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Danskernes brug af

nyhedsmedier: et nyt landkort

En pejling af danskernes
navigation i nyhedsuniverset

AF KIM SCHRODER, ROSKILDE UNIVERSITET

Artiklen fremleegger farste del af en analyse, der pa en ny made
kortleegger danskernes brug og oplevelse af nyheder i det media-
liserede samfund, pé tveers af de forskellige — traditionelle og digi-
tale — medieplatforme og genrer. Teoretisk er undersggelsen for-
ankret i offentlighedsteorien og den begrebsmaessige nyudvikling

af teorien i retning af ‘kulturelt borgerskab’ og ‘public connection’.
Undersggelsen operationaliserer denne teoretiske inspiration ved
at opstille og diskutere et nyt begreb om mediebrug som betinget

af brugerens oplevelse af de forskellige nyhedsmediers relative
‘worthwhileness’, savel for demokratisk handling som for evnen til
at navigere hensigtsmaessigt i hverdagens mangfoldige garemal.
Empirisk fremlaegger artiklen resultaterne af en online-spargeske-
maundersggelse, der kortleegger borger/forbrugerens ferden i
dagens nyhedslandskab pa tvers af trykte medier, radio, tv og inter-
nettet, i forhold til to nyhedsfunktionaliteter: ‘overblik’ og ‘baggrund’.
Undersggelsen finder blandt andet frem til, at netnyheder er ved at
na op pa siden af TV-mediet som danskernes foretrukne nyheds-
medier, at Tekst-TV er et vaesentligt men hidtil overset nyhedsmedie,
og kortleegger desuden de forskellige nyhedsmedier i spaendingsfel-
tet mellem information og underholdning.
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Denne artikel fremleegger forste del af en analyse, der pd en ny
made kortleegger brug og oplevelse af nyheder, pa tveers af de for-
skellige medieplatforme, der tilbyder danskerne forskellige for-
mer for informationer om, hvad der rorer sig i samfundet om-
kring dem.!

Analysen gér ud fra, at de fleste voksne individer i det danske
samfund har et lobende, generelt — men ogsa steerkt differentie-
ret — behov for at holde sig orienteret om, hvad der sker pa lokalt,
regionalt, nationalt og internationalt plan. Dette generelle behov
for informationer manifesterer sigiform af en lang reekke af mere
specifikke behov, som de enkelte individer har, i kraft af ,hvem de
er“. De forskellige nyhedsmedier kan betragtes som en raekke
muligheder for at opfylde disse forskelligartede behov — som res-
sourcer, som den enkelte kan traekke pa for at realisere de bevid-
ste og ubevidste ‘projekter’, som vi alle lever vores liv med.

Gennem vores livsforleb har vi hver iseer opbygget os en port-
folio af de nyhedsmedier, vi seedvanligvis, eller for tiden, betjener
os af, og de indgér i vores hverdagsrutiner, oftest pa en selvfolge-
lig og uplanlagt médde, dér hvor det ,passer ind“. Det at folge med
i forskellige nyhedsmediers forteellinger om, hvad der sker i ver-
den, er groet ind i vores hverdagsvaner (Berelson 1949). Men va-
nerne er ikke uforanderlige: Nér vores livsomstendigheder an-
drer sig, nar der dukker et nyt nyhedsmedie op med en ny made
at skrue virkelighedsskildringen sammen pé&, nar nye teknologier
tilbyder nye méader at tilegne sig informationer pa - s kan der ske
@ndringer i den mediepalet, vi betjener os af.

Vi skifter én avis ud med en anden; vi afbestiller abonnemen-
tet pa avisen og begynder at leese nyheder pd nettet; vi opdager at
kombinationen af Tekst-TV og TV 2 News passer os godt, nar vi vil
have et hurtigt nyhedsoverblik; vi begynder at kore i bil til og fra
arbejde og skifter gratisavisens nyhedsoverblik fra toget ud med
P4’s radionyheder; vores kabelnet tilbyder en pakke med kanalen
BBCWorld oglige sé stille begynder vi at se den hver aften i timen
inden midnat; eller vi opdager pa en rejse, at en kollega henter
sportsnyheder pa mobiltelefonen, og far selv fat pa en mobiltele-
fon med denne facilitet. Og sé videre.

Det er en preemis for denne analyse, at folks valg af nyhedsme-
dier — den ‘konstellation’ af nyhedsmedier (Couldry m.fl. 2007),
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som indgar med en vis stabilitet i deres informations- og oplevel-
sesspgning — bestemmes af, hvad de bevidst og ubevidst anser for
at veere deres ,umage veerd“, dvs. hvad de oplever som en kumu-
lativ opfyldelse af deres erkendte og uerkendte behov for viden
om, hvad der sker i verden omkring dem. Folk bruger kun de ny-
hedsmedier, som de oplever giver dem en eller anden form for
»pay-off — de skal ,have noget ud af“ at bruge de medier de bru-
ger.

Brugen af nyhedsmedier bestemmes altsd af deres relative
»,worthwhileness“ for den enkelte. Den engelske betegnelse an-
vendes i mangel af et preecist dansk udtryk til at betegne, at et gi-
vet nyhedsmedie skal have en form for brugsveerdi for den en-
kelte. Den danske oversettelse af ,worthwhile“ (umagen veerd*)
er ikke et deekkende begreb, fordi det i ordet ‘umage’ peger i ret-
ning af, at brugen koster anstrengelse og indeholder et element af
pligt, hvad der kun lejlighedsvis er tilfeeldet med brugen af ny-
hedsmedier (sddan som det fx for nogle kan vare en form for
pligt at leese den daglige avis).2

Underspgelsens baggrund og formal

Selv om der er lavet naermest uendelige mangder af underse-
gelser af nyhedsmedierne i Danmark og andre lande (fx Hjarvard
1999, Lund 2000 og 2002, McNair 2006, Kabel 2009, Lund m.fl.
20009), sd er der stadig nogle sider, der er underbelyst. Det er for-
maélet med denne analyse at tage hul pa at belyse nogle af de
underbelyste aspekter ved danske nyhedsmediers méde at fun-
gere pa i det danske samfund — aspekter der bade handler om ny-
hedsmediernes demokratiske roller og deres generelle indbyg-
ning i befolkningens hverdagsliv.

Analysen anlaegger et tveermedialt brugerperspektiv pa ny-
hedsudbuddet, hvor det handler om at finde monstre og logikker
i forbruger-borgernes kollektive mader at holde sig informeret
pd gennem nyhedsmedier. Perspektivet er ikke de forskellige ny-
hedsmediers og reklamebureauernes brancheforankrede inte-
resser i at vide noget om brugeradfeerd, men samfundets in-
teresse i at vide noget om, hvordan brugerne finder det menings-
fuldt at navigere i nyhedsuniverset. Nar vi sporger til deres ny-
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hedsmediepraeferencer, sa indbygger vi et relationelt perspektiv
i undersogelsen, i og med at vi beder respondenterne om at for-
holde sig til de forskellige nyhedsmedier i forhold til hinanden.
Desuden setter vi fokus pa nyhedsmediernes mulige funktiona-
liteter i borgernes hverdagsliv, i forhold til et behov for overblik
og et behov for baggrundsinformation og dybde. Endelig argu-
menterer vi for, at det giver mening at forsta disse aspekter ved
brugen af nyhedsmedier ved hjeelp af den teoretiske optik, der
ligger i begrebet ‘worthwhileness’. Undersogelsen udpeger der-
for de medier, som det kan veere vigtigt at analysere naermere
med henblik pa at fa viden om, hvad folk konkret bruger dagens
dominerende nyhedsmedier til, og hvordan de lader dem indgd i
hverdagens gvrige rytmer af arbejds- og fritidsliv.

I neeste afsnit praesenteres worthwhileness-begrebet kort, med
det formal at fremlaegge den teoretiske optik, der ligger til grund
for udformningen af undersogelsen. Denne optik pé tveermedial
nyhedsmediebrug adskiller sig nemlig fra den brancheforstéel-
sesramme, der er styrende for den nyudviklede tilgang til tveer-
medial mediebrugsanalyse, der er udviklet af TNS Gallup under
navnet MultiMediaMennesket (Kromann-Larsen 2009), og som
er inspireret af den Touchpoints-analyse, der er lavet i England af
The Institute of Practitioners of Advertising (Beeftink 2009).

Det er formalet med MultiMediaMennesket at tilvejebringe en
dybere indsigt i befolkningens medieforbrug pa tvers af plat-
forme, for at skabe et multimedia-planlegningsverktoj, der kan
ramme forbrugere, nar de er mest modtagelige for reklamebud-
skaber. For at opna dette mal registrerer man 2000 voksne dan-
skeres aktiviteter og medieforbrug i halvtimes-intervaller gen-
nem 7 dage, s& man minutiest kan kortleegge deres feerden i for-
hold til hvad, hvornar, hvor, med hvem, hvorfor. Til forskel herfra
er det formélet med en worthwhileness-tilgang at forstd hvor-
dan menneskers brug og engagement i forskellige (nyheds)me-
dier indgar i og beriger deres liv, og fungerer som ressourcer i de
mangfoldige goremadl, folk bevaeger sig igennem i hverdagen.
For den reklameorienterede tilgang er en instrumentel minut-
for-minut viden nedvendig for at man ndr som helst kan ramme
den sarbare forbruger gennem det optimale reklamemedie. For
worthwhileness-tilgangen er det vigtige at forstd, hvordan men-
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nesker gor deres medie- og tidsforbrug meningsfulde for dem
selviforhold til dagens og ugens forleb, ogiforhold til deres sam-
veer med andre mennesker.

Dimensioner i nyhedsmediers ‘worthwhileness’

Tid

Det engelske udtryk ‘worthwhileness’ indeholder den betydning,
at brugen af et nyhedsmedie skal ,passe ind“ i det liv, man lever i
hverdagen: Det skal veere den tid veerd, som man bruger pa det.
Ogiogmed at tiden kan vaere mere eller mindre kostbar ilebet af
en dag, sé skal der veere forskellige former for , pay-off“ pa for-
skellige tidspunkter af dagen. Visse nyhedsmedier er der kun
plads til i tidslommer, hvor man ikke har andet at give sig til, sa-
ledes som det for nogle er tilfeeldet med gratisaviserne i toget
pa vej til arbejde. De er saledes ,worthwhile“ i mangel af bedre
(,worthwhile by default®).

Andre nyhedsmedier er vigtige at fa konsulteret regelmaessigt,
og man tager sig tid til at bruge dem, som nar man maske udseet-
ter sin sengetid med en halv time for at né at fa leest dagens abon-
nementsavis, eller en sondag eftermiddag leeser de fagblade, som
man er kommet bagefter med.

Forbindelse til faellesskabet

»Worthwhileness“ er en kompleks storrelse, der bestar af andre
dimensioner end tid til at bruge et nyhedsmedie i en given situa-
tion. De engelske medieforskere Couldry, Livingstone & Mark-
ham (2007) mener, at det, der i sidste instans er afgerende for, om
man bruger et nyhedsmedie, er om det leverer forbindelse til
feellesskabet (‘public connection’), eller rettere forbindelse til de
forskellige feellesskaber, vi hver iser tilhorer, bade i de mellem-
menneskelige situationer, vi feerdes i i hverdagslivet (i familien,
pa arbejdspladsen, hvor vi bor, hvor vi dyrker fritidsinteresser,
osv.), og i de geografiske, politiske og institutionelle rammer, vi
herer til i (vores land, vores region, vores by, vores berns skole,
osv.) og som tildeler os nogle roller som akterer i forhold til be-
slutningsprocesser (hvor vi kan veere veelgere og selv blive valgt
til poster med forskellige former for beslutningskompetence).



JOURNALISTICA - NR. 1-2010 // 13

Der kan skelnes mellem to former for forbindelse til feellesskabet:

1) Demokratisk worthwhileness: Der er en lang tradition (som kan
forankres i fx Habermas'’s teori om offentlighed (Habermas 1962;
2006)) for udelukkende at vurdere vores mediebrug i forhold til
rollen som myndig borger, og for at se pa i hvilken udstreekning
mediernes nyhedsformidling seetter os i stand til at udfylde rollen
som kompetent og myndig borger i et deliberativt demokrati
(Dahlgren 2001): Giver medierne os den ngpdvendige viden, som
vi skal bruge for at kunne tage stilling til politiske sporgsmal, og
fungerer medierne som hensigtsmaessige fora for den politiske
debat, som er demokratiets fundament? For mange mennesker
athaenger deres valg af nyhedsmedier af, hvor de mener, at de far
de bedste ressourcer til rollen som kompetent borger. For dem
skal der altsd veere en hoj grad af demokratisk worthwhileness i
brugen af et medie, for at det vinder plads i hverdagens tidsfor-
lgb. Traditionelt har veegtningen af den demokratiske borgerrolle
medfort, at de informations- og baggrundstunge medier (iseer
abonnementsaviserne og public service-kanalernes nyhedsfor-
midling) blev anset for finere end andre, mens de mere under-
holdningspreaegede og overfladiske medier er blevet nedvurderet
(formiddagsaviser, ugeblade, realityprogrammer og talkshows)
(Postman 1985, Bourdieu 1998).

2) Hverdagslivets worthwhileness: 1 praksis viser det sig imidler-
tid, at folk ogsé i hej grad — og nogle udelukkende — veelger medier
efter, om de leverer de informationsressourcer, som folk har brug
for, for at kunne fungere tilfredsstillende som hverdagsmenne-
sker i samspil med andre mennesker i hverdagens mangfoldige
sammenhange. Man kan her tale om en hverdagslivets worth-
whileness, hvor det handler om, at medierne leverer det stof, vi
skal bruge for helt banalt at kunne navigere i dagligdagen som
egtefelle, kollega, nabo, forbruger og almindeligt menneske: in-
formationer om vejret, trafikken, fodevarer, sundhed, bgrneop-
dragelse, toj, husdyr, ferier, sex, film, sport, om de kendte og de
kongelige, osv.

I medieforskningen har man iagttaget den forskydning, der er
sket over de seneste artier i retning af, at flere og flere medier for-
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seoger at salge sig selv til brugerne ved at levere ressourcer til
hverdagslivets worthwhileness, ved at forsyne os med forbru-
ger-, service- og sladderstof. Det er resulteret i et overordnet sig-
nalement af medierne gdende pa, at medierne ud over rollen
som ,fjerde statsmagt“ ogséd har faet rollen som ,fjerde service-
magt“, hvor samfundsborgerne er blevet athangige af den for-
stehjeelp medierne leverer, s folk kan fa hverdagen til at heenge
sammen (Eide 1992).

Samtidig har nogle forskere fremfort den pointe, at det ikke er
holdbart at skelne skarpt mellem det politisk respektable stof og
det suspekte og underlodige underholdende stof (Van Zoonen
2005, Dahlgren 2006, Jones 2006, Delli Carpini & Williams 2001),
fordi den politiske dimension altid er potentielt indbygget i selv
de mest banale former for hverdagsstof - hvor fx fadevarer er ble-
vet en kampplads for sundheds- og miljedebatten, og hvor be-
skeeftigelsen med ‘de kendte’ er blevet til en kontinuerlig pejling
og forhandling af, hvordan vi hver iseer til stadighed ‘bygger p&’
vores identitet og livsstil. Enhver artikel om Naser Khader, eller
et talkshow hvor Naser Khader medvirker, handler saledes ogsa
(eksplicit eller implicit) om etnisk identitet i det danske samfund
og om udviklinger i det partipolitiske landskab (Badker 2007).

Det er dokumenteret at vores brug af et nyhedsmedie athaen-
ger af, om vi oplever dets indhold som relevant for os selv (Poul-
sen 1998). Relevansdimensionen kan ved naermere betragtning
ses som underordnet dimensionen om ‘forbindelse til feellesska-
bet’ — fordi det medieindhold, vi oplever som relevant, nedven-
digvis vil veere indhold der fungerer som katalysator for vores
relationer til andre mennesker. Om jeg velger at laese den ene
avis frem for den anden afhaenger af, hvilken af dem der bedst
seetter mig i stand til at snakke med de mennesker, jeg gerne vil
kunne snakke med. Hvis jeg som Politiken-leeser gor mig den
erfaring, at jeg ved at laese Politiken ofte kan ‘snakke med’ i de
grupper og netveerk, jeg feerdes i, mens Information ikke gor det,
sa vil jeg veere tilbojelig til at finde Politiken mere ‘worthwhile’
end Information.

Den hollandske medieforsker Irene Costera Meijer har saledes
fundet ud af, at for iseer unge mennesker handler nyhedsmedier
mere om ‘kommunikation’ end om ‘information’: De bruger de
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nyhedsmedier, der bedst kobler dem péa deres sociale netveerk,
ikke de nyhedsmedier der giver det storste vidensudbytte (Meijer
2007).

Normativt pres

Det er altsd sddan, at feellesskabets normer kan opleves af den
enkelte som noget, der tilskynder positivt til brug af bestemte ny-
hedsmedier: Det vaekker anerkendelse, hvis man kan sige, at man
bruger et bestemt nyhedsmedie. Logisk set kan det ogsa virke
omvendt, dvs. et feellesskabs normative pres kan ogsa tilskynde
negativt til fravalg af bestemte nyhedsmedier, hvis den enkelte
oplever, at der i et feellesskab er en misbilligelse af et nyhedsme-
die. For eksempel husker mange sikkert, at der i gratisavisernes
forste periode, umiddelbart efter lanceringen i 2001, eksisterede
en konsensus blandt intellektuelle og hejtuddannede om, at gra-
tisaviserne var for underladige til at man skulle spilde sin tid pa
dem —de var dermed i en lang periode defineret som ‘ikke worth-
while’ i visse kredse. Et historisk eksempel pa normativt pres fin-
des i den naesten legendariske undskyldning om, at en informa-
tion man har fra et billede- og sladderblad skyldes, at man har
leest bladet ‘hos frisgren’.

Deltagerpotentiale

En fjerde dimension i nyhedsmediers ‘worthwhileness’ har at
gore med deltagerpotentiale (participatory affordances), dvs.
nyhedsmediets muligheder for, at man kan medvirke som aktiv
deltager i nyhedstekstens videre livi samfundet. Den trykte pres-
se har gennem genren ‘leeserbrev’ altid givet leeserne mulighed
for at ytre sig i spalterne, bade for at fremsaette generelle kom-
mentarer til sager pd samfundets dagsorden, og for at respondere
pa og kritisere artikler bragt af avisen.

Med de interaktive medier har muligheden for at deltage i ny-
hedskredslgbet taget et kvantespring, som formentligt iseer ap-
pellerer til de yngre segmenter, der generelt har bedre digitale
kompetencer end de @ldre grupper. Picone (2007) har foretaget
en systematisering af de interaktive muligheder i forbindelse
med nyhedsformidling pd nettet. Han skelner mellem ‘tilbagelee-
nede’ og ‘fremadlenede’ muligheder for deltagelse, der begge
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kan udspille sig béde i forhold til rollen som nyhedskonsument
ogrollen som bidragende nyhedsproducent.

Som nyhedskonsument kan man forholde sig ‘tilbagelenet’ og
nojes med at lcese/lytte/se nyheder, men man kan ogsa indtage en
mere ‘fremadlaenet’ position og soge bestemte nyhedsemner, el-
ler abonnere pd og fa tilsendt historier inden for bestemte emner.
Rollen som deltagende nyhedsproducent kan man indtage ‘til-
bagelenet’ ved at emaile en journalists nyhedshistorie til en an-
den og ‘fagge’ en nyhedshistorie, eller ‘fremadlenet’ ved selv at
levere ‘bruger-genereret journalistik’, fx ved at kommentere en
nyhed pé nyhedssitet eller selv levere (input til) en nyhedshisto-
rie som borger-journalist.

Pris

Endelig er det nedvendigt at tage pris med pa listen over dimen-
sioner i ‘worthwhileness’, eftersom det helt kontant kan vere
prisen der forhindrer én i at abonnere pa en avis eller tv-kanal,
der ellers lever op til alle de ovrige betingelser for ‘worthwhile-
ness. Et nyhedsmedie skal veere prisen veerd, og man skal have
den pkonomiske formaen til at betale den pris mediet koster.

Menstre af ‘'worthwhileness’ i danskernes
nyhedsbrug pa tveers af medier

Den undersogelse af danskernes nyhedsbrug, som beskrivesi det
folgende, gar ud fra den preemis, at det er af begraenset interesse
at analysere folks brug af et enkelt nyhedsmedie, som fx TV-ny-
heder eller gratisaviser, set i isolation fra deres brug af de ovrige
nyhedsmedier. Fordi folk sammensetter sig en ‘nyhedsmedie-
pakke’, som de bevidst og ubevidst finder er deres tid og umage
veerd, indgér de til rddighed stiende nyhedsmedier altsé i et rela-
tionelt system, hvor valg og fravalg i sammensatningen af ny-
hedsmediepakken tilsammen sikrer opfyldelsen af de nyhedsbe-
hov, som de enkelte har. Finnemann (2008) kalder dette relatio-
nelle system for en ‘media matrix’ og argumenterer:

“each medium has a set of distinct properties, while the
specific role and use of any medium to some degree de-
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pends on the overall matrix of media available. You cannot
analyse the role of any single medium independently of
the overall matrix of media.” (Finnemann 2008:7)

Undersogelsen gér altsa ud fra, at den enkeltes brug af nyheds-
medier er styret af en selektionsmekanisme, der sikrer, at de
valgte nyhedsmedier er ‘worthwhile’ og for tiden fungerer opti-
malt i den pagaeldendes hverdagssammenheng, i forhold til de
fem worthwhileness-dimensioner (tid, forbindelse til feellesska-
bet, normativt pres, deltagerpotentiale, og pris). I forleengelse af
de generelle dimensioner i worthwhileness athanger nyhedsme-
diebrugen ogsa af specifikke faktorer, sdsom hvilket niveau for
nyhedsoverblik og/eller fordybelse og baggrund den enkelte vil
opnd; hvilken grad af serigs information og/eller underholdning
den enkelte soger, osv.3

Forskningsprojektet bestar overordnet af to delundersogelser:
En (kvantitativ) survey-undersogelse af danskernes nyhedsbrug
pé tveers af medier (gennemgas i det folgende), og en underse-
gelse der gennem et kombineret kvantitativt og kvalitativt forsk-
ningsdesign (gennemfares i slutningen af 2009) seger at finde
frem til en brugertypologi over nyhedsmediebrug i Danmark og
pa den made at opna en mere indgdende forstéelse af ikke blot at
forskellige nyhedsmedier opleves som worthwhile, men hvordan
og hvorfor det er tilfeeldet.

Survey-undersogelsen kortleegger, hvilke danske nyhedsmedi-
er der af danskerne opfattes som ‘worthwhile’ gennem en raekke
forskellige vinkler pa nyhedsbrugen, der tilsammen tegner et
landkort over det danske nyhedsmarked set fra brugernes syns-
vinkel ultimo 2008. Undersogelsen har veerdi i sig selv som et
snapshot af situationen anno 2008, men eftersom nyhedsmarke-
det er i stadig forandring, i takt med at nye nyhedsmedier lance-
res og folks nyhedsbehov og mediebrugsmenstre andrer sig, vil
det veere af stor interesse at gentage undersggelsen med jeevne
mellemrum for at fastsld, hvordan ‘magtbalancen’ mellem de for-
skellige nyhedsmedier endrer sig over tid, og med hvilke sand-
synlige konsekvenser for samfundsborgernes muligheder for at
handle hensigtsmaessigt som politiske, skonomiske og kulturelle
aktorer.



18 // JOURNALISTICA - NR. 1-2010

Survey-undersogelsen foregik i oktober 2008 som et online-
sporgeskema, der blev besvaret af et panel af godt tusind dan-
skere over 18 &r.4 Sporgsmadlene sogte at klarleegge tre overord-
nede sporgsmal:

* hvilke nyhedsmedier anser danskerne overhovedet for at veere
‘worthwhile?

* hvilke nyhedsmedier anser danskerne for at veere mest ‘worth-
while?

 hvilke nyhedsmedier anser danskerne for at veere mest worth-
while inden for to forskellige nyhedsfunktionaliteter: skabelsen
af et dagligt overblik over hvad der foregdr omkring dem, og til-
vejebringelsen af baggrundsviden om de ting, de finder vigtige.

Med hensyn til de to funktionaliteter skal det understreges, at vi
undersoger folks oplevelse af de forskellige nyhedsmediers funk-
tionalitet — vi har ikke pa forhdnd kategoriseret nyhedsmedi-
erne som enten overbliks- eller baggrundsmedier. Folk kan sale-
des benytte sig af forskellige medier til at opfylde deres behov for
overblik og baggrundsviden (fx radionyheder og morgenaviser),
eller de kan opleve det sddan at samme medium kan tjene begge
formal (fx kan de opleve at TV-nyhedsudsendelser er leverings-
dygtige i begge funktionaliteter).

Hvilke nyhedsmedier oplever danskerne som worthwhile?

Vi spurgte panelet, hvilke nyhedsmedier de havde brugt (leest/
hort/set) i den sidste uge, og slutter os til, at hvis folk siger, at de
har brugt et givet nyhedsmedium, sa forteeller det os, at de finder
dette medie ‘worthwhile’ (men ikke hvorfor de gor det — det un-
dersoger vi i den opfolgende undersogelse). Resultatet af denne
analyse kan ses i Tabel 1.5

Det er ikke sa overraskende, at TV-nyheder pd dansk er den ny-
hedstype, som flest danskere (88%) — naesten alle de adspurgte —
har brugt i den seneste uge. Ogsa Radionyheder har mange bru-
gere (70%). S4 er det mere tankevaekkende, at Nyheder pd danske
internetsider kommer ind pa en meget klar andenplads (78%),
selvom manglen pa tidligere undersogelser betyder, at vi ikke
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kan sige noget om, hvornar netnyhederne har opnaet denne po-
sition pa det danske nyhedsmarked. Det har ogsa overrasket os,
at nyheder pé det i andre undersogelser oversete Tekst-tv kom-
mer ind pa en fjerdeplads, idet 60% finder dem worthwhile —
naesten 10% flere end dem der pa syvendepladsen finder Lands-
deelkkende morgenaviser tiden, umagen og pengene veerd. Vi heef-
ter os ogsa ved, at ca. 20 % siger, at de har brugt Nyheder pd uden-
landske internetsider og Nyheder pa udenlandske tv-stationer.
Det vil sige, at disse nyhedskilder mé tages med i vurderingen af,
hvordan danskerne tilvejebringer fx forudseetningerne for deres
politiske stillingtagen.

De demografiske monstre bag de naevnte tal er ikke i alle til-
feelde statistisk signifikante, men kan give et fingerpeg om for-
skelle, der kan undersoges nermere i fremtidig forskning. Sale-
des har Nyheder pd nettet underveegt af aldersgruppen 56+, mens
uddannelse ikke spiller en neevneveaerdigrolle, bortset fra at der er
underveaegt af gruppen, der kun har taget folkeskolen. Tekst-tv har
underveegt af brugere i aldersgruppen 56+ og blandt responden-
ter med kun folkeskole. Landsdeekkende morgenaviser leses af
markant flere jo hojere uddannelse, og jo hejere alder.

Ser man pd worthwhileness i forhold til brugernes alder, frem-
kommer der et interessant, om end ikke uventet menster. Alle
aldersgrupper naevner TV-nyheder som worthwhile. Den aldste
gruppe 56+ laeser aviser, bdde landsdekkende morgenaviser,
lokale betalingsaviser og lokale gratis ugeaviser, de er betydeligt
mindre tilbojelige til at bruge Tekst-tv, og noget mindre tilbgjelige
til at bruge netnyheder, iseer udenlandske. Den unge gruppe 18-
15 er de mest hyppige brugere af netnyheder, og bruger ikke i
seerligt omfang trykte aviser. Den mellemste aldersgruppe ligner
de yngre med hensyn til dagbladsleesning (lavt), danske netnyhe-
der (hojt) og Tekst-tv (hojt), men de ligner de sldre mht. lokale
ugeaviser (hejt) og udenlandske netnyheder (lavt).

/119



20 // JOURNALISTICA - NR. 1-2010

Tabel 1
Danskernes top-16 over worthwhile nyhedsmedier, oktober 2008

Procent

1. Nyheder pa dansk TV

(TV-Avisen, TV2 Nyhederne, TV2 News, DR Update) 88
2. Nyheder pa danske internetsider 78
3. Nyhedsudsendelser i radioen 70
4. Nyheder pa Tekst-TV 60
5. Lokale gratis ugeaviser 5
6. Aktualitetsmagasiner pé dansk TV

(fx Station 2, Kontant, Deadline, osv.) 53
7. Landsdakkende morgenaviser 49
8. Gratisaviser 42
9. Lokale/regionale dagblade 36
10. Fagblade 31
11. Magasiner og ugeblade 30
12. Formiddagsaviser 27
13. Nyheder udenlandske internetsider 21
14. Nyheds- og magasinprogrammer udenlandsk TV 19
15. Aktualitetsmagasiner radio 14
16. Mobiltelefon-nyheder 1
Ingen af disse 0

N=1031
Spargsmal: Hvis du teenker tilbage pa den seneste uge, hvilke af disse medietyper har
du gjort brug af (set/hart/leest osv.)?

Hvilke nyhedsmedier oplever
danskerne som mest worthwhile?

I sporgeskemaets andet sporgsmal genererede online-designet
til hver enkelt respondent en liste med de medier, som de netop
havde naevnt som dem, de havde veret i kontakt med, og spurgte
,Hvilken af medietyperne ville du nedigst undveere?“ Svaret tol-
ker vi sdledes, at den valgte medietype er det nyhedsmedie, som
respondenten anser for mest worthwhile.
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Tabel 2
Danskernes mest worthwhile nyhedsmedier (vil ngdigst undvere), oktober 2008

TV Nyheder 37%

Danske internetnyheder 19 %

Landsdaekkende avis 14 %

Radionyheder 8%

Tekst-TV-nyheder 5%
N=1016

Spergsmal: Hvilken af medietyperne ville du nadigst undvaere?

Igen er det ikke serligt overraskende, at nyhedsudsendelser pa
TV bliver topscorer, men samtidig viser tallene, at nettet er blevet
et afgorende nyhedsmedie, mens den landsdeekkende morgen-
avis kommer ind pé en tredjeplads. Mange vil nok finde det over-
raskende, at hele 5% mener, at Nyheder pa Tekst-TV er det mest
uundveerlige nyhedsmedie, mens det virker mere ventet, at
radionyheder spiller denne rolle for 8% af danskerne. Gratisavi-
serne anses for uundveerlig af sa fa (1'/2%), at de ikke er med i
Tabel 2.

Det horer med i billedet, at der er interessante demografiske
forskelle pa hvilket nyhedsmedie, danskerne anser for mest
worthwhile: De hgjtuddannede foler sig markant mere knyttet til
den landsdeekkende morgenavis, og er den gruppe der helst vil
undvere TV-nyheder. Netnyhederne er iser uundveerlige for
gruppen 18-35 ar, og vigtigheden aftager markant i grupperne 36-
550g 56+. For den eeldste gruppe 56+ er vigtigheden af den lands-
deekkende avis lige sd markant.

Overblik versus baggrund:
funktionaliteter i oplevet worthwhileness

I en tidligere, kvalitativ undersogelse af danskernes brug af in-
formative medier (Phillips & Schreder 2004, Schreder og Phillips
2007) viste det sig, at det var meningsfuldt at skelne analytisk
mellem overbliks- og baggrundsmedier, og at det iser var kort-
uddannede grupper der orienterede sig i retning af overbliksme-
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Tabel 3
Nyhedernes funktionaliteter: vigtigste overbliksmedie og vigtigste baggrundsme-
die, oktober 2008

OVERBLIK BAGGRUND

Ranking % Ranking %
Danske internetnyheder 1 28 % 4 9%
TV-nyheder 2 271 % 2 24 %
Tekst-TV-nyheder 3 15% -
Radionyheder 4 13 % -
Landsdakkende aviser 5 6 % 1 28 %
Gratisaviser 6 4%
TV-aktualitet -- -- 3 14 %
Lokal/regional dagblad - 5 4%

N=1016

Spargsmal: Her vil vi bede dig markere, hvilken medietype der er vigtigst for dig i to for-
skellige sammenhange: Velg venligst én medietype, som er vigtigst for dig, nar du skal
danne dig et ,Nyhedsoverblik” (dvs. et dagligt overblik over, hvad der er sket af stort
og smat). Og vaelg venligst én medietype, som er vigtigst for dig, nar du skal have , Bag-
grund og indsigt” (dvs. baggrundsstof og fordybelse i, hvad der foregar i samfundet)?

dier, mens langtuddannede ogsa havde behov for baggrundsny-
hedsmedier.

I denne undersogelse valgte vi at sporge eksplicit til folks op-
fattelse af, hvilke nyhedsmedier der er mest egnede til at levere
overblik respektive baggrund/dybde. Vi spurgte med et kortlaeg-
gende snarere end et normativt sigte, idet vi antog, at alle men-
nesker opfatter sig selv sddan, at de har behov for bade overblik
og baggrund/dybde i deres brug af nyhedsmedier, og at det der-
for ville veere meningsfuldt at sperge til, hvilke medier de brugte
til hvilket formal.6

1. Danskernes praferencer:

Overbliksmedie nr. 1 0g baggrundsmedie nr. 1

Resultaterne viser, at netnyheder (28%) har opnéet en position pa
niveau med TV-nyheder (27%) som danskernes vigtigste over-
bliksmedie (Tabel 3). P4 de neeste pladser, men langt bagefter,
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kommer Tekst-TV (15%), der foretraekkes som overbliksmedie af
flere end radio (13%). Som de naeste medier med tilslutning af be-
tydning kommer landsdeekkende aviser (6%) og gratisaviser (4%).

Den demografiske baggrund for disse tal tyder p4, at netnyhe-
dernes forsteplads er kendetegnet ved en overvaegt af meend og et
aldersmonster der hedder jo yngre, jo vigtigere overbliksmedie.
TV-nyheder og landsdaekkende aviser bliver mere vigtige som
overbliksmedie med alderen.

Som baggrundsmedier er landsdeekkende aviser (28%) og TV-
nyheder (24%) i en kategori for sig. Med en hgj placering i begge
funktionaliteter viser TV sig i brugernes gjne som et virkeligt all-
round-nyhedsmedie, der leverer bdde overblik og baggrund i
selve nyhedsudsendelserne, mens morgenaviserne udviser klar
mono-funktionalitet som baggrundsmedie. TV-mediets styrke
som leverander af baggrund fremgar af, at TV-aktualitetsudsen-
delser indtager en klar tredjeplads (14%), foran netnyhedsmedi-
erne (9%).

2. Danskernes praeferencer:

Qvrige overbliksmedier og baggrundsmedier

Nar sporgeskemaet derefter giver folk mulighed for at veelge flere
medietyper inden for hver funktionalitet (op til 3 i hver type), far
vi stort set det samme billede, med enkelte variationer (Tabel 4):
Inden for overbliksmedier er TV-Nyhederne tilbage pa forste-
pladsen (55%), med internetnyheder teet efter (50%). S& i det
samlede billede, viser TV-nyheder sig altsa at veere det foretrukne
overbliksmedie, mens netnyheder er gdet i udbrud sammen
med TV-nyheder, langt foran hovedfeltet af radionyheder (41%)
og Tekst-TV (36%), og med Landsdeekkende aviser (15%) og Gra-
tisaviser (13%) nogle omgange bagefter.

Demografisk er TV-nyheders overbliksfunktion klart stigende
med alderen, mens det for Netnyheder forholder sig omvendt.
Ogséa Tekst-TVs betydning som overbliksmedie falder klart med
alderen. Gratisaviserne bruges nogenlunde ligeligt af de fire ud-
dannelsesgrupper.

Ogséa som baggrundsnyhedsmedie er TV dominerende (45%),
men pa andenpladsen er det aflgst af landsdekkende morgen-
aviser (36%), der dog kerer parleb med TV-Aktualitetsudsenden-
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Tabel 4
Nyhedsmediernes funktionaliteter: vigtigste evrige overbliks- og baggrundsme-
dier, , oktober 2008

OVERBLIK BAGGRUND

Ranking % Ranking %
TV nyheder 1 55 % 1 45 %
Dansk netnyheder 2 50 % 4 24 %
Radionyheder 3 41 % 6 13 %
Tekst-TV 4 36 %
Landsdaekkende aviser 5 15 % 2 36 %
Gratisaviser 6 13% - -
TV-aktualitet -- -- 3 35%
Fagblade - - 5 13 %
Lokale/regionale dagbl. 7 10 % 7 1%
Radio-aktualitet - - 8 10 %
Lokale gratis ugeaviser 8 9% 9 7%

N=1016

Spargsmal: Her vil vi bede dig markere, hvilke andre medietyper der er vigtige for dig —
igenito forskellige sammenhange: Veelg venligst op til 3 medietyper, som er vigtige for
dig, nar du skal danne dig et ,Nyhedsoverblik” (dvs. et dagligt overblik over, hvad der
er sket af stort og sméat). Og vaelg venligst op til 3 medietyper, som er vigtige for dig, nar
du skal have ,,Baggrund og indsigt” (dvs. baggrundsstof og fordybelse i, hvad der fore-
garisamfundet)?

ser (35%), med god afstand ned til Netnyhederne (24%). Herfra er
der sé igen et kraftigt spring ned til Fagblade (13%) der ligger lige
med Radionyheder (13%) som baggrunds-leverandor.

Blandt de vigtigste demografiske tendenser for baggrundme-
dier finder vi, at det iseer er lavtuddannede der bruger TV-Nyhe-
der til at skaffe sig baggrund, mens de hejtuddannede og eldre
grupper er orienteret imod betalingsaviserne. For den unge al-
dersgruppe er internetnyheder en vigtigere kilde til baggrund-
viden end landsdaekkende aviser. Fagblade og Radioaktualitets-
programmer (DR-P1-fladen) er iseer vigtige for gruppen 56+ og
for de hojtuddannede.

Konkluderende kan det siges, at danskernes eneste absolutte
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allround-nyhedsmedie anno 2008 sdledes er TV-nyheder (to
klare forstepladser), en rolle som de landsdaekkende aviser klart
har mistet (en 5. og en 2. plads), mens internetnyheder er pa vej
til at gore TV-nyheder rangen stridig (en 2. og en 4. plads). Uden
for Kebenhavn spiller de landsaekkende dagblade en lidt mindre
rolle, mens til gengeeld de regionale og lokale dagblade spiller en
storre rolle i nyhedsbilledet, bdde som overbliks- og baggrund-
medier.

Alle andre nyhedsmedier end TV-nyheder og internetnyheder
er kendetegnet ved en klar funktionsopdeling (monofunktionali-
tet), sdledes at radionyheder, tekst-tv og gratisaviser er rene over-
bliksmedier, mens landsaekkende og regionale aviser, TV-Aktua-
litetsprogrammer og Fagblade er baggrundsmedier.

Oplevelsen af gratisavisernes kvaliteter

Der eksisterer en del viden om gratisavisernes laesere i andre
lande, som er baseret pd oplags- og lesertalsmalinger (Bakker
2007; Wadbring 2007). Fra sddanne undersogelser ved man, hvor-
dan de forskellige titler klarer sig markedsmaessigt i den indbyr-
des konkurrence, og i konkurrencen med betalingsaviserne. Det
er ligeledes kendyt, at gratisaviserne (i hvert fald i Sverige, jf. Wad-
bring 2007) ikke er arsagen til betalingsavisernes problemer, men
at de snarere fungerer som et supplement til de eksisterende
aviser end som en gogeunge, der skubber betalingsaviserne ud af
nyhedsmarkedet. Endvidere har Wadbring pavist, at det isaer er
for ressourcesvage grupper (fx indvandrere) og unge mennesker,
at gratisaviserne fungerer som eneste trykte avis, og dermed som
en vigtig ressource for forbindelse til feellesskabet’, sdvel i demo-
kratisk som i mere hverdagslig forstand.

I denne undersogelse blev der fokuseret pa respondenternes
oplevelse af forskellige kvaliteter ved gratisaviserne, der pa un-
dersagelsestidspunktet omfattede 3 titler: de to titler fra forste
gratisavisbolge i 2001 (metroXpress og Urban) og den eneste over-
levende titel fra anden belge i 2006 (24timer).

Vi spurgte om tre ting: 1. Hvor gode eller darlige synes du gra-
tisaviserne (metroXpress, Urban, 24timer) generelt er som ny-
hedssmedier? 2. Hvor gode eller dérlige synes du gratisaviserne
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(metroXpress, Urban, 24timer) er til at give et overblik over da-
gens nyheder? 3. Hvor gode eller darlige synes du gratisaviserne
(metroXpress, Urban, 24timer) er til at give baggrund for og ind-
sigt i dagens nyheder? I alle tre tilfeelde skulle respondenterne
vurdere gratisavisernes placering pa en glidende skala fra 1 til 10.

Hvad angar gratisavisernes generelle kvalitet som nyhedsme-
dier vurderer respondenterne dem som 5 ud af 10, altsd middel-
gode. Folk med hej uddannelse vurderer dem lidt lavere (4,5) end
de tre ovrige uddannelsesgrupper (5,2).

Svarene pa spergsmélene om nyhedernes funktionalitet viser
ikke overraskende, at gratisavisernes styrke ligger i overbliks-
funktionen (5,8 ud af 10), mens baggrundsfunktionen vurderes
lavere (4,3). Det bekreefter gratisavisernes vigtige rolle i befolk-
ningsgrupper med kort uddannelse, at disse vurderer gratisavi-
serne hgjere som leverandorer af baggrund. Tilsvarende veerd-
seettes den overblikskabende funktion proportionalt med alder,
fra 6,4 blandt de 18-35-arige, til 5,5 blandt gruppen 56+. Nedenfor
sammenlignes gratisaviserne med de gvrige nyhedsmedier med
hensyn til troveerdighed og informativitet.

Er nyhedsmedierne informative eller underholdende?

Det har i snart mange ar veeret opfattelsen i kulturkritiske kredse,
at mediekulturen er ved at drukne os i underholdning. I den
internationale kultur- og medieforskning gar opfattelsen mindst
tilbage til kritikken af boulevardpressen i det 19. arhundrede,
mens den fik sit autoritative teoretiske fundament i 1940erne
med Frankfurterskolens analyser af ‘kulturindustrien’, der forfe-
rer masserne med fascinerende men neeringsfattig underhold-
ning i stedet for at levere sober information, der tilskynder bor-
gerne til rationel, politisk stillingtagen. Opfattelsen er blevet re-
gelmaessigt holdt ved lige gennem arene, fx af amerikaneren Neil
Postman, der i 1980erne argumenterede for at medierne er skyld
iat vi,,morer os til dede“ og at ,serigst tv* er en selvmodsigelse
(Postman 1985). Her et eksempel fra en dansk sammenhang:

,TV har svigtet folkeoplysningen, kulturen og sproget til
fordel for perspektivles dansk og udenlandsk underhold-
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ning. (...) Efter min mening repraesenterer 1996 pa begge
stationer det kulturelle nulpunkt, det punkt, hvorefter de
skadelige virkninger pd kulturen er storre end de gavnlige“
(Lund 1997)

Der er naeppe tvivl om, at der i dag er mere medieindhold af den
underholdende type i det offentlige rum, end der var for ar til-
bage. Samtidig har der veeret beveaegelse i opfattelserne af, hvad
det vil sige at noget er underholdende, og om det underholdende
neodvendigvis er det oplysendes modstander (Van Zoonen 2005).

I bogen Restyling Factual Television (2007) undersgger Annette
Hill, hvordan engelske og svenske mediebrugere i bred forstand
opfatter forskellige tv-genrer, der i en eller anden, non-fiktiv, for-
stand beretter om virkeligheden (faktuelle genrer) i speendings-
feltet mellem det informative og det underholdende. Hun finder,
at der er nogle fé faktuelle tv-genrer, der opleves relativt entydigt
som informative (TV-nyheder) eller underholdende (‘Treality’-
genrer), mens de fleste genrer opleves som en blanding af det
informative og det underholdende (fx forbrugerprogrammer, re-
konstruktionsprogrammer, livsstilsprogrammer (Hill 2007:74)).

I forleengelse heraf besluttede vi at sporge vores panel om det
samme i forhold til den brede palet af 14 nyhedsgenrer, som ind-
gik i vores undersegelse. Ved at sporge til nyhedsmediernes in-
formations- og underholdningsveerdi, og deres troveerdighed (se
nedenfor), tager vi hul pa den undersegelse af, hvad der ind-
holdsmeessigt ligger i worthwhileness, som primeert finder sted i
projektets neeste fase.

Respondenterne svarede ved at treekke en bla kugle med mu-
sen til den onskede position pé en skala fra 1 (mest underhol-
dende) til 10 (mest informativ). Resultatet kan ses i Tabel 5.7 Med
én undtagelse anser borgerne alle danske nyhedsmedier for at
veere mere informative end underholdende. Kun formiddagsavi-
serne Ekstra Bladet og BT anses (med scoren 3,7) for at veere be-
tydeligt mere underholdende end informative.

Ingen danske nyhedsmedier anses for at veere rent informative.
Selv de mest informative nyhedsmedier opfattes som 20-25%
underholdende. Fire nyhedsmedier er i en klasse for sig mht.
informationsveerdi: Radionyheder, TV-nyheder, morgenaviser og
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\T/?Jl:gile?ing af danske nyhedsmedier mellem information og underholdning (skala 0-
10), oktober 2008
Skala 0-10

1. Radionyheder 17

2. TV-nyheder 1,7

3. Landsdaekkende avis 1,6

4. Tekst-TV 76

5. Internet-nyheder danske 6,9

6. Radioaktualitet 6,6

7. TV-nyheder internationalt 6,6

8. TV-aktualitet 6,5

9. Lokale dagblade 6,4

10. Internet internationale 6,2

11. Gratisaviser 5,1

12. Lokale ugeaviser 5,0

13. Mobiltelefon 49

14. Formiddagsaviser 37
N=1016

Spargsmal: Nyhedsmedier kan veere mere eller mindre informative og/eller under-
holdende. | det felgende vil vi bede dig vurdere 14 forskellige medietyper og angive,
om du opfatter den enkelte medietype som informativ eller underholdende. Opfatter du
nedenstaende medietype som informativ eller underholdende? Traek den bla kugle
mod det gnskede svar.

Tekst-TV. Det er der enighed om pa tveers af kon, uddannelse og
klasse.

I en mellemgruppe med klart informativ profil finder vi danske
netnyheder, radio og TVs aktualitetsudsendelser (en meget bred
kategori, der indeholder programmer som Basta, Kontant, Profi-
len, Station 2, Deadline, osv.), lokale dagblade og internationale
nyhedstjenester pa TV og pa nettet.

I denlave ende finder vi gratisaviser, lokale ugeaviser og mobil-
nyheder, med en oplevet balance mellem underholdning og in-
formation. Lavest ligger som neevnt formiddagsaviserne.
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Hvor troveerdige opleves nyhedsmedierne at veere?

Troveerdighedsmalinger er formentlig én af de hyppigst gennem-
forte malinger af, hvordan folk oplever nyhedsmedierne (se fx
Lund 2001; for en undersogelse foretaget i 2008 af magasinet Li-
mited Edition: se http://www.business.dk/article/20080505/me-
dier/80505076/). Vores resultater (Tabel 6) afviger ikke fra det
menster, man plejer at finde i sddanne malinger.

Danskerne anser hovedparten af de nyhedsmedier, de anven-
der mest, for at have en meget hoj troveerdighed. Det er nyhe-
derne fra de to public service-kanaler og de store morgenaviser,
der nyder denne tillid. Men vurderingen viser samtidig, at dan-
skerne anser det for nodvendigt at omgas selv de mest trovaerdige
nyhedsmedier med et vist kritisk beredskab — muligheden for, at
det man far at vide er forkert, er altid til stede.

En stor mellemgruppe af nyhedsmedier, der stort set produ-
ceres af de samme mediehuse som topscorerne, ligger ret taet
mbht. troveerdighed: Tekst-TV, aktualitetsudsendelser i radio og
TV, danske netnyheder, lokale dagblade, og internationale TV-ny-
heder. Herunder finder vi en gruppe med internationale netny-
heder, lokale ugeaviser, gratisaviser og mobilnyheder, mens for-
middagsaviserne igen ligger heltibund, og leeses formentlig mest
for deres underholdningsveerdi. De, der leeser dem (Uddannel-
sesgruppe1), anser dem dog for at veere mere troveerdige end dem
der ikke leeser dem.

Det er sldende, om end ikke overraskende, at troveerdigheds-
opfattelsen meget noje folger opfattelsen af informativitet og
underholdning. Hvis man sammenligner ranglisterne for de to
malinger (Tabel 5 og 6) er der i fire tilfeelde tale om den eksakt
samme placering, i seks tilfeelde tale om en divergens pa 1 plads,
og i de resterende seks tilfeelde en divergens pé 2 pladser. Blandt
de 5 overst placerede pa begge lister er der hojst én plads til for-
skel.
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Tabel 6
Vurdering af danske nyhedsmediernes troveerdighed (skala 0-10), oktober 2008

Placering mht. underholdning (jf. Tabel 5)

1. TV-nyheder 19 2.
2. Radionyheder 78 1.
3. Landsdaekkende avis 78 3
4. Tekst-TV 13 4
5. Radioaktualitet 73 6
6. TV-aktualitet 12 8.
7. Internet-nyheder danske 6,9 5
8. Lokale dagblade 6,7 9
9. TV-nyheder internat. 6,5 7
10. Internet internationale 58 10.
11. Lokale ugeaviser 55 12.
12. Gratisaviser 54 1.
13. Mobiltelefon 50 13.
14. Formiddagsaviser 39 14.
N=1016

| det falgende vil vi bede dig vurdere de samme 14 medietyper og angive, hvor troveer-
dig eller utrovaerdig den enkelte medietype er. Hvor troveardig eller utroveerdig er
nedenstaende medietype? Traek den bla kugle mod det gnskede svar.

Netnyhedsmedier: Hvor interaktive er folk pa nyheds-sites?

Det siges ofte, at det tiltreekkende ved nyheder pa internettet er
de interaktive muligheder: Man kan deltage i debatter, leegge en
kommentar pa en blog, sende en email til en journalist, sende et
nyhedstip til en ven, osv. (Picone 2007). Eksisterende underse-
gelser tyder dog p4, at det stadig er et mindretal, der faktisk er
interaktive pad nettet som producenter af indhold (Gentikow
2008). Vores respondenters svar pa spergsmalet om, hvilke for-
mer for interaktivitet de har deltaget i inden for den sidste ma-
ned, bekraefter dette indtryk (Tabel 7).

Hele 76% svarer, at de ikke har benyttet sig af de interaktive
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Tabel 7
Brugernes angivelse af benyttede interaktivitetstyper pa nyheds-sites den se-
neste maned (%), oktober 2008

Procent
1. Ingen interaktivitet 76%
2. Deltageti en debat 1%
3. Kommenteret en artikel 9%
4. Sendt en email til en journalist 7%
5. Kommenteret en blog 6%
6. Skrevet et blog-indleeg 5%
7. Sendt en sms med et nyhedstip 4%

N=1031

Spergsmal: De fleste internet nyheds-websteder giver mulighed for at kommen-
tere artikler, for at kommentere blogs, for at deltage i debat, og for selv at levere
nyheder tilmediet. Hvilke af disse muligheder — om nogen — har du gjort brug af
inden for den seneste maned?

muligheder. De 24%, der har veret interaktive, har iser benyttet
sig af hvad man kan kalde ‘reaktive’ former for interaktivitet, dvs.
at de ‘svarer pa’ et journalistisk input, som en anden (journalist
eller blog-ejer) har udsendt, eller deltager i en debat, som andre
har startet.

Svarene pd et andet spergsmal om, hvor vigtige responden-
terne anser de interaktive muligheder for at veere, bekreefter ind-
trykket at, at de fleste er ret ligeglade med nyheds-sitenes inter-
aktive muligheder (den gennemsnitlige vurdering af vigtigheden
er 3,3 af 10).

Perspektivering af undersggelsen

Detvil veere oplagt at folge survey-undersegelsen op pd to mader:
For det forste ved at gentage den med et eller flere &rs mellemrum
for atjustere landkortet over nyhedsmediebrug i takt med at bor-
ger-forbrugernes navigation pd nyhedsomradet forandrer sig.
For det andet ved at supplere survey-undersogelserne med kva-
litative undersegelse af, hvordan borger-forbrugerne oplever de
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forskellige nyhedsmediers konkrete worthwhileness i hverdagen:
indhold, rutiner, osv. En sddan undersogelse er igangsat.

Som det er fremgdet af de enkelte analyser ovenfor, sé er det
klart, at et af bjergene i dagens nyhedslandskab er nyheder pa
nettet. For at blive i metaforen kan man sige, at der her er tale om
et hastigt voksende vulkansk bjerg, der er i konstant udbrud og
truer med at begrave de gvrige nyhedsmedier i hastigt tempo.

Det er vigtigt at reflektere over, hvad det betyder for nyheds-
kulturen, og ikke mindst for vores opfattelse af folks forhold til
nyhedsmedier, at en nyhedskultur domineret af TV er ved at blive
fortreengt af en nyhedskultur domineret af netnyheder. Curran
m. fl (2009), der vurderer nyhedsmediernes demokratiske rolle
uden at inddrage netnyheder, bidrager til at forsteerke den myte,
at mange borgere-forbrugere er modvillige nyhedsbrugere, der
skal lokkes til at se nyheder pa tv:

“(The public service model has a greater ability) to engage
an ‘inadvertent’ audience: people who might be generally
disinclined to follow the course of public affairs, but who
cannot help encountering news while awaiting delivery of
their favourite entertainment programmes. The fact that
public service television intersperses news with entertain-
ment increases the size of the inadvertent audience.” (Cur-
ran m.fl. 2009:22)

Ganske vist viser vores undersegelse, at TV-nyheder stadig er et
dominerende allround nyhedsmedie i Danmark. Men samtidig
er det klart, at 78% af forbruger-borgerne bruger nyheder pa net-
tet (Tabel 1), at 19% oplever danske netnyheder som ‘mest worth-
while’ (Tabel 2), at flere anser netnyheder (28%) for at veere lige s&
vigtigt som overbliksmedie som TV-nyheder 27% (Tabel 3), og at
50% anser netnyheder for at veere gode til at skaffe sig et overblik
(Tabel 4).

I og med at netnyheder er et medie man aktivt opseger, er der
sdledes noget der tyder p4, at vores resultater om nyhedsbrug —
ud over det helt nye kort over det samlede nyhedslandskab — ogsa
kan gere op med den opfattelse, at folk er vrangvillige brugere af
nyheder. Nar man ser TV-nyheder, vil det ofte veere sddan, at man
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‘flyder med nyhedsstremmen’, som andre har valgt for én. Jo
mere internettet vinder frem som nyhedsmedie, jo tydeligere bli-

ver det, at folk selv sammensztter deres nyhedsmenu pé en sé-
dan made, at det, de forteerer, er worthwhile og sikrer deres ‘for-
bindelse til faellesskabet’.

NOTER

1.

2.

Undersogelsen indgar i projektet Aviser og journalistik i forandring,
der har modtaget stotte fra Forskningsradet for Kultur og Kommuni-
kation og bestdr af i alt 7 delprojekter. Se http://aviser.mef.ku.dk/.

Undersegelsen har derfor pd mange mader nydt godt af inspiration
of feedback fra projektets deltagere: Henrik Bedker, Camilla Dindler,
Unni From, Stig Hjarvard, Nete Norgaard Kristensen, og Ida Willig.
Surveyen er gennemfort i samarbejde med Politikens analyseafde-
ling.

Anvendelsen af begreber som ‘behov’, ‘brug’ og ‘pay-off’ i artiklens
indledning leder maske nogle leeseres tanker i retning af uses-and-
gratifications-traditionen (Blumler & Katz 1974). Der er ogsa bero-
ringspunkter mellem visse af worthwhileness-dimensionerne og fx
Lull’s 1980) U+G-inspirerede ‘uses of television. Men pé& andre ma-
der er undersogelsen ikke en U+G-undersogelse — fordi den grund-
leeggende ikke anser individers valg af nyhedsmedier for at veere sty-
ret af en bestraebelse pa rationel behovsopfyldelse, men snarere af en
Giddensk ‘practical consciousness’ (Giddens 1984), der er indlejret i
rutiner i sociale feellesskaber. Desuden tilhorer dimensionerne i
worthwhileness ikke, som i U+G-forskningen, en universel liste over
mulige nyheds-‘gratifications’, men er en raekke kontekstspecifikke
hensyn, som hver iser og tilsammen indgdr i individers bevidste og
ubevidste, rutiniserede kalkule over valg og brug af nyhedsmedier.
For en diskussion af receptionsforskningens forhold til U+G-forsk-
ningen, se Schroder 1999.

Worthwhileness-begrebet er ikke feerdigudviklet. Ud over de naevnte
fem sideordnede dimensioner er det muligt, at der skal tilfojes flere —
for eksempel er det méske hensigtsmeessigt at teenke indholdskarak-
teristika som underholdning, informativitet og troveerdighed som
dimensioner, der indgér i worthwhileness. Det er ogsa muligt, at
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worthwhileness-dimensionerne med fordel kan grupperes i fx for-
mals-, indholds-, situations- og teknologiske kategorier. Jeg takker
en af Journalisticas anonyme fagfaellebedemmere for inspiration til
at videreudvikle worthwhilenessbegrebet i disse retninger.

4. Spergeskemaundersggelsen er gennemfort af analysefirmaet Web-
Pol i samarbejde med Bent Steeg Larsen og Poul Melbye fra Politi-
kens analyseafdeling. Den omfatter bl.a. de tre demografiske varia-
ble kon, uddannelse og alder. Uddannelse omfatter 4 grupper: Folke-
skole op til 10. klasse, ungdomsuddannelse (studentereksamen), kort
videregdende uddannelse, og lang videregdende uddannelse. Alder
omfatter 3 grupper: 18-35 ar, 36-55 ar, 0g 56+.

5. Forskellen mellem svarkategoriernes andele i Tabel 1, 2, 3, 4 og 7 er
statistisk signifikante pa 95%-niveau, bortset fra de tilfeelde hvor
forskellen er mindre end 3-4 procentpoint. Her kunne raekkefolgen
mellem to medietyper veere den omvendte.

6. Betegnelsen ‘overblik’ indeholder i hvert fald to behovs- og oplevel-
sesdimensioner, som der maske bor skelnes imellem i fremtidige
undersogelser: P4 den ene side kan der veere tale om, at en person
soger en sammenfatning af hvad der er sket i et forudgdende tids-
rum, fx ndr man om aftenen har brug for en sammenfatning af da-
gens vigtigste begivenheder. P4 den anden side kan der veere tale om,
at en person seger en kontinuerlig opdatering af hvad der sker, fx
hvordan en bestemt sag udvikler sig gennem dagen. I denne under-
sogelse mé vi regne med, at respondenternes forhandling af ‘over-
blik’ resulterer i svar, der rapporterer om enten sammenfatning eller
opdatering, eller en blanding af disse. Tak til Stig Hjarvard for denne
preecisering.

7. Forskellene mellem nyhedsmediernes gennemsnitlige informati-
onsverdi (Tabel 5) og troveerdighed (Tabel 6) er statistisk signifikant
pd 95%-niveau, bortset fra de tilfeelde, hvor forskellen er o,1 eller de-
runder. Her kunne raekkefolgen mellem to medietyper veere den om-
vendte. Hvor der sker interessante ryk i opfattelsen, er dette marke-
ret med horisontal understregning.
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News consumers’ navigation
in the cross-media news landscape:
Towards a new map of news consumption

KIM SCHRODER

The article offers new insights by mapping the use and users of
today’s news media landscape, as the everyday consumption of
news across the range of available news media and formats is
shifting as a result of transformations of media technologies, cul-
tures and lifestyles. Theoretically the study is anchored in Haber-
mas’s notion of the public sphere, and its recent reconceptualiza-
tions in theories of ‘cultural citizenship’, ‘civic agency’ and ‘public
connection’ (Dahlgren 2006; Couldry, Livingstone & Markham
2007). The project operationalizes these theories through the
concept of users’ perceived worthwhileness of news media, a con-
cept which incorporates the different functionalities of the cross-
media consumption of news by citizen/consumers in everyday
life. Empirically the paper presents the findings of a large-scale
online survey (October 2008) that maps aspects of the citizen-
consumers’ navigation in the contemporary Danish news media
landscape, as a consequence of accelerating divisions between
‘overview’ and ‘depth’ news media (across print, broadcasting
and the internet). The article also reports on specific findings
about the use of free dailies, the credibility of various news sour-
ces, and the interactivity of news publics.



