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Avislaesning i den digitale
tidsalders nyhedslandskab'

AF KIM SCHRODER

Med udgangspunkt i den turbulens, der opstod pa det danske
avismarked i kelvandet pa de to balger af nye landsdaekkende
gratisaviser i 2001 og 2006, diskuterer artiklen fire forhold:

1. Gratisaviserne accelererer opdelingen mellem oversigtsaviser
og fordybelsesaviser. 2. Denne proces er en del af en mere generel
udvikling, hvor der sker en opdeling mellem oversigts- og fordybel-
sesmedier pa nyhedsomradet pa tveers af trykte, elektroniske og
netbaserede medier. 3. For at forsta disse processer, er det ngdven-
digt at foretage empiriske undersggelse af, hvordan nyheder bruges
og opleves af mennesker som led i deres hverdagsrutiner. 4. For at
opna konkret indsigt i brugen af aviser i mediekonvergensens tids-
alder ber en sddan undersggelse munde ud i en typologi over
nyhedsbrug pa tveers af medier. | forleengelse af nyere teorier om
individers oplevelse af ‘sammenhang med mennesker og samfund’
skitserer artiklen et forskningsprojekt, der anlaegger et innovativt
metodisk design til undersggelse af nyhedsmediers ‘oplevede
brugsveerd’ (‘worthwhileness’), der integrerer kvantitative og kvali-
tative tilgange. Forskningsprojektet sigter imod bade at bidrage

til forstaelsen af nutidens mediekultur og at skabe indsigter af
interesse for mediebranchen.
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Det danske nyhedsmarked: gegeunger i nyhedsreden

I efterdret 2006 sendte den naesten samtidige lancering af tre nye
husstandsomdelte gratisaviser chokbolger gennem den danske
medieoffentlighed. Man kan undre sig over, at der, efter artier,
hvor den ene avis efter den anden var bukket under ledsaget af
beklagende roster over det faldende antal demokratiske stem-
mer, ikke var nogen, der helhjertet bad de tre nye aviser velkom-
men som verdifulde tilfgjelser til den danske offentlighed. I ste-
det blev de i de ovrige medier hilst med nervesitet og frygt for, at
de ville vise sig at veere gogeunger pa det danske avis- og nyheds-
marked.

Den islandske avisudgiver Dagsbrin havde allerede i foraret
2006 tilkendegivet sin intention om i oktober 2006 at starte en
husstandsomdelt gratisavis — Nyhedsavisen — i Danmark. Denne
annoncering kick-startede planer hos de tre starste, danske blad-
huse (JP/Politiken, Berlingske) om ligeledes at starte nye gra-
tisaviser til husstandsomdeling og helst at lancere dem for den is-
landske konkurrent. Det lykkedes, og med seks ugers forspring
kom JP/Politikens 24timer og Berlingskes dato pa gaden i august
2006.

Fra starten skulle de tre nye gratisaviser distributionsmaessigt
veere anderledes end de to gamle fra 2001, metroXpress (udgivet af
den svenske koncern Metro International) og Urban (udgivet af
Berlingske-koncernen), der er rene transport- og trafikaviser.
Distributionen af 24timer, dato og Nyhedsavisen skulle udeluk-
kende foregd gennem husstandsomdeling til alle adresser i storre
byomrader landet rundt. Men da de lige fra en hovedkulds og
mangelfuldt koordineret startfase havde massive problemer med
at opna en palidelig husstandsdistribution, har de veeret nedt til
ogsd at opsege laeserne i trafikken, pa banegarde og pa gadehjor-
ner, og i et vist omfang ogsa i supermarkeder, butikscentre og pa
uddannelsesinstitutioner.

I juli 2007 annoncerede 24timer, at de formelt overgik til en to-
sidet distributionsstrategi med bade husstands- og trafikomde-
ling. P4 dette tidspunkt var dato efter massive tab allerede lukket
i april 2007, eller som Berlingske-koncernen praesenterede det,
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blevet ‘lagt sammen’ med koncernens mere succesrige trans-
portavis Urban.

Ogsd i tre storre provinsbyer, Alborg, Arhus og Odense, lance-
rede de lokale avisudgivere i efteraret 2006 nye lokale husstand-
somdelte gratisaviser. I Alborg lanceredes Centrum Aften, der ef-
ter cirka et ars eksistens lukkede i juni 2007, mens dens soster
morgentrafikavisen Centrum Morgen nu er lagt sammen med 24
timer under titlen 24Timer Centrum til kombineret husstands-
og trafikomdeling. Samme blandede distribution har i Arhus
24timer Arhus+, der i marts 2007 opstod ved sammenlagning af
den lokale JP Arhus+ og 24timer. I Odense sammenlagdes i au-
gust 2007 den lokale Xtra med 24timer under navnet 24timer Ex-
tra, der udelukkende benytter trafikomdeling.

Det danske avismarked har séledes vaeret seerdeles turbulent i
de senere dr, men turbulensen startede allerede med lanceringen
af metroXpress i 2001, der kom som et chok for den selvtilfredse
danske avisbranche, der indtil det tidspunkt kun havde reageret
pd avisdeden med heendervriden og skuldertraek. Man sé de fal-
dende oplags- og lesertal som udtryk for en uafvendelig udvik-
ling forarsaget af konkurrencen fra nyhedsformidling pa TV og
internet, og af at folk &benbart ikke mere ville laese aviser i samme
omfang som tidligere. Da denne passivitet blev udfordret af me-
troXpress forst i september 2001, var Berlingske hurtige til at ko-
piere initiativet med lanceringen af Urban tre uger senere.

Som neevnt skulle der atter en udenlandsk udfordrer til for i
2006 at motivere de storre danske avishuse til at eendre deres op-
fattelse af befolkningens villighed til at byde velkommen til og
bruge tid pa nye avisformer. Oven i udfordringen fra nye trykte
nyhedsmedier kom sé i december 2006 TV2’s 24 timers nyheds-
kanal TV2 News, bygget over den kendte breaking-news skabelon
fra CNN og BBC World, men med satsning pé en klar dansk ny-
hedsprofil. Hertil kommer samtlige storre nyhedsleverandgrers
intensivering af deres lebende bestraebelser pa at oge deres net-
baserede nyhedsservice kvantitativt sdvel som kvalitativt.
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Demokratiske konsekvenser?

Som sagt blev de nye gratisaviser i starten instinktivt opfattet som
en potentiel trussel imod den offentlige debats kvalitet i Dan-
mark og dermed imod tilvejebringelsen af de nodvendige forud-
setninger for befolkningens demokratiske deltagelse. Denne
frygt skyldtes forst og fremmest en bekymring for, at annonce-
rerne ville anvende en vaesentlig del af deres annoncekroner pa
gogeungerne og dermed bergve de @ldre beboere i nyhedsreden
veesentlige ressourcer.

Man forudsagde séledes, at der ville forekomme nye tilfeelde af
avisded blandt de kvalitetspreegede abonnementsaviser — en be-
klagelig udvikling fordi de - til trods for en stigende nedvendig-
hed af at leve op til erhvervslivets traditionelle lansomhedskrite-
rier — stadig blev anset for at veere tro imod avisdrift efter publi-
cistiske, moderat kommercielle principper. I modsetning hertil
blev gratisaviserne anset for at tilhore en skonomisk aggressiv
art, udelukkende drevet af kommercielle motiver, der i det lange
lob (og eventuelt ogsa i det korte) ville resultere i en overvaegt af
aviser, der lefler for den laveste feellesnavner og profilerer sig pa
populisme, sensationer, kendis-journalistik, osv. med alvorlige
konsekvenser i form af forarmelse af kvalitetsjournalistikken og
fordummelse af store befolkningsgrupper.

En anden beteenkelighed gik p4, at tilkomsten af nye trykte avi-
ser ville gore samtlige nyhedsmedier mere sarbare over for de
spin-bestrabelser, der udfoldes af sével politiske som erhvervs-
maessige nyhedskilder. Dette fordi hvert nyhedsmedium ville for-
soge at tilkeempe sig eksklusive nyhedshistorier og ikke altid veere
villig eller i stand til at anvende de journalistiske ressourcer, der
skal til for at foretage en grundig kritisk vurdering af historiernes
sandferdighed og kildernes strategiske motiver.

Ud over denne frygt for et overhandtagende overfladisk jour-
nalistisk indhold gik bekymringen for det tredje pé, at leserne
som fplge af den gradvise tilveenning til gratisavisernes forar-
mede journalistik ville miste deres sunde demmekraft og efter-
hénden ville komme til at opfatte gratisavisernes neeringsveerdi
som vaerende pa hojde med fordums abonnementsavisers. Den
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offentlige debats dalende kvalitet ville séledes gradvist fore til en
mere og mere ukvalificeret veelgerbefolkning.

For det fjerde skyldtes bekymringen den made, hvorpé abon-
nementsaviserne reagerede pa den nye konkurrencesituation.
Forst og mest synlig var reaktionen fra Dagbladet Politiken, der
implementerede et udviklingsarbejde for at genopfinde kvali-
tetsavisen for den digitale tidsalder. Man erkendte — med nogen
forsinkelse, kunne man synes — at slaget om at komme forst med
nyhederne i den digitale mediekultur nu var tabt, med de elek-
troniske og net-baserede medier som vinderne. Politiken beslut-
tede derfor, neesten samtidig med lanceringen af bladhusets egen
gratisavis 24timer og TV2’s 24-timerskanal, at forvandle sig til en
avis for dybde, baggrund og analyse.

»Der eride seneste ar sket forandringer i mulighederne for
at betjene offentligheden journalistisk. Forandringer, der
udfordrer den serigse morgenavis.(...) Samtidig gor den ny
teknologi, at nyheder spredes hurtigt til alle de nyhedsme-
dier, vi har adgang til i det daglige — aviser og net, men ogsa
radio, tv og mobiltelefoner. Uanset hvor nyheden kommer
fra, kan man meget hurtigt fa den gratis et eller andet sted.
(...) Den daglige avis skal stadig give et samlet overblik over
nyhedsudviklingen. Men det kan ikke i sig selv begrunde,
at vi kraever penge for vores avis. Avisen skal rumme noget
andet og mere.

Det er der ikke noget nyt i. Redakterer har i mange ar
heevdet, at netop deres avis var enestdende til at give bag-
grund og perspektiv, oplevelser og indsigt. Kernen i den
journalistiske forandring, vi gennemforer i Politiken, er, at
dette krav om noget andet og mere, om noget unikt, gores
til selve udgangspunktet for vores artikler.“

(Politikens chefredaktor
Toger Seidenfaden,
i Politiken 30.09.2006)

Ud fra detrationale, at man ikke kan fé folk til at betale for en vare,
de kan fa gratis andre steder, besluttede Politiken derfor at nojes
med en forholdsvis nedterftig deekning af de vigtigste harde ny-
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heder (der blev henvist til et nyhedsband pa avissidens overste
femtedel). Resten af siden blev helliget forskellige former for bag-
grundsstof og kritisk analyse af aktorerne inden for det politiske,
pkonomiske og kulturelle liv, dvs. en journalistik der er forholds-
vis kreevende béade for journalisterne at skrive og for leeserne at
tilegne sig.

I et afseetnings- og markedsperspektiv kan man se dette forsog
pé at genoplive den klassiske kvalitetsavis (som i evrigt i andre
lande, fx Storbritannien, har fundet sted for en del ar siden)2 som
et led i en mediekoncerns visioneare strategi for, hvordan man
kan rette sin nyhedsproduktion imod forskellige medieplatforme
med det formal at opfylde forskellige grupper af leeseres behov
for forskellige former for nyhedsprodukter og nogle gruppers be-
hov for forskellige former for nyheder pa forskellige tidspunkter
af degnet. Bladhuset Politiken tilbyder sdledes den klassiske,
men genopfundne kvalitetsavis Politiken til veluddannede men-
nesker, der efterspeorger baggrund og kritisk analyse. Disse lae-
sere, og alle andre der har lyst, tilbydes en gratis og hele tiden op-
dateret nyhedsservice pa nettet (wwuw.politiken.dk), som man
kan benytte fra sin arbejdsplads, fra hjemme-computeren eller
pa mobile platforme. Endelig tilbyder Politiken (gennem sit part-
nerskab med en anden stor kvalitetsavis, Morgenavisen Jyllands-
Posten) med gratisavisen 24timer alle pendlere og beboere af
kommercielt og kulturelt attraktive bydele en nyhedsservice, der
garanterer leeseren et overblik over alle vaesentlige emner fra den
nationale dagsorden. Som 24timer’s slogan lovede ved lance-
ringen: , Giv os 10 minutter, sd giver vi dig 24timer*“. — Og hertil
kommer sé& bladhusets tabloid-formiddagsavis Ekstra Bladet.

Hvorvidt denne strategi er kommercielt beeredygtig pé leengere
sigt vil tiden vise. Det specielt prekeere er formentlig, om der er
nok leesere, der er interesserede nok i abonnementsavisens tids-
maeessigt og intellektuelt kraevende stof til at ville betale den ikke
ubetydelige pris, som et abonnement koster. De betydelige ned-
skeeringer, som Dagbladet Politiken har mattet foretage i oktober
2007 kunne tyde p4, at det ikke er nogen let opgave at fore strate-
gien ud i livet. Og selv om strategien er baredygtig, kan man pa
demokratiets vegne sporge, om den sé vil blive ledsaget af en sti-
gende videnskleft mellem de samfundsgrupper, der har de for-
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nedne ekonomiske og intellektuelle ressourcer til at benytte sig
af indsigtssjournalistikken og dem, der ikke har?

Dette sporgsmal om skadevirkninger pd demokratiet forud-
seetter imidlertid, at de leesere, der ,falder fra“ abonnementsavi-
sen, faktisk har benyttet sig af andet og mere end denne avis’
overbliksskabende nyheder, hvad der jo ingenlunde er sikkert for
alles vedkommende. Man kan sagtens forestille sig, at mange
abonnementslaesere far preecis den samme brugsveerdi ud af gra-
tisavisen, som de tidligere fik ud af abonnementsavisen — der sa-
ledes for dem ikke var ‘value for money’!

I denne forbindelse skal man ogsa huske p4, at det ikke er hold-
bart at afgreense diskussionen om tilvejebringelse af demokra-
tiske forudseetninger til borgernes avislaesning. Borgerne har
mange andre steder at ga hen end aviserne, hvis de ensker kvali-
tetsinformation og kritisk indsigt. Loedig samfundsorientering til-
bydes i et public service-land som Danmark ogsa af adskillige
radio- og TV-kanaler bade pé deres traditionelle radio- og TV-
platforme og pd institutionernes righoldige hjemmesider. Og til-
svarende tilbyder bladhusene ogsd netbaserede nyheder, bag-
grund, analyse og debat pa deres netsteder.

Og sidst, men ikke mindst star det tilbage at analysere og vur-
dere den faktiske kvalitet af gratisavisernes nyhedsformidling.
Der er — ogsa med baggrund i gratisavisernes valgdeekning op til
Folketingsvalget i november 2007 — for denne forfatter ingen tvivl
om, at gratisaviserne — i hvert fald anskuet som overbliksska-
bende og opdaterende informationsleveranderer — er en hel del
bedre end deres rygte blandt intellektuelle smagsdommere.

Gratisaviserne og det samlede nyhedslandskab

Bade hvis man skal vurdere gratisavisernes konsekvenser for de-
mokratiet, og hvis man vil undersege deres kommercielle baere-
dygtighed, sé er det nedvendigt at anskue dem som aktorer i det
samlede nyhedsmedielandskab. Set fra et receptionsmeessigt
synspunkt konkurrerer de med alle de gvrige nyhedsmedier om
de samme borgeres/forbrugeres tid og opmeerksomhed. Som
naevnt er der allerede én af gratisaviserne, der har mattet sande,
at den stod til at tabe i den kamp og matte dreje noglen om.
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Kort sagt athaenger gratisavisernes, ligesom alle andre nyheds-
mediers, kommercielle og samfundsmessige levedygtighed af
iseer to ting: deres evne til at opna en andel af borgernes tid og
opmarksomhed og deres evne til at imedekomme borgernes
subjektivt oplevede behov for sammenhaeng med mennesker
og samfund.3 Disse to kriterier, der er indbyrdes forbundne, be-
stemmer tilsammen et givet nyhedsmedies oplevede ‘brugsvcerd™
for et individ. Hvis folk ikke tidsmaessigt kan indpasse et nyheds-
medie i deres daglige rutiner, har det ingen chance for at blive an-
vendt, uanset om det kunne opfylde deres behov for sammen-
haeng med mennesker og samfund. Hvis omvendt folk har noget
ledig tid i lgbet af dagen, kan et nyhedsmedie smyge sig ind i
denne tid-sted sammenhaeng og maske med tiden etablere sig
som uundveerligt i den pageldende sammenhaeng. Hvis om-
vendt et nyhedsmedie har et indhold, der opleves som potentielt
afgerende for éns sammenhaeng med mennesker og samfund, er
det muligt, at man finder den tid, der skal til, for at det kan blive
en del af éns rutiner, maske ved at udelukke et mere undveerligt
alternativ.

Ud over kriterierne ‘tid’ og ‘sammenhgeng med mennesker og
samfund’ indgér der formentlig en reekke andre kriterier i et me-
dies oplevede brugsveerd, herunder pris. For eksempel kan pend-
leren, der regelmaeessigt kober Ekstra Bladet eller B.T,, ud fra dette
kriterium lade denne avis erstatte med en gratisavis. Desuden
indgar omgivelsernes normative pres som en symbolsk faktor,
der bestemmer, om man leeser gratisavis i toget, i forleengelse af
det hypotetiske spergsmadl ,Hvad tenker min nabo/kollega/osv.
om mig, hvis jeg laeser gratisavis?“

Hvad angar folks tidsmeessige radderum, sa blev gratisavisen
24timer som naevnt lanceret under slogan’et ,Giv 0s 10 minutter
og vi giver dig 24timer!“, og selvom 10 minutter ikke lyder af ret
meget, sa er det faktisk et spergsmal, hvor i deres daglige rutiner
folk har ti minutter til at leese 24timer eller en anden gratisavis,
der bliver leveret til deres hjem, uden at de har bedt om det. Hvis
man ser tilbage pa lanceringen af metroXpress (og snart efter Ur-
ban), s& bestod det geniale netop i, at udgiverne bemeerkede, at
pendlere ofte har en vis maengde af mere eller mindre ledig tid pa
deres vej til eller fra arbejde, som de vil bruge pa et hurtigt ny-
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hedsoverblik, hvis det ellers praesenteres pa en kortfattet og kvik
facon.

S4 er det meget mere tvivlsomt, om mennesker, der maske,
maske ikke, allerede far en morgenavis leveret pa deres dermatte,
faktisk har selv sa lidt som ti minutter at bruge pa 24timer, iser i
betragtning af at de ogsa har faet leveret konkurrenten Nyheds-
avisen (og indtil den lukkede ogsa dato!). Der er derfor ikke noget
meerkeligt ved, at 24timer nu ogsa satser pa trafikdistribution,
hvorefter kampen pé liv og dod mellem gratisaviserne ikke i s&
hej grad udkeempes pa folks dermaétter, men pa stationer og
gadehjorner.

Her i pendler-universets tid/sted-sammenhaeng er det frem-
over tenkeligt, at den hastige udvikling af mobile services base-
ret pa mobiltelefonen vil betyde, at de trykte nyhedsmedier far
stigende konkurrence fra netnyheder og mobil-TV i det hele ta-
get.

Det andet vesentlige kriterium for et nyhedsmedies brugs-
veerd for potentielle leesere er som naevnt dets evne til at opfylde
behovet for sammenhaeng med mennesker og samfund. Nar
Couldry et al. (2007) baserede deres undersogelse pa begrebet
‘public connection’, sd skyldtes det et enske om at fastholde
nyhedsmediernes vigtighed for den demokratiske offentlighed
(‘public sphere’) i Habermas’ forstand, samtidig med at de on-
skede at frigore nyhedsmediernes demokratiske funktion fra den
traditionelt sneaevre tilknytning til udelukkende den politiske of-
fentlighed i Habermas’ offentlighedsmodel. Nar Couldry et al.
undersoger mediernes funktion i forhold til menneskers ople-
velse af ‘public connection, peger de p3, at de handlingsrum, der
er vigtige for borgernes demokratiske engagement, ogsa omfatter
for eksempel hverdagens civile samfund og alle de demokratisk
set upafaldende sammenhange i dagligdagen, der imidlertid pa
given foranledning kan knytte an til politisk handling (Dahlgren
2006). Konkret betyder denne afvigelse fra Habermas’ klassiske
teori for eksempel, at menneskers optagethed af de kendtes go-
ren og laden eller politikeres privatliv, ikke pa forhand kan fra-
kendes enhvert politisk potentiale (se Henrik Badkers artikel om
mediernes skabelse af politikeren Naser Khader i dette nummer).

Et individs behov for ssammenhaeng med mennesker og sam-
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fund tager altsé sigte pa at erhverve sig bdde informationer, der er
nedvendige for at udfylde rollen som borger i den demokratiske
orden pa alle niveauer fra det lokale til det over-nationale og
oplevelser, der subjektivt opleves som vesentlige for at ‘here til’
samfundet i bredest mulige forstand. Det handler om at blive i
stand til at deltage i allehdnde former for sociale og kulturelle
netveerk i hverdagen, at veere i stand til at navigere kompetent
som agtefeelle, foraelder, nabo, kollega, forbruger og i det hele
taget som menneske i det komplekse, senmoderne samfund, at
veere i stand til at kommunikere meningsfuldt med betydnings-
fulde andre i éns nare netvaerk savel som som med mere fjerne
andre i relevante kommercielle og institutionelle sammen-
haenge.

Vigtigheden af at erhverve sig forudsaetningerne for ‘public
connection’ gennem medierne kan for eksempel iagttages pa avi-
sernes nyheds-sites pa nettet. Nar man leeser et trykt dagblad el-
ler ser en nyhedsudsendelse pa en mainstream-tv-kanal, sa kan
man veere rimelig sikker pd, at andre mennesker, der leeser den
samme eller en tilsvarende avis eller ser det samme nyhedspro-
gram, er blevet bekendt med den samme palet af beretninger om
livets gang. Det er anderledes pa nettet, fordi man som leeser fol-
ger sine egne nyhedsstier. Af samme grund er de fleste netaviser
deres leesere behjelpelige med at finde frem til de vigtigste af de
nyhedsstier, som andre leesere har fulgt, ved hele tiden at opda-
tere nyhedsbokse med overskrifter som ,Mest laeste nu*, ,Mest
leeste i gar*, og ,Mest leeste denne uge“.

Sddanne , mest-laest“ bokse er et klart vidnesbyrd om, at me-
dier, hvor den forestillede forbindelse til ‘public connection’ er
usikker, foler et behov for at synliggere sddanne forbindelser og
dermed - ud over at levere informationer til den enkelte om ver-
dens gang — oge det sociale udbytte af nyhedslesningen.

Gratisavisernes pavirkning af
avismarkedet: svenske erfaringer

Selv om gratisavisernes udvikling skal ses i det samlede nyheds-
billede, kan det ogsa veere interessant at kigge pa deres samspil
med avismarkedet i mere snaever forstand. I mangel af underso-
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gelser af det danske avismarked kan vi kaste et blik pa Sverige,
hvor Wadbring (2007) har undersegt gratisavisernes pkonomiske
konsekvenser bdde med hensyn til reklameindtaegter og avislees-
ningens omfang i to svenske storbyer: Stockholm, hvor den forste
metro-avis blev lanceret i 1995, og Géteborg.

Wadbring konkluderer, at de gkonomiske konsekvenser i form
af mistede reklameindteegter er marginale, hvorimod gratisavi-
sernes virkning pa avisleesningen har veeret betydelig:

P& lasermarknaden kan konstateres mer positiva konse-
kvenser: ett tkat allmédnt ldsande, sdrskild bland grupper
som tidigare inte ldst nogdn dagstidning, sérskilt resurs-
svaga grupper. Aven bland unga kan ett 6kat tidningsla-
sande ses. (Wadbring 2007: 98)

Mens der i Sverige er tale om en hgj grad af dobbeltleesning af
bédde en abonnementsavis og en gratisavis blandt ressource-
steerke grupper, finder Wadbring, at hvor 10 procent af indbyg-
gerne i de velstdende byomrader leeser Metro, sa er tallet fire ud af
tii de mindre velstillede omréader (2007: 93). Det er altsd pa ingen
made tilfeeldet, at de mindre velstillede og de unge er negativt
indstillet over for at laese avis som sddan. Det handler derimod
om, at de ikke vil, eller kan, betale for en avis.

Med hensyn til oplagstallene paviser hun, at ,,det &r en mycket
maéttlig nedgéng for de abonnerade tidningarne p& marknaden
trots starten av tva dagliga gratisdistribuerade tidningar med
stora upplagor (2007: 88). Og eftersom oplagstallene for abon-
nementsaviser allerede var faldende, for gratisaviserne kom pa
banen, er det ikke muligt at sige noget om, hvordan deres op-
lagstal ville have udviklet sig, hvis gratisaviserne ikke var dukket
op pa scenen — sa man kan altsa ikke finde nogen umiddelbar
arsagssammenhang her. Det kan sagtens veere andre nye ny-
hedsmediers, sdsom internettets, opdukken, der er arsag til ned-
gangen. Oplagsmaessigt er de svenske eftermiddagsaviser ,helt
opéaverkade“ (2007: 88).

Alt i alt konkluderer Wadbring, at ,sammantaget har markna-
den vidgats. Betydligt fler ldser en tidning idag d4n innan fenome-
net dagliga gratistidningar fanns“ (2007: 94). Samme billede teg-
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ner sig i Danmark. I slutningen af 2005, hvor metroXpress og Ur-
ban havde vundet staerkt fodfeeste, bemaerkede en stor underso-
gelse af det danske avismarked, at

»... salget og leesningen af dagbladene har veeret faldende i
en leengere arrekke. Alene siden indgangen til dette tidr er
antallet af dagligt leeste dagblade faldet fra ca. 5,7 mio. til
5,4 mio. Hvor 74,5% af danskerne i gennemsnit laeste 1,7
dagblad i 2000, er det i dag 69,5% af danskerne, der i gen-
nemsnit leeser 1,7 dagblad. Omkring 200.000 danskere er
altsa over en firedrig periode forsvundet fra den daglige
leeserskare. I store traek svarer dette fald til ca. 10% i dag-
bladenes bruttodekning i Danmark over de sidste fire ar.
Introduktionen af gratisdagblade har dog @endret bille-
det. Inkluderes disse i tallene, leeses dagligt 6,5 mio. dag-
blade i 2004, hvilket omvendt svarer til en stigning i brut-
todeekningen pa ca. 10%. Gratisdagbladene har (...) be-
virket, at langt flere danskere dagligt lzeser et dagblad. Gra-
tisdagbladene har holdt den daglige nettodeekning oppe

Tabel 1
Leesertal 2005-2007

4. kvartal 2005 2. kvartal 2006 4. kvartal 2006

Avis til 1. kvartal 2006 til 3. kvartal 2006 til 1. kvartal 2007
B.T. 432.000 422.000 374.000
Berlingske Tidende 352.000 364.000 336.000
Ekstra Bladet 445.000 432.000 405.000
Information 109.000 107.000 102.000
Jyllands-Posten 610.000 570.000 525.000
Politiken 472.000 449.000 432.000
MetroXpress 691.000 661.000 609.000
Urban 634.000 593.000 563.000
Nyhedsavisen - - 399.000
24timer - - 410.000

Kilde: Gallup Index Danmark leesertal juli 2007; tallet for Nyhedsavisen er fra From &
Kristensen (2007).
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pa ca. 75% fra ar 2000, og har skubbet det gennemsnitlige
antal af dagligt leeste dagblade fra1,7 til1,9.“
(Advice Analyse og Strategi 2005: 7).

Nyere danske leesertal analyseret af Piet Bakker (2007a, 2007b) vi-
ser, at den mangedrige faldende tendens for betalingsaviser er
fortsat og muligvis foreget en smule efter gratisavisernes an-
komst. Tal fra perioden 2005-2007 viser, at ogséd de etablerede gra-
tisaviser metroXpress og Urban har tabt terreen til de nyankomne
gratisaviser (se Tabel 1).

Som det var tilfeeldet med den svenske undersogelse, mener ogsa
Bakker (2007b), at det er vanskeligt at heevde, at gratisaviserne er
arsagen til det fortsatte fald i betalingsavisernes leesertal, efter-
som der sidelobende med deres lancering er foregdet mange an-
dre ting p& nyhedsmarkedet:

»I Danmark, der ssmmenlignet med Finland og Sverige er
et land hvor gratisaviserne lige fra begyndelsen, men ogsa
ide senere ar har haft en stor andel af markedet, er billedet
noget anderledes, fordi faldet (for betalingsavisernes ved-
kommende. KS) er storre end i de to andre lande, men det
er veerd at bemeerke, at oplagsfaldet ogsa var sterre i arene
for gratisaviserne dukkede op. Hvis der er en arsagssam-
menheang, si er den beskeden.“ (Bakker 2007a: 9).

Hen imod en leesertypologi: skitse til empirisk
undersggelse af nyhedsmediers brugsveerd

Denne artikel er et led i indkredsningen af rammerne for en em-
pirisk brugeranalyse af danske nyhedsmedier med henblik pa at
opstille en brugertypologi, der ud over gratisaviserne omfatter
samtlige andre veesentlige danske nyhedsmedier.

Som led i undersogelsen Sddan taler medier og borgere om po-
litik (Phillips og Schreder 2004) tog Phillips og Schreder et forste
skridt hen imod udviklingen af en ‘nyhedsmediernes brugerty-
pologi’. Deres enkle, todelte typologi skelner mellem to typer af
nyhedsbrugere — overbliksbrugere og fordybelsesbrugere — der
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Figur1
Brugertypologi: Mediepraeferencer og oplevelsesmader for informative medier

Langtuddannede Kortuddannede

Dagblad Lette aktualitets-

Kultur- og _progrf_:lmmer/
kommunalpjecer Gratis lokalavis ;r&f‘;);zlrg:dent
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Deadline
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Radio

19 Direkte

________________________ TV-Nyheder: e
Oplevelsesmade DR og/eller TV2 Oplevelsesmade
Orientering mod Lorry Primeer orientering
medieindhold, Tekst-TV mod medieindhold,
-form og sekundeer mod

Nettet: Oversigt
og specialviden

-samfunds-kontekst medieform

Prioritering af
grundighed og
fordybelse i sager/stof

Prioritering
af overblik

Internationalt udblik

relateres til de to gruppers forskellige besiddelse af kulturel kapi-
tal og uddannelse. De to grupper adskiller sig i hgj grad gennem
det forskellige omfang og de forskellige mader, hvorpa de bruger
de samme mainstream-nyhedsmedier, og derudover i et vist om-
fang deres brug af forskellige nyhedsmedier (se Figur 1).

Phillips og Schreder setter ikke tal pa de to gruppers nyheds-
brug, og de forsgger heller ikke at opstille en mere fintmeerkende
typologi, selvom deres data indeholder spor af en mere socialt
differentieret brug af nyhedsmedier. Disse begreensninger skyl-
des dels, at der var tale om en udelukkende kvalitativ underso-
gelse, dels at antallet af informanter ikke gav tilstreekkeligt empi-
risk grundlag for at opstille flere brugertyper. En mere fintmeer-
kende typologi kraever derfor, at man inddrager et storre
datagrundlag og overskrider den kvalitative metodologis be-
greensninger, uden at man af den grund seetter muligheden for
kvalitative indsigter over styr.

/| 67



68 // JOURNALISTICA - 5 - 2007

Man kan forvente, at en mere kompleks typologi over nyheds-
brugere ud over kulturel kapital/uddannelse ogsa vil korrelere
med en reekke andre demografiske variable sdsom kon, etnicitet,
urbaniseringsgrad, osv., men ogsa med forskellige livsstile, der
har at gore med forbrugsmenstre, kulturelle og politiske veerdier,
kulturelle interesser, osv. For ikke pd forhdnd at tilskrive nogen af
disse mulige korrelationer storre betydning end andre, vil den
planlagte undersogelse ga induktivt til sagen og anvende meto-
der, der kan f& brugertyperne til at dukke frem af informanter-
nes beretninger om, hvordan de oplever de forskellige nyheds-
mediers brugsverd i deres dagligdag.

Undersogelsen vil sdledes kortleegge de méder, hvorpa enkelt-
personer oplever de forskellige nyhedsmediers, nyhedsgenrers
og nyhedsprogrammers brugsveerd i videst mulig betydning, og
derneest transformere denne mosaik af individuelle brugsmen-
stre til en general typologi over danske nyhedsbrugere. Underso-
gelsen vil i seerlig grad interessere sig for den rolle, som gratisavi-
serne spiller i nyhedsbilledet.

I en vis forstand kan begrebet ‘brugsveerd’ ses som beslaegtet
med uses-and-gratifications-traditionens haederkronede begreb
‘behovstilfredsstillelse’ (gratification). Et stykke ad vejen er den-
ne sammenligning berettiget, men samtidig vil undersogelsen
distancere sig fra uses-and-gratifications-traditionens meget
funktionalistiske — og rent kvantitative — tilgang til menneskers
mediebrug, hvor valget af ét medie frem for et andet ses som re-
sultatet af en rational proces, hvor et individ ud fra sine psykolo-
giske behov treeffer bevidste beslutninger om, hvilket medie der
med storst sandsynlighed vil fore til den storst mulige grad af til-
fredsstillelse (Katz et al. 1974). I forleengelse af blandt andet El-
liotts kritik (Elliott 1974) og de indsigter omkring mediebrug og -
oplevelse, som er gjort gennem tredive ars diskurs-, receptions-
og etnografisk modtagerforskning, defineres oplevet brugsveerd
som et begreb, der forst og fremmest handler ikke om rationelle
valg, men om diskursive betydningspraksisser, hvorigennem
individer i ritualiseret samspil med betydningsfulde andre ska-
ber mening i deres hverdagsliv, inden for rammerne af situatio-
nelle og samfundsmaessige praksisser og strukturer i det mediali-
serede samfund (Schroder 1999, Jones 2006). Mediernes oplevede
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brugsveerd er dermed én af de faktorer, der konstituerer og kon-
stitueres af, individernes handle-repertoirer i hverdagen (jvf.
Dahlgrens begreb ‘civic agency’) (Dahlgren 2006).

Begrebet kan ogsa preeciseres i den retning, at hvis nogen ople-
ver, at et nyhedsmedie er ‘veerd at bruge’, s betyder det ikke ned-
vendigvis, at deres hverdagsbrug af dette medie (fx en gratisavis)
er ‘vigtigt’ for dem i den absolutte forstand, hvor det handler om
at tilegne sig forudsetningerne for at blive en oplyst borger. Be-
grebet omfatter ogsd denne betydning af vigtighed og uundveer-
lighed, men det deekker ogsé den betydning, hvori et medie kan
opleves som veerd at bruge i en hvilken som helst sammenhang
i tid og rum, fx som meningsfuld tidsfylder under en daglig 20-
minutters bustur fra hjem til arbejde. Begrebet inkluderer altsa
béde medier, der opfattes som verende af vital betydning, og
medier, der skaber sig en rolle som relevante i en bestemt kon-
tekst, sa at sige i mangel af bedre.

Undersagelsens inspirationskilder

Der er to sterre, nyere undersogelser af nyhedsmediebrug, der
har veeret vigtige som inspirationskilder for det planlagte
forskningsprojekt.> Det ene er dansk — den omfattende rapport
Danskernes Avisleesning, som analysevirksomheden Advice Ana-
lyse og Strategi under ledelse af Henrik Dahl udarbejdede for
Danske Dagblades Forening i 2005 som grundlag for den strate-
giske planlegning af foreningens ambitiose kampagne for at fa
flere til at leese avis. Kampagnen havde titlen AVISTID.DK. Det
andet projekt er Couldry, Livingstone & Markham’s store under-
sogelse Media Consumption and Public Engagement (2007).
Begge disse projekter er baseret pa omfattende metode-trian-
gulerende forskningsdesigns, og begge fremleegger gennemar-
bejdede typologier over henholdsvis avislesere (Advice-analy-
sen) og mediebrugere generelt (Couldry et al.), som det vil fore for
vidt at komme naermere ind pa her. Den planlagte undersogelse
vil, med inspiration i disse undersegelsers kortleegning af spaen-
dingsfeltet fra Public Man til Private Man (der er to af Advice-ana-
lysens hovedbegreber), spge at opstille en bruger-typologi base-
ret pad menneskers oplevede brugsveerd af nyhedsmedier i bred
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forstand, men med seerlig fokus pa det oplevede brugsveerd af
forskellige former for avismedier (trykte og online, betalte og gra-
tis).

Undersogelsen vil soge at pavise forbindelser mellem pa den
ene side menneskers oplevede brugsveerd af de forskellige ny-
hedsmedier og p& den anden side en raekke forskelligartede fak-
torer, bevaeggrunde og interesser i deres hverdagsliv: Folks poli-
tiske engagement, hvad enten det er af traditionelt politisk (Ha-
bermas) eller mere livspolitisk art (Giddens 1994); deres behov for
praktiske radd og vejledning i livets mangfoldige forhold (service-
journalistik); deres behov for kulturel orientering, osv. —altialten
noget bredere form for ‘sammenheeng med samfundet, end
Couldry et al. opererer med. Typologien kan ses som et forseg pa
at indfri Couldry et al’s forslag om at iveerkseette forskning, der
underspger hvordan

»,den mediekonstellation, som ét menneske betjener sig af,
kan veere helt anderledes end den konstellation, som be-
nyttes af et andet. Det er pa dette medievane-niveau — ru-
tinemaessige brugsmenstre der er indlejret i en lang raekke
af andre hverdagsrutiner, nogle sociale, nogle individuelle
—at medierne gor, eller ikke gor, en forskel.“

(Couldry et al. 2007: 190-191).

En kvantitativ tilgang til den kvalitative
undersggelse af nyhedsmediernes brugs-veerd

Som jeg i anden sammenhang har argumenteret for (Schreder
og Hansen 2005; Schroder 2004) rummer nogle forskningspro-
jekter — og undersogelsen af mediers brugsveerd er ét af dem -
muligheden for at anvende et integreret kvantitativt-kvalitativt
metodisk design, der pa den ene side undgar den uigennemsig-
tighed, der ofte preeger kvalitative undersogelsers méde at gene-
ralisere pd, og pa den anden side undgar kvantitative sporgeske-
maers atomiserede og kontekstlose dataindsamling. De analyse-
resultater, der udspringer af det integrerede design, opnér derfor
en storre forklaringskraft end den kvantitative og kvalitative til-
gang anvendt hver for sig.
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Analysen af oplevet brugsverd vil anvende en sddan innovativ
tilgang til feltarbejdet, der laner fra savel den kvantitative som
den kvalitative forsknings veerktejskasser. Fra den kvantitative
kasse lanes et vaerktoj, der gar under navnet ,,Q-sortering”, hvor
respondenterne sorterer et antal sporgekort om et forsknings-
maessigt interessant emne (oplevet brugsveerd) pa en skala ud fra,
hvor enige eller uenige de er i korttekstens pastand. Metoden gor
det muligt at underkaste svarmeonstret i de sorterede kort en fak-
toranalyse, hvis slutprodukt er en typologi over det pageeldende
emne.

Fra den kvalitative veerktojskasse laner metoden fra to forskel-
lige sprogligt baserede forskningsmetoder: dels fra det kvalitative
dybde-interview, hvor forskeren gennemforer en dialogisk sam-
tale med informanterne om et givet emne, dels fra tenk-hojt
teknikken, hvor man beder informanterne om at tenke hoijt i
forbindelse med deres losning af et praktisk problem (her: deres
sortering og placering af sporgekortene). Nar disse tre metoder
kombineres i ét feltarbejdsdesign, vil den integrerede metode na
frem til resultater, der overskrider skillelinjen mellem kvalitative
og kvantitative indsigter.

Man kan derfor sige, at metoden ikke blot (som ved almindelig
metodetriangulation) bestdr i, at den kvalitative metode anven-
des efter den kvantitative (eller omvendt), men at den er en kvan-
titativ tilgang til kvalitativ indsigt, eller omvendt (Stephenson
1953 0g 1978; Brown 1993; Rogers 1995).

Nar den planlagte undersogelse af nyhedsmediernes brugs-
veerd er gennemfort, vil den derfor kunne levere en bade general-
iseret (kvantitativ) og samtidig detaljerig (kvalitativ) skildring af
de forskellige nyhedsmediers placering i det danske nyhedsland-
skab. En sddan analyse vil forhdbentlig veere til nytte bade for
samfundets selvindsigt med hensyn til nyhedsmediernes rolle i
det offentlige liv og for mediebranchens akterer.

NOTER
1. Artiklen er en oversat og bearbejdet udgave af et konferencepaper
praesenteret pa konferencen The Future of Newspapers, Cardiff Uni-
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versity, 12.-13. september 2007. Det forskningsprojekt, der skitseres i
artiklen, indgar i det overordnede projekt Aviser og Journalistik i For-
andring: Den trykte Presse som Kulturel og Politisk Ressource (2007-
09), der finansieres af Forskningsradet for Kultur og Kommunikation.
Se http://aviser-mef.cms.hum.ku.dk/.

2. Oplyst af den tidligere chefredakter for The Guardian, Peter Preston,
ihans foredrag pa konferencen The Future of Newspapers, Cardiff 12.-
13. September 2007.

3. ‘Behovet for ssmmenhang med mennesker og samfund’ er en over-
seettelse af begrebet ‘public connection), der er centralt i den under-
sogelse, som Couldry, Livingstone & Markham har gennemfort af
mediebrugets konsekvenser for demokratier (Couldry et al. 2007).
Begrebet beskrives nedenfor.

4. Ordet ‘brugsveerd’ er en — maske lidt altmodisch klingende — neolo-
gisme, der forsoger at overseette det engelske begreb ‘worthwhile-
ness’ (Schreder 2007), som er vanskeligt at oversette preecist til
dansk. Ordet udtrykker, at noget er nogens tid og umage veerd, men
ordet ‘umage’ pa dansk implicerer samtidig noget, der er vanskeligt
(‘gore sig umage med’). Det deekker ikke rigtig det engelske ord, der
snarere betyder, at noget ‘passer ind’ i en situation. I forhold til
undersogelser af mediebrug, betegner ordet ‘brugsveerd’, om et ny-
hedsmedie er ‘veerd at bruge’ i en given situation.

5. I en dansk sammenhaeng kommer man heller ikke uden om den
store undersogelse, som Jorgen Poulsen for ti ar siden gennemforte
for Danske Dagblades Forening (Poulsen 1998).
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