegnet pa russedressene
sine; noen av russene brukte til og med bilder av Tusvik og Tenne pa russekortene.

Da jeg deltok som forsker og publikum pa sceneshowet Tusvik & Tgnne skammer seg i
Grieghallen 18.11.2016, hadde jeg blant annet som intensjon a finne ut hvordan Tusvik og
Tgnne kommuniserte med publikum i en slik situasjon. Hvor interne ville Tusvik og Tgnne
veere foran et stagrre og bredere publikum? Hvordan ville sceneshowet skille seg fra podkasten
og fra de mindre liveshowene de hadde hatt fer? Til sammenligning med for eksempel
opptakene av liveshow Tusvik og Tgnne har pa komiklubben Latter, er Tusvik & Tgnne
skammer seg-liveshowet starre, mer forseggjort og har en fastere struktur med et tydelig
manus. Det er innslag av sang og dans og rekvisitter. Tusvik spiller gitar, Tenne danser og
begge synger. Dansegruppen Juice Crew er med pa scenen; i tillegg til & danse hjelper de til
med & demonstrere visuelle poenger. Showet i Grieghallen er generelt sett mye mer visuelt
enn Latter-showene og podkastene; det er heller ikke beregnet pa a bli publisert som en
podkast/i lydformat. Sceneshowet er mindre internt enn podkastene og Latter-showene,
ettersom det ma henvende seg til et stgrre publikum, hvor det er en stor sjanse for at ikke alle
har hart podkasten eller kjenner sa godt til den fra for. Da jeg deltok pa forestillingen, hadde
jeg forberedt et skjema med interne ord, uttrykk og speker, som jeg kunne krysse av pa hver
gang jeg harte noen av disse under sceneshowet. Tusvik og Tgnne inkluderer en del av de
interne ordene, uttrykkene og spagkene fra podkasten (se vedlegg 2, s. 106), men de utelater
ogsa mye, og forklarer to-tre av ordene og spgkene i tilfelle ikke alle kjenner til dem. Av de
31 interne ordene, uttrykkene og spgkene jeg enten forventet a hare, eller trodde jeg muligens
ville hgre, nevnte Tusvik og Tenne 12 av dem.

| etterkant av sceneshowet, fant jeg flere opplysninger om tankene bak showet. |
episoden publisert 10.01.2017, kalt «Kukksalve, Kari Jaguesson og Cappelenx, forteller
Tusvik og Tenne at de pa forhand (mens de utviklet sceneshowet Tusvik & Tegnne skammer
seg) spurte lytterne om hvilke kjente historier fra podkasten de hadde lyst til & hgre under
sceneshowet. Resultatet ble at lytterne ville hagre den sakalte «hoppetiss»-fortellingen, hvor
Tenne forteller om en lek hun pleide & leke da hun var barn; leken kalte hun «hoppetiss»,
fordi man skulle hoppe rundt og vise tissen sin. Fortellingen er sapass kjent at uttrykket
«hoppetiss» er inkludert pa noen av produktene podkastvertene selger. Fortellingen dukket
opp for farste gang i episoden «Hore, hoppetiss og morsarv» (publisert 11.06.2013), og ble

inkludert i sceneshowet for a glede serlig faste lyttere og langtidslyttere.
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Jeg mener at jeg her kan konkludere med at selv om Tusvik og Tenne pragvde a
appellere til et starre publikum (og slik prevde a gke antallet fans) i sceneshowet ved ikke a
bli for interne, gjorde de samtidig et poeng av & inkludere noen spgker og referanser som ville
glede sine faste podkastlyttere. Dette var til tross for at de utelot & nevne podkasten eller
henvende seg direkte til «phungfolket». Under Tusvik & Tenne skammer seg-showet i
Grieghallen i 2016, tok Tusvik og Tenne seg tid til kjapt a forklare interne uttrykk som
«Gullkuken» og «Takefyrsten» (kallenavnene til Tusvik og Tennes ektemenn). Det var
applaus da Tgnne nevnte Takefyrsten, og enda kraftigere applaus da Tusvik nevnte
Gullkuken; det er muligens her det var mest tydelig at det var mange fans av podkasten
tilstede i salen. Da podkastvertene hadde liveshow pa Rick’s i Bergen aret far, publisert som
en podkast 21.05.2015, gjorde de derimot et poeng ut av at dette var «verdens mest interne
show». Tusvik og Tagnne ba publikum ta opp handen dersom de ikke hadde hgrt pa podkasten
far (fire stykker tok opp handen). De spgkte sa med at dersom noen i publikum ikke visste
hvem «Gullkuken var, sa fikk de heller Google det selv, siden podkastvertene ikke kom til &
forklare uttrykket.

Tusvik og Tanne passer pa a ta godt vare pa podkastlytterne i de mindre liveshowene
sine— sarlig showene pa komiklubben Latter— ved & referere til podkasten, det interne
vokabularet og spgkene derfra, og slik opprettholde en falelse av fellesskap. Selv i stgrre
sceneshow, hvor de forsgker a na et starre publikum, og det blir mindre aktuelt & snakke om
podkasten eller «phungfolk», praver de a gi lytterne en fglelse av dette fellesskapet— sa langt
formen pa sceneshowet tillater det. Det skaper nok tillit hos lytterne nar Tusvik og Tgnne gir
phungfolket spesialbehandling ved at de far lov til a foresla hvilke anekdoter Tusvik og Tanne
skal inkludere i sceneshowet, selv i et show som ikke kan bli for internt. Det kan gi
phungfolket en falelse av at de kan stole pa at Tusvik og T@nne anerkjenner trofaste fans,
deres gnsker og deres rolle i podkastens suksess. Det gjar at deres fortsatte lytterlojalitet

virker viktig for Tusvik og Tegnne.

7.4 Forutsigbarhet, rutine og tillit

For & bygge tillit er det sveert viktig med jevnlige oppdateringer i podkasting: Lyttere krever
forutsigbarhet og en fast rutine eller et ritual. Medieforskningen har konsentrert seg mer om
medieritualer som avviker fra det hverdagslige, skriver Ytreberg. Samtidig mener han at det er
mulig a se det hverdagslige i mediene fra en rituell synsvinkel. Det kan godt sees pa som en

rituell handling nar ankermannen- eller kvinnen i en nyhetssending henvender seg til oss hver
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dag pa samme tid; det samme kan sies om vanene vi har utviklet ved & gi oppmerksomhet mot
mediet til det samme tidspunktet (Ytreberg, 2015: 91). Innen podkasting er slike rituelle, faste
oppdateringer en viktig tillitsvekker. Nar det gjelder frittstaende podkaster, hvor inntekts-
kildene ikke alltid er like stabile, er det nemlig ikke uvanlig at oppdateringene varierer i
hyppighet. Dette gjelder serlig dersom programlederne har aktive karrierer og/eller barn, som
kan eller ma prioriteres over podkasten. Erfarne lyttere vet at i noen tilfeller kan podkaster
plutselig begynne a bli oppdatert sjeldnere, eller til og med bli nedlagt for godt. Innhold
og/eller informasjon ma derfor ut hver (eller i det minste annenhver) uke, slik at lytterne stoler
pa at du klarer & levere og at du tenker pa dem, og slik at lytterne ikke glemmer podkasten.
Dersom en lytter skal gnske a fglge med pa en podkast som kun oppdaterer sporadisk, ma de
veere en godt over gjennomsnittet dedikert lytter. De fleste vanlige lyttere vil mest
sannsynligvis falle av. Det er avgjgrende for podkastens suksess at lytterne far en rutine hvor
de oppseker podkasten hver (eller annenhver) uke. Dersom episodene alltid publiseres til
samme tid, er det stgrre sannsynlighet for at lytterne innarbeider denne rutinen.

Lars Nyre og Linda Eide skriver at radiodagnet er laget for a appellere til folks trang
for «rutine og tryggleik, alvor og refleksjon, underhaldning og kveik — alt til sin tid.» Radioen
er en tilstedevearelse hele dggnet, mener Nyre og Eide, og kan bli en kjer venn og gi en
falelse av fellesskap. Radioen gir inntrykk av at den «tenkjer pa oss heile tida, og tek oss
alvorleg heile dagnet». Stemmene som prater i radioen, er enda tryggere enn bare musikk, og
nar folk sier ting som at radioen er en god venn eller at den holder dem med selskap, refererer
de til denne falelsen av & bli sosialt omfavnet (Nyre & Eide, 2004: 88). Melanie Piper oppgir
lignende grunner til at folk oppsgker den samme podkasten hver uke. Hun mener at
komikerpodkasten hun bruker som eksempel, Walking the Room, er noe mer for lytterne enn
bare en times morsom underholdning hver uke. Etter hvert som lytteren knytter et parasosialt
band med podkasterne, blir podkasten ogsa en sosial begivenhet som ligner pa det & besgke
eller kontakte venner for & se hvordan det star til. Piper skriver at episodene blir som
«serialised instalments that form an ongoing narrative of Behrendt and Anthony’s lives», slik
at nar lytterne hgrer pa den nyeste episoden, er det bade for a hare hva som skjer og for a
engasjere seg i den ferskeste oppdateringen av en pagaende samling fortellinger. Det
vedvarende og personlige ved den ensidige samtalen mellom podkasteren og lytteren, gjar at
lytteren far en falelse av at komikeren er noen de kjenner. Lytteren oppsgker dem aktivt hver
uke for & tilbringe tid med dem ved a lytte til en ny episode (Piper, 2015: 48-50).

En podkast er ulikt et radioprogram i den betydning at den ikke er en del av en
sendeflate, og ikke blir sendt pa et bestemt klokkeslett. Lytterne velger selv nar de vil hgre pa
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en ny podkastepisode, og senere kan de hgre den om igjen, akkurat nar de gnsker. Likevel kan
man se av kommentarene Tusvik og Tenne mottar pa sosiale medier, at mange av lytterne
forventer at en ny episode skal publiseres samme dag hver uke. Lytterne ser frem til dette, og
for noen blir ikke dagen den samme uten ukens nye episode. Podkasten er en god venn i
hverdagen; Praten til Tusvik og Tgnne holder lytterne med selskap i deres daglige gjeremal.
Ettersom Tusvik og Tenne ikke bare har en komikerkarriere sammen, men ogsa separat, og
begge har barn, kan de ofte veere opptatt hver for seg. Podkastvertene bygger tillit hos lytterne
ved at de sjeldent lar noe ga utover oppdateringene til tross for andre forpliktelser. Tusvik &
Tanne oppdaterer hver uke, og vanligvis til samme tid; hver tirsdag med vanlige episoder, og
pa onsdager hvis podkasten er et opptak fra et liveshow pa komiklubben Latter. | et intervju
med NRK-radioprogrammet Kurér, forklarer Tusvik at hun og Tgnne har en slags kontrakt
med lytterne om at de skal oppdatere podkasten hver tirsdag (Kurér, 2015).

Hva skjer sa dersom rutinen til lytterne blir avbrutt? Vi har allerede sett at Tusvik og
Tanne bret rutinen da episoden «Lisa» kom ut pa en mandag istedenfor en tirsdag, men
hvordan reagerer lytterne dersom en episode kommer ut for sent? | et intervju med Kurér,
forteller prosjektsjef for radio i selskapet Rubicon, Cathinka Rondan, om podkastserien Ulgst,
produsert av Rubicon for VG. De to farste episodene av serien ble publisert natt til torsdag,
fordi Rubicon vet at en del lyttere hgrer pa podkast pa vei til jobb. Da de skulle publisere
tredje episode, ble den lagt ut litt senere pa dagen pa torsdag, grunnet noen endringer de matte
gjere pa episoden. De publiserer alltid episoder pa torsdager, og Rondan sier at dette svikter
de ikke, sa da tredje episode ble noen timer forsinket, fikk de telefoner og e-poster til VG og
til Rubicon, bade fra folk de kjente og ikke kjente, som lurte pa hvor det ble av den nye
episoden. Rondan mener at man her kan se den samme serie-avhengigheten man ser nar det
gjelder TV-serier; hun legger til at fordi det «gar rett inn i gret», og at man aktivt oppsgker
podkastene, far man et mer personlig forhold til podkastene (Kurér, 2015). Vi kan se de
samme reaksjonene og «avhengigheten» med hensyn til Tusvik & T@nne: Dersom en episode
en sjelden gang blir forsinket eller avlyst, er det ikke uvanlig at lytterne legger igjen
kommentarer i Facebook-gruppen hvor de uttrykker at de er skuffet, eller at de nesten ikke
kan vente til den nye episoden endelig kommer ut; noen kommenterer ogsa at de hgrer pa
gamle episoder fra arkivet som en slags erstatning mens de venter. Dersom podkasten blir
forsinket, pleier Tusvik og Tenne a informere om dette i Facebookgruppen, eller svare pa
spgrsmal fra lytterne der. Slik unngar de at lytterne blir forvirret fordi den nye episoden ikke
blir lagt ut, eller at lytterne fgler at vertene neglisjerer podkasten. Tusvik og Tgnne demper
noen ganger publikums skuffelse over rutinebruddet ved a tilby en slags erstatning. Da
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podkasten som skulle ha veert publisert tirsdag 12.04.2016 ble tre dager forsinket fordi Tegnne
hadde fatt omgangssyke, la podkastvertene ut fglgende innlegg (Figur 9) pa Facebook,

sammen med et bilde av gaver fra en av lytterne:

Toweikid

I..)éﬂ Tusvik & Tenne - ettersnakk

Podcasten er avlyst idag, fordi @lisingsbarnet er skikkelig omgangssjuk sa
jeg far kose meg hjemme med gaver laget av phungfolket sa lenge: en
transebamse og kanin som elsker yoga! Podden kommer fredag, med gull
fra rassemunn!! Veer talmodig og oppfer deg skamlost i mellomtida
#tusvikogtenne #phungfolk

Figur 8 Skjermbilde fra Facebook-gruppen Ettersnakk, tatt 13. februar 2017.

Bade 12. og 14. april, la Lisa Tenne ut videoer pa Facebook med opptak fra «sykesengen»,
hvor hun beklaget at podkasten ble avlyst. Tusvik og Tenne har altsa ikke bare informert
lytterne om forsinkelsen; de har ogsa lagt ut annet innhold (et bilde av gaver fra fans, samt to
korte videoer), som et «plaster pa saret» for lytterne. I tillegg til & legge ut «erstatnings-
innhold» samme dagen som podkasten opprinnelig skulle ha blitt publisert, fglger Tusvik og
Tanne opp forsinkelsene i ettertid. Da de endelig publiserte podkasten 16.04.2016, la de ut et
bilde av seg hjemme hos Tusvik, hvor Tusvik ammet den lille sgnnen Jens. Teksten i
innlegget var: «Ny podcast ute pa internettet nu! Haram rett i gret». Selv om en av dem eller
begge er forkjalet eller sliten, spiller Tusvik og Tenne ofte fremdeles inn podkasten; episoden
«Downs, downs og downs», ble for eksempel spilt inn til tross for at Tusvik hadde bronkitt.
Dersom en eller begge derimot er borte, setter de vanligvis inn vikarer eller en slags erstatning
for de vanlige episodene. Podkasten har blant annet hatt komikeren Dag Sgras som vikar for
Tanne én gang, Tannes psykologer har veert vikar to ganger for Tusvik, og ektemennene til
Tusvik og Tenne har vikariert for begge podkastvertene én gang.

Ferier krever ogsa kreative lgsninger. Episoden kalt «Bagel and jews, Prestehorer og
Mullanarr» (publisert 28.01.2015), ble for eksempel spilt inn over Skype, slik at Tusvik og
Tenne kunne lage podkast til tross for at Tusvik var pa ferie i Miami med familien. Da
podkastvertene hadde sommerferie i 2014, 2015 og 2016, publiserte de episoder som var
sakalte «sommer-favoritter» eller «<sommerspesialer». |1 2014 var dette kompilasjoner av deres
favorittayeblikk fra tidligere episoder. 1 2015 var det to opptak fra Tusvik og Tgnnes «road
trip» mellom Oslo og Drammen, og opptak fra liveshow pa Nesodden og i Bergen. 1 2016

spilte de inn episoder pa forhand far ferien, slik at de slapp a spille inn nye episoder hver uke.
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Slik ble det fremdeles publisert innhold i disse tre sommerferiene, selv om det ikke alltid kom
nye, vanlige episoder.

Eksempler som dette illustrerer det faktum at Tusvik og Tenne har skjgnt at man ma
falge opp og aktivt «ta vare pa» podkastlytterne. Slik «spesialbehandling» gker sjansen for a
fa trofaste og engasjerte lyttere, noe som igjen gker sjansen for at lytterne kjgper billetter til
liveshow eller kjgper Tusvik & Tagnne-merchandize. Unntaket er uken etter episoden «Lisa»
ble publisert 03.04.2017. Da valgte Tusvik og Te@nne 4 ta en pause i paskeferien; det ble ikke
publisert en ny episode tirsdag 11.04.2017, og det ble heller ikke lagt ut noe annet innhold
som «erstatning». Samme dag la Tusvik og Tenne ut et innlegg pa Facebook om at det skulle
komme en ny episode tirsdag 18.04.2017, men senere samme dag kom det en ny oppdatering
om at neste episode ikke kom ut far torsdag 20.04.2017 likevel. Altsa ble det tre uker pa rad
uten en ny episode publisert som vanlig pa en tirsdag. Noen lyttere uttrykte sin skuffelse over
disse nyhetene i kommentarfeltet, men de fleste gnsket bare Tusvik og Tgnne en god paske.

Tillit apner handlingsrom bade for tillitsgivere og tillitsmottagere, skriver Grimen.,
Tillit muliggjer ting «ved a opprette den type relasjoner som tillitsmottagere ofte trenger for a
kunne utgve sitt yrke» (Grimen, 2009: 75). Tillitsmottagerne Tusvik og Tgnne har
handlingsrom nok til & ta ngdvendige pauser iblant, og kan stole pa at de ikke vil miste lyttere.
Ettersom lytterne er vant til & bli tatt vare pa, ser de ut til a stole pa at selv denne lange pausen
nettopp var et unntak, og at podkasten vil fortsette som far. Fordi lytterne har fatt innsikt i
privatlivet til Tgnne fra podkasten, hadde de dessuten nok informasjon til & forsta at Tusvik
og Tenne virkelig trengte en pause etter alt som hadde skjedd i livet til Tgnne. Her kan vi se
en av de mange positive konsekvensene av tilliten Tusvik og Tanne har klart & bygge opp hos
Iytterne over tid.
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8.0 Oppsummering

Malet mitt med denne oppgaven har vaert a gi en introduksjon til podkasting i Norge. Jeg ville
fremstille en analyse av podkasting som fenomen; en vurdering av bade innholdet i en
podkast, og de sosiale, praktiske og gkonomiske dimensjonene rundt en podkast. Norge ligger
etter Sverige nar det gjelder a tjene penger pa podkasting. Hvordan man kan tjene penger pa
podkasting er et av de store spgrsmalene som gar igjen i norske avis- og magasinartikler om
podkasting, og under podkastarrangementer. Serlig akterer som driver med frittstaende
podkasting ma stille seg dette sparsmalet. Jeg har brukt podkasten Tusvik & Tgnne som en
casestudie for & vise hvordan det er mulig for en kommersiell, frittstaende podkast a tjene
penger i Norge; nermere bestemt en komikerpodkast, i dette tilfellet. Jeg har vist hvordan
Tusvik og Tenne bruker en kombinasjon av selveksponering og humor til & skape
underholdende og engasjerende innhold for lytterne. Maten podkastvertene deler av sine liv
og sine personlige meninger pa, skaper en falelse av intimitet og tillit mellom podkastvertene
og lytterne. Innholdet, intimiteten og tilliten, kombinert med hvordan Tusvik og Tgnne
kommuniserer med lytterne i podkasten, pa sosiale medier og i egen person, tiltrekker en stor
lytterbase og skaper lojalitet hos lytterne. Lytterlojaliteten blir sa grunnlaget for inntekts-
kilder; lytterne kjagper billetter til standup og sceneshow, samt Tusvik & Tgnne-produkter. Et
stort og lojalt publikum tiltrekker seg dessuten betalingsvillige sponsorer. Jeg har her ogsa
vist hvordan podkastvertene bruker blandingen av humor og selveksponering i utformingen av
reklameinnslag, for a oppna best mulig lytterappell. 1 tillegg kan de bruke lytterlojaliteten for
a fa stette rundt andre prosjekter som ikke er direkte knyttet til podkasten. Jeg har vist den
sterke sammenhengen mellom forretningsmodell og tillitsforhold.

Grunnen til at Tusvik og Tenne har blitt en suksess, er at de har klart & oppfylle
kriteriene Rohrs (2013: 169) beskriver. Tusvik og Tenne oppdaterer jevnlig med kvalitets-
innhold lytterne gnsker & hgre pa, de har talent, de investerer tiden sin i podkasten, og de
og/eller samarbeidspartnerne deres har nok markedskunnskaper til a velge sponsorer og
reklameformat som er relevante for lytterne deres— og andre aktuelle mater a generere
inntekter pa. Samtidig har vi sett at nar det gjelder podkastens innhold, er selvspillet,
bestaende av intimisering og distansering, et komplisert virkemiddel. Man ma vare klar over
risikoene ved virkemiddelet far man bruker det. Det er vanskelig a ha kontroll over selv-
spillet, og publikums reaksjoner er uforutsigbare; noen vil beundre podkastvertene desto mer
dersom de gar lenger enn vanlig i a dele privatlivet sitt, mens de i andres gyne vil miste tillit

og troverdighet. Det er viktig a finne en balanse mellom privatliv og offentlighet.
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Jeg har vist hvordan podkasten stammer fra radio, og deler mange av radioens
egenskaper, men at podkasten samtidig har sine egne, unike egenskaper. Bottomley
understreker at det fremdeles finnes lite akademisk enighet rundt podkastingens status som et
medium, og stiller spersmaélet «is it merely an extension of radio or a distinct ‘‘new’’ medium
of its own?» (2015: 166). Berry foreslar at podkasting burde forbli en del av radiostudier, men
at det samtidig burde utgjare sin egen gren av forskningen. Han mener at vi burde se pa
podkasting som noe som er forskijellig fra radio og utforske det pa dens egne premisser (2016:
25). Jeg vil statte opp under denne holdningen. Med hensyn til podkastforskning i fremtiden,
mener for eksempel Tore Nesheim at det behgves mer data om podkastlytterne i Norge. For
reklamebransjen er spgrsmal som «Hvor mange prosent av kvinner og menn i Oslo, Bergen
og Stavanger, mellom 20 og 35 ar lytter pa podkast?» eller «Hvor stor andel av disse lytter
ogsa pa kommersiell radio?» mer interessante enn andelen av den norske populasjonen som
harer pa podkast. Dette er fordi bransjen er «vant med & jobbe med nisjer og tydelige
malgrupper,» sier Nesheim. «Vi gnsker a leere mer om podkast, ved a vaere med pa
utviklingen og hvor vi jobber med kvalitative podkaster i stor skala» (Nesheim, 2017).

Selv mener jeg det hadde veert interessant a finne ut hvordan kjgnnsfordelingen ser ut
blant podkastverter i Norge. | rapporten From Airwaves to Earbuds. Lessons from Knight
Investments in Digital Audio and Podcasting fra 2016, papekes det at mangfold forblir en
utfordring i podkasting i USA. De mest populaere stemmene i det rapporten kaller «the public
media podcasting ecosystem», er overveldende hvite og mannlige. | USA har andelen
podkaster med kvinner som verter gkt fra 11% til 22% mellom 2013 og 2016 (John S. and
James L. Knight Foundation, 2016: 17), sa man kan se en positiv utvikling, men det er
fremdeles et massivt flertall av menn. | rapporten The Podcast Consumer 2016, besto andelen
personer som hadde hgrt pa en podkast den siste maneden av 56% menn og 44% kvinner
(Edison Research, 2016: 9). Altsa er neermere halvparten av podkastlytterne kvinner, mens
kun rundt en femtedel av podkastene har verter som er kvinner. Under Radiodager 2016 holdt
Dean Cappello (Chief Content Officer ved radiokanalen WNYC) et foredrag hvor han fortalte
at av de rundt 20% av podkastene med kvinnelige podkastverter, er det bare 10% hvor alle
podkastvertene er kvinner. Den andre halvparten er podkaster hvor menn og kvinner er
podkastverter sammen. Jeg mener lignende undersgkelser av fordelingen av podkastverter bar
utfares i Norge; blant annet for a se pa hvilke stemmer som representeres i podkastingen her.
Dette er bare noen forslag; det finnes nok av andre mulige problemstillinger a bruke som
utgangspunkt for fremtidig forskning. Podkasting er et interessant kulturelt fenomen, og jeg
vil pastd at det fortjener gkt akademisk oppmerksomhet fra medievitenskapelig hold.
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Institusjonen

https://www.acast.com/institusjonen

Jentegarderoben

http://podtail.com/podcast/jentegarderoben/
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https://player.fm/series/latter-podcast

Mediapuls

https://hanspetter.info/mediapuls/

Monster Party

https://player.fm/series/monster-party
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https://gimletmedia.com/mystery-show/

Ronna and Beverly

http://www.earwolf.com/show/ronna-beverly/
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http://thrillingadventurehour.com/
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Tusvik & Tgnne http://www.tusvikogtonne.no/
Walking the Room http://www.walkingtheroom.com/
WTF with Marc Maron http://www.wtfpod.com/

Uten filter https://utenfilter.net/

Vedlegg 2: Sparreskjema med interne ord, uttrykk og speker fra podkasten nevnt under
Tusvik & Tgnne skammer seg-show i Grieghallen 18.11.2016.

INTERNE ORD, UTTRYKK OG SPAKER JA | NEI | HYPPIGHET/
MENGDE

Phungfolk X

Gullkuk X 2
Takefyrsten X 1
«Gratulerer med det (da)» X 3

«To meter lang makaroni» X 2

«E du heilt idiot? Eg gidd’ikkje!» X

«Eg beklagar & matte sei det» X

«Tissen er din venn, ikke drit i den» X

«Sleng meg i veggen og kall meg Solveig» X

«Eg takkar dykk» X

«Ingen pod, ingen pung» X

«Lytt, lytt» X

«Kolla, kolla» X

Sigrid Bonde Tusvik er darlig i engelsk X 2
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Ond tiss
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X X X [|X

Onanasje

X
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Rotorfjes

Affenpoffen

Bajsflickan

Fattigmannsmarkise

Lammefjes

Rompehullmunn

Pglsepust

Steinerbarn

Raus
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Julefinger
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