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eksempel studenter. De kan avsløre person-
lige detaljer når de snakker med deg – som 
om de snakker med en god venn. Når de ser 
ordene sine på trykk og tror at de blir trykt i et 
tidsskrift, kan de angre. 
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Det finnes mange likheter mellom det å skrive 
for nettsteder og sosiale medier og det å skrive 
for trykte medier. Hvis du har hoppet direkte til 
dette kapittelet fordi du er spesielt interessert i 
nettbaserte medier, vil vi likevel råde deg til å gå 
tilbake og i det minste lese kapittel 5 først. De 
fleste rådene der er også relevante for nettba-
serte medier.

Nettsteder
På noen måter er det å lese på nett forskjellig 
fra det å lese et trykt medium. Lesere på nett 
har ulike holdninger og vaner sammenlignet med 
lesere av trykte medier, for eksempel:
�� De skumleser og hopper over informasjon of-
tere og mye raskere enn når de leser trykte 
medier.
�� De hopper fra den ene overskriften til den 
neste, til det neste bildet, den neste illustra-
sjonen eller det neste videoklippet.
�� De bruker lite tid på hvert nettsted.
�� De foretrekker å klikke på lenker istedenfor å 
rulle seg nedover eller lese helt til slutten av 
siden.
�� De liker ikke lange tekster fordi det å lese på 
nett er mer utmattende enn å lese et trykt me-
dium.
�� Basert på dette brukermønsteret er du nødt 
til å ha disse tommelfingerreglene i tankene:
�� Plasser det viktigste punktet i begynnelsen.
�� Bruk aktivt språk, «noen gjør noe»

�� Bruk mange verb og handlinger, få substan-
tiver
�� Bruk korte, ukompliserte setninger
�� Vær nøye med å bruke forståelige konsepter, 
begreper og nøkkelord – og fremhev dem 
grafisk 
�� Ha en tydelig struktur i teksten, med mange 
underoverskrifter
�� Tilby leseren alternativet av å kunne lese mer 
ved å klikke på lenker istedenfor å legge frem 
alt materialet på én nettside
�� Bruk punktlister, tall, bilder med bildetekster 
Dette gjør det enklere å skumlese, å hoppe 
og hoppe over, og fremdeles få med seg bud-
skapet eller deler av det.

Det finnes likevel noen nye trender innen lesing 
på nett som gjør ting litt mer komplisert. Den før-
ste trenden er det økende antallet av brukere som 
leser nettsider på smarttelefonen sin (se kapittel 
3). Dette kan gjøre det enda mer utmattende å 
lese lange tekster og øke tendensen til å hoppe 
over og skumlese. På den annen side legger den 
nye generasjonen av smarttelefonbrukere til seg 
vanen med å rulle/skrolle – fra Facebook, Insta-
gram og Snapchat. Noen av dem tar med seg 
denne vanen til nettsteder, både når de bruker 
smarttelefon og PC.
Den andre trenden er den generelle tendensen 
med å gå bort fra trykte medier (Se kapittel 3). 
Dette gjør at noen har et behov for å kunne lese 
lange eller halvlange tekster et annet sted. De 

Kapittel 6    

Skrive for nettbaserte medier
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begynner å lese lengre tekster, og i lengre tid, 
på nett. Noen journalister har lykkes nokså godt 
med å publisere virkelige artikler av en betydelig 
lengde på nett.
Når du holder seg til disse tommelfi ngerregle-
ne, kan du vurdere å eksperimentere med lengre 
tekster som man må rulle seg nedover i, dersom 
du baserer seg på noe av kunnskapen om lese-
vanene på nett i ditt lang og for din målgruppe.

Elektroniske nyhetsbrev
Flere og fl ere organisasjoner har gått over fra 
trykte nyhetsbrev til elektroniske nyhetsbrev. 
Abonnentene mottar dermed nyhetene raskere. 
Når man er kommet i gang med å lage elektro-
niske nyhetsbrev, vil man oppdage at det koster 
mindre og krever færre arbeidstimer. Den viktig-
ste fordelen er muligheten til å integrere det med 
institusjonens nettsted.
Man trenger ikke å skrive all informasjonen i et 
elektronisk nyhetsbrev. I stedet kan man legge til 
lenker til artikler på nettstedet. Slik kan man tilby 
leseren en enkel måte å velge om man vil lese 
mer eller mindre om en bestemt sak i artikkelen i 
nyhetsbrevet. Dette kan man gjøre på forskjellige 
måter:
�� Kun overskrifter i nyhetsbrevet pluss lenker til 
artiklene
�� Overskrifter og et par innledende setninger 
pluss lenker til artikler
�� Korte artikler i nyhetsbrevet kombinert med 
lenker til bakgrunnsinformasjon.

Elektroniske nyhetsbrev er svært fl eksible, både 
når det gjelder lengde og publiseringsplan. Selv-
sagt avhenger antallet artikler man publiserer 
av hvor mye man trenger å kommunisere. Man 
må også ta hensyn til abonnentenes lesevaner 

og ønsker. Abonnenten er helt sikkert en travel 
person som mottar mange e-poster og også en 
god del nyhetsbrev. Dersom det kommer et ny-
hetsbrev fra dere omlag annenhver dag, så vil 
han eller hun sannsynligvis gå lei og slutte å lese 
dem eller si opp abonnementet. På den annen 
side kan abonnenten ha glemt hva det hele drei-
er seg om hvis dere kun publiserer nyhetsbrevet 
deres hver tredje måned. Reaksjonen kan være: 
«Er dette relevant? Når abonnerte jeg på dette? 
Videre til neste mail.»

Sosiale medier
Alle sosiale medier er raske, det handler om her 
og nå, og så videre til neste innlegg. I tekstene 
dine betyr det at du er nødt til være enda mer fo-
kusert enn i trykte medier og på nettsteder. Vært 



34

kortfattet og ekstremt tydelig!
En måte å gjøre det ekstremt enkelt på er å skri-
ve kun noen få setninger og legge til en lenke til 
en artikkel, for eksempel en artikkel på nettstedet 
ditt.
Det neste man bør tenke på er kjerneegenska-
pen til sosiale medier, at de er sosiale og inter-
aktive. Inkluder i innleggene dine:
�� Spørsmål som brukeren skal svare på
�� Be om eksempler og eksempelhistorier
�� Utsagn påkaller støtte eller motstand
�� Spørreundersøkelser og konkurranser (vær 
oppmerksom på Facebooks regler for dette, 
de endrer seg stadig).

Dette vil gjøre at flere vil følge Facebook-siden 
din. Det vil få en større andel av følgerne til å 
lese innleggene dine, og flere vil like innlegget 
og dele det
Sosiale medier er også visuelle. For Instagram 
og Snapchat er det selvinnlysende. Men det er 
også viktig for Facebook. All Facebook-statistikk 
viser at et innlegg med et bilde, et diagram eller 
en videosnutt er mer populært,
Når følgerne dine liker og deler innleggene dine, 
vil det øke innleggets rekkevidde, og det vil gjøre 
det lettere å få flere følgere til Facebook-siden 
din. Det å engasjere brukerne er ikke bare et 
triks. Det er også et unikt verktøy for å bli kjent 
med brukere, kursdeltagere, potensielle delta-
gere, beslutningstagere. Dette vil også bidra til 
å forbedre aktivitetene dine, forbedre fremtidig 
kommunikasjon og styrke saken din.
Til slutt er du nødt til å være til stede i sosiale 
medier. Dersom følgerne dine kommenterer et 
innlegg du har publisert, har du fått din første 
seier på et sosialt medium. Men du vil ikke kunne 
få til så mye mer hvis du lar det bli med det. Du 

blir nødt til å involvere deg selv, svare på spørs-
målene deres og fortsette dialogen umiddelbart. 
Umiddelbart innebærer å sjekke Facebook minst 
to ganger om dagen, avhengig av antall kom-
mentarer og hvor ofte de kommer. For organi-
sasjoner og institusjoner med en Facebook-side 
eller en Twitter-konto kan løsningen være å ha en 
turnusliste der man deler på ansvaret for å kom-
mentere innlegg mellom ansatte eller frivillige.
Mens mekanismene til de etablerte mediene som 
riksdekkende aviser og TV-stasjoner er nokså 
gjennomsiktige, er det ekstremt vanskelig å vite 
hvorfor og hvordan et innlegg eller en tweet blir 
spredt på Facebook og Twitter. Det samme gjel-
der for søkemotorer som Google.
Av den grunn kan du ikke kontrollere og ikke 
engang vite hvilke Facebook-brukere som vil se 
innlegget ditt, ikke engang hvor stor andel av føl-
gerne dine som vil oppdage innlegget ditt i flyten 
sin. Det fungerer etter kompliserte algoritmer, 
laget av for eksempel Facebook-ansatte. De en-
drer på disse algoritmene hele tiden.
Hvis du ønsker å bruke Facebook til å kommuni-
sere med nettsamfunnet ditt og andre målgrup-
per, blir du nødt til å eksperimentere og sjekke 
resultatene. En måte å øke rekkevidden din på 
Facebook er å betale for innlegget ditt, men selv 
resultatene av dette er ikke sikre. 
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Toolbox: Leaching/ learning materials for adult educators Journalism and PR 
Using the example of illiteracy and

 basic education
 

Modular curriculum // simulation game // 
webinars // manuals

�� Created by pros for curriculum development and journalism in the fi eld of adult education
�� Scientifi c support and evaluation of the products
�� Materials proven in practice, module-like setup
�� Aid for teaching staff, materials for learners
�� Use for free (Creative Commons licensing 4.0, CC BY-SA)
�� Languages: English, German, French, Dutch, Romanian, Portuguese, Danish
�� Topic such as: How do I fi nd the right story? How do I write a good press release? How do I plan an 
effective campaign? How do I use social media? Where can I fi nd European specialist media for adult 
education? How do I position the topic of basic education on site? How do I treat stereotypes and 
fakes?

Download: www.let-europe-know.eu
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European Lifelong Learning Magazine ELM:  
www.elmmagazine.eu
Elm (European Lifelong Learning Magazine; ISSN 2489-5865) este o re-
vistă online gratuită privind educația continuă și educația pentru adulți.  Este 
singurul mijloc jurnalistic pentru educația adulților cu domeniul de aplicare 
european și cu rețea corespondență la nivel de continent. Sediul central al 
revistei Elm este situat în Helsinki iar principalul editor este Fundația Finlan-
deză pentru Educația Continuă, KVS.

European Association for the Education of Adults  (EAEA): 
www.eaea.org
Asociația Europeană pentru Educația Adulților (EAEA) reprezintă vocea 
neoficială a educației pentru adulți din Europa. EAEA este un ONG euro-
pean cu 142 de organizații membre din 44 de țări și reprezintă peste 60 
miloane de studenți la nivel de Europa. Ziar, twitter, facebook

Erwachsenenbildung.at
Portalul erwachsenenbildung.at informează privind sistemele informatice 
educaționale, aspectele de bază și subiectele curente privind Educația pen-
tru Adulți din Austria și UE și oferă o multitudine de servicii. Mai mult, noi 
articole și evenimente sunt publicate pe portal în mod curent. Un ziar online 
permite transferul de cunoștințe de la știință și bune practici către profesorii 
pentru adulți.  Un buletin informativ ține cititorii la curent cel puțin de două ori 
pe lună.

EB Erwachsenenbildung
Revista publicată de Educația Catolică a Adulților din Germania (Katholis-
che Erwachsenenbildung – KEB Deutschland) reprezintă organizația um-
brelă a tuturor instituțiilor de educație catolică pentru adulți din Germania. 
KEB este cel mai mare furnizor neorășenesc de educație generală pentru 
adulți din Germania.

Luați în considerare mediile noastre de educație pentru adulți pu-
blicate de parteneri, membri ai proiectului:


