Pionerdagene er forbi! —
Hvor gar receptionsforskningen hen?

Al Kim Schrader

Receptionsforskmng har siden starten af 1980erne udviklet sig til en vesentlig tradition1 dansk medie-
Sorskning. Med udgangspunkt i veceptionsforskningens udviklingshistoree diskuterer artiklen metodo-
logiske problemstillinger 1 forbindelse med brug af dybdeinterviews. I fokus er iser disse undersagelsers
grad af validitet ( sandhedsverdr), reliabilitet ( palidelighed) og reprasentativiter. De tidlige recep-
honsundersagelser havde en hoy grad af validitet, men en vaseniligl lavere grad af reliabilitet og
reprasentativitet. Kim Schreder viser, at den losning som ofle bruges pd dette problem — nemlig
triangulation — ogsd rummer sine metodologiske problemer. Som et bud pa en fornyel receptionsforsk-
ning, efter at ponerdagene er forb, foreslds en ny forskningssyntese mellem kvalitative og kvantitative
analyser | form af stove kvalitative interviewundersagelser, der bibeholder den haje grad af validitet, og

samiidig sger bade reprasentalivileten og reliabiliteten.
Artikien er en letiere bearbejdet skriftlig version af Kim Schraders tiliredelsesiale som professor ved
Institut_for Kommumbkation, Journalistik og Datalogt, Roskilde Universiletscenter, den 25. oktober

1999,

I efterdret 1997 hang der rundt omkring pa S-togs-
stationerne 1 Hovedstadsomradet en plakat, der
havde til formal at oplyse folk om muligheden for
at tage deres cvkel med 1 S-toget. Plakatens domi-
nerende element er et stort fotografi af en yngre
mand, kronraget og i lederjakke, og med et velfor-
nojet smil om munden. Han sidder 1 et tog ved si-
den af en cykel og med en kurv pa skedet.

»Ole er hurtigere end Bjarne« siger overskrif-
ten, og under billedet star der at man kan tage sin
cykel gratis med 1 S-toget lordag og sondag, og at
det er en fortsaettelse af' en ordning, der har eksiste-
ret i nogen tid.

Hvad ville afsenderen med plakaten? - Lederen
at DSB S-tog siger sadan her:

Cvkelplakaten viser et billede afen pen og velsoig-

neret ung mand som sidder 1 S-toget ved siden af’

sin cykel med en kurv 1 skedet. 1 kurven stikker
der et eksemplar op af’ en svampebog — han er
wed andre ord pa vej ud i det gronne for at samle
svampe ~ og tager S-toget med sin oykel, (Ud &
Se, Marts 1998

Til det kan vi maske foje et par ord om overskrif-
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ten: Der spilles formentlig pa laeserens kulturelle
viden som dansker om at Ole (som ma veere ham
pa billedet, eftersom han er bade hilledets hoved-
person og setningstema) er hurtigere end Bjarne

og hvem Bjarne? T 1997 var det stadig rimelig
indlysende, at det métte viere Bjarne Riis, vores al-
lesammensTour de Trance helt. Altsa en lille mor-
somhed, et forseg pd en vits: Nar Ole tager cyklen
med S-toget kommer han hurtigere frem end selv
Bjarne Riis.

Men det var ikke alle der oplevede plakaten sa-
dan. Her er den oplevelse, som en cykelmedbrin-
gende S-togs-passager havde af den:

Plakaten forestller en skinhead med en kurv fyldt
med stjalne varer, parat til at bevidne at Bjarne er
meget smartere end Brian. (..} Plakaten opfordrer
til forsigtighed 1 S-togene over for halvkriminelle
ballademagere. (Ud & Se, marts 1998)

Jeg har valgt at starte med den her plakat, fordi
den kaster os hovedkulds ind i en hel rakke af de
problemstillinger som receptionsforskningen ar-
bejder med.
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Tag din cykel gratis med i S-toget lerdag og sendag

Kunne cykler tale, ville de nok vaere enige med deres ejere i, at det
er en righig god idé, at S-toget fortszetter succesen og lader cykler
kere gratis med toget alle lordage og sendage resten af 1997,

DsSB
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For det forste: at modtagerne ofte far noget helt
andet ud af et budskab end det som afsenderen
havde til hensigt at kommunikere.

For det andet: at vi er nedt til at problematisere
hvad det overhovedet vil sige, at en’tekst’ haret
budskab, det som receptionsforskningen siden
Hall (1973} har kaldt en forctrukken betyd-
ning’ Hvis en tekst har sadan en foretrukken
betydning, er det s& en betydning der er iden-
tisk med afsenderens hensigt; en betydning
der ligger i tekststrukturen; eller den betydning
der foretrakkes af flest modtagere?

For det tredjer hvordan kan vi karakterisere
den faktiske lesning som passageren leverede:
Den divergerer’ fra afsenderens hensigt, men
skal vi kalde denne fakiiske lesning for en op-
positionel’ lasning, — et begreb som den tidlige
receptionsforskning yndede at bruge, lordi den
var sa cntydigt fokuserct pa medicrnes rolle
som ideologiske undertrykkere 1 klassekampen
(Hall 1973, Morley 1980)?

For det ferde: hvordan skal vi forholde os il
tfaktiske lesninger, som 1 en eller anden for-
stand er forkerte’? Eller giver det overhovedet
mening at tale om forkerte lesninger’? — Her
gor det nok, fordi der er tale om malrettet kom-
munikation, hvor afsenderen jo vil noget’ med
sit budskab. Men hvis nu det drejede sig om en
lidt atvigende laesning af en person 1 enT'Vose-
rie: sd er der maske kun 'faktiske lesninger’, ik-
ke forkerte lesninger?

For det femte: hvor kommer de faktiske laesnin-
ger fra, hvordan opstar de? En teori opererer
med noget der hedder tomme pladser’ (Mik-
kelsen 1989, efter inspiration af Eco og Iser),
der s at sige lokaliserer leserens muligheder for
betydmngsproduktion il nogle bestemte ste-
der 1 teksten. En anden teort opererer med et
tegmbegreb hvor det principielt er ethvert billed-
cller sprogtegn i teksten som laseren akeualise-
rer ud fra sit sermiotiske repertoire (Peirce 1985;
Jensen 1995).

For det sjette: viskal ikke blot forholde os til le-
screns maske divergerende fortolkning af de
elementer som teksten faktisk bestdr aft ind
imellem foer laeseren noget il teksten, skriver
noget ind der ikke er der, her "Brian® Enhver
dansker kan let forstda hvorfor en oplevelse af
den unge mand som ballademager kan skabe
associationer il navnet Brian! P4 samme made
er der masser af danske seere der stadig, trods
instrukterens benegtelser, vil insistere pa, atde

har set Leerer Andersen 1 Matador sta 1 kulden
ude pd Misse Maehges altan og rabe og banke
for at komme ind,

e lor det syvende: spergsmalet om Avordan vi kan
opna viden om faktiske modtageres lesning af
sproghige og billedlige tekster, altsd hvilke meto-
der vi kan benytte. I eksemplet her skyldes min
viden o laesningen ikke, atjeg har lavet en stor
empirisk receptionsundersogelse af denne pla-
kat, men blot det faktwm at en mandlig leser af
DSB-bladet Ud & Se skrev et leserbrey, hvorl
han brokkede sig over denne misvisende pla-
kat. Han havde pa en station spurgt personalet
om han kunne tage sin cykel med 1 S-toget, og
var blevet henvist til plakaten her, som han tid-
ligeve havde bemearket, men som han forst nu
kiggede ordentligt pa. I en kampagnesammen-
heng er det jo faktisk interessant: Manden her
var faktisk allerede motiveret for at lase plaka-
ten, men dens udformning forhindrede ham 1
at blive klar over dens relevans! Kampagne-
meessigt er det ogsa ret interessant hvor mange
der deler hans lwsning, og 1 den henseende er
afsenderen fortrastningsfuld, DSB-lederen si-
ger: Det or vores opfattelse at budskabet er
nemt at tolke korrekt — og at det er blevet tolket
sadan aflangt den overvejende del af vores pas-
sagerer {Ud & Se, marts 1998). Og det har han
sameend nok ret 1.

Hovedparten af min forelasning vil komme til at
handle om det sidste punkt: om metodologiske pro-
blemstillinger 1 receptionsforskningen, om dens em-
piriske praksis: dvs, hvilke begreber, redskaber og
procedurer kan vi bruge for at skabe bedre indsig-
ter i hvordan mennesker 1 dagens samfund bruger
og oplever massemedierne?

Betegnelsen 'receptionsforskning’ omfatter her
forskning, der iser gennem dyhdeinterviews un-
dersoger folks oplevelse af bestemte medieproduk-
ter ogfelier deres brug af medier 1 hverdagen, men
ikke den egentlige medieetnografi der benytter
deltagerobservation som primear metode (Schro-
der 1995, 1994; Drotner 1994).

Men inden jeg gar 1 gang med metodediskussio-
nen, vil jeg lige sige lidt om forelesningens titel.

Jeg ville jo gerne kunne styre jeres forventnin-
ger til min forelesning ved at give den cn titel,
som skaber den rette forventningshorisont — altsa
en klassisk receptionsproblemstilling. Hvordan
far jeg gennem ét udtryk jer til at dele mit tilbage-
blik pa receptionsforskningens udviklingshistorie
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fra ca. 1980 1l 1 dag, ndr der nu efter min mening
ikke er tale om at vi i dag stir over for et nyt para-
digmeskift, men blot om et nyt trin i en kontinuer-
lig udviklingsproces.

Der er en rickke metaforer som byder sig til. En
af dem sammenligner forskningshistorien med et
Livsforleb. Jeg kunne have kaldt forelesningen
»Nar receptionsforskningen bliver voksen«. Men
hvordan ville I mon opfatte det? | har jo alle sam-
men jeres forestillinger om hvad et livsforleb inde-
holder: fadsel, barndom (»de forste skridt«), pu-
bertet, ungdom, voksendom, alderdom — og ded!

Jeg var ikke rigtig tryg ved jeres opfattelse af

den metafor: Nogle af jer mener maske stadig, at
vi havde vaeret bedre gent med en abort dér i
1980erne, fordi barnet er en videnskabelig van-
skabning. Andre mener miske, at receptionstorsk-
ningen er ganske langt fra at blive voksen, og at
den aldrig vil blive det.

Sa kunne jeg 1 stedet for have kaldt forelesnin-
gen »Receptionsforskningen ved en skillevej«, en
ganske forslidt metator 1 mange sammenheange,
og som Sonia Livingstone bruger 1 en artikel fra
1998 (Lavingstone 1998b). Men vi der arbejder
med receptionsforskning legger jo ikke noget bag
os. Der er ikke noget i vores tidligere arbejde vi
behover at tage afstand fra. Vi var pedt til at ga
den vej vi gik, lor at nd dertil hvor vi star 1 dag,
uden bondeanger. Og hvis man siger at vi stir ved
en skillevey, eller en ’korsvey, sa kunne man maske
{a det indtrvk at der kun var én vej at gd, der var
den rette, og at det nu var den jeg ville tilbyde mig
som vejviser for. Og sddan er det jo ikke.

Sa var det jeg fik ideen med en koloniserings-
proces, altsd ploner-metaforen. Pionerer er nogen
der drager ud fra deres sikre hjemegn for at under-
legge sig jomfrueligt land, som de gradvist tager i
besiddelse, opdyrker, udvikler, civiliserer. Pione-
rer har ikke mange ressourcer, de satser alt, der er
fjender omkring én, reaktionen hos dem der blev
hjemme rangerer fra indaedt modstand til hoved-
rysten, og maske var der nogle der gerne ville have
varet med men ikke turde, eller blev banket pa
plads. Endelig er der noget ad-hoc over pionerli-
vet, man ma bruge de forhandenverende soms
princip, man prover sig frem.

Jeg vil gerne have jer til at tenke pa de tidhge
receptionstorskere 1 1980erne som folk, der umu-
Hgt kunne have bygget en katedral eller en motor-
vej, fordi situationen kravede at de forst byggede
en bjxlkehytte og en gangbro. Og sa vil jeg gerne
have jer til at tenke pa nutidens receptionsforskere

som folk der nu er glet 1 gang med at bygge mere
avancerede videnskabelige konstruktioner, og som
vil blive endnu bedre til det 1 drene fremover.

Pionerdagene

Reception af reklamer: kvalitativ forskwing

Som eksempel pd receptionsforskningen t pioner-
dagene har jeg valgt at bruge Claus Buhls rekla-
me-receptionsundersogelse fra midten af 1980crne
{Buhl 1989, 1991). Jeg kunne selvislgelig ogsa have
trukket en af de siedvanlige heste af stalden — Mor-
ley (1980, 1986), Hobson (1982), Radway (1984) fra
den internationale receptionsforskning, eller Niels
Aage Nielsen (1982), Else Jensen og Birgitte Tufte
(1984), Annc Hjort (1985), Klaus Bruhn Jensen
(1986) eller Kim Schrader (1988) — men jeg syntes
det kunne veere forfriskende at iflustrere den tidlige
receptionsforskning med et andet eksempel. Ved at
veelge Buhls undersogelse kan jeg maske ogsa satte
sagen lidt mere pa spidsen og bringe min pomnte
hidt klarere frem end jeg havde kunnet ved at vaelge
en af de andre undersegelser.

Buhl ville underssge, om reklamebudskaber
néar frem til modtagerne, sadan som bade reklame-
branchen og reklamekritikerne mente, hver fra sit
stasted. Buhl definerede sig saledes bade 1 modsat-
ning til den kvantitative, behaviouristiske marke-
ting-effektforskning og 1 modsatmng 4l den kvali-
tative, ideologikritiske reklameforskning, og heev-
dede (korrekt), at begge disse tilgange bygeer pa
den sakaldte kanyle-teort, altsd den opfattelse at
reklamens budskab sa at sige bliver sprajtet direkte
ind uncler huden pa modtageren.

Bade marketinglorskning og ideologikritik me-
ner altsa, at reklamer virker. De har et afgranse-
Higt budskab, hvadenten det nu er et manifest bud-
skab der saelger en vare, eller et latent budskab der
swiger enforbrugerideologi og forferer de forsvars-
lose masser, sd de finder sig 1 det kapitalistiske sy-
stems undertrykkelse. (Her skal jeg lige huske at
sige, at det ideologikritiske synspunkt Claus Buhl
argumenterer imod stort set er identisk med det

jeg selv fremiorte 1 hogen The Language of Advertising

{Vestergaard & Schroder 1985) — et meget godt ek-
sempel pa at den ul enhver tid herskende sandhed
aldrig er en absolut sandhed).

Buhl laver en undersogelse af en rakke rekla-
mer, deriblandt en American Express reklame fra
midten af 1980¢crne, for at underspge om detinten-
derede budskab gar ind hos modtagerne. Det gor
det ikke. Buhls empiriske design omfatter bade re-
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klamens afsendere og modtagere, sdledes at han
kan sette den kommunikative hensigt op imod
det realiserede budskab. P4 modtagersiden laver
han dybdeinterviews med 6 respondenter, der in-
terviewes 1 deres hjermn om 1 alt 9 forskellige rekla-
mer. Respondenterne er udvalgt sa der er 5 mand
og 3 kvinder, med aldersmassig og uddannelses-
messig spredning.

American Express-reklamen viser et aftenbille-
de af den mennesketomme plads foran Dogepalad-
set 1 Venedig. Over ryglenet pa en af de gronne
klapstole haxnger der en glemt rod dametaske.
Overskniften fortweller: » Mister De American Ex-
press Kortet, far De et nyt — pd stedet — gratis«.

Uden at ga 1 detaljer med analyserne kan man
sige, at de 6 respondenter oplever reklamen meget
forskelligt. En mand helter sig ganske rigtigt ved
den glemte rode taske pd stolen pa pladsen 1 Vene-
dig, men associerer derefter straks ol familiens
sommerferier og sin kones glemsomhed — og slet
ikke 6l forretningsrejser sadan som afsenderen
havde forestillet sig.

En anden mand legger ikke specielt maerke til
handtasken, men derimod til de grenne klapstole,
som han bare slet ikke kan (4 mening 1. En kvinde-
lig leser bliver 1 decideret darligt humaer over si-
tuationen med den glemte taske, og nar slet ikke
frem il den optimisme som reklamen netop ville
fremkalde.

Buhi konkluderer, at en reklames budskab for
modtagerne »athenger af subjektive betydnings-
processer og fantasier« og at »en reklame bliver
mange reklamer, nemlig de forskellige aktualise~
rede betydninger der afspejler forskellige menne-
skers forskellige livssituationer og forventningsho-
risonter« {Buhl 1991:119),

En rcklames betydning kan derfor bedst karak-
teriseres som bestdende 1 »en kompleksitet der
nermer sig kaos« ! {ibid). En anden samtidig un-
dersogelse al reklamereception taler om, at modta-
gernes oplevelse af reklamer er et »helvede af'kon-
notationer« {Mick & Polit 1989). Buhl siger vide-
re; »Det er umuligt at sige det samme til alle pa
samme tid, med samme virknang og konsckven-
ser« (ibid). Med andre ord er der ingen foretruk-
ken leesning’, der fra alsenderen eller teksten over-
fores til modtageren, der findes kun faktiske betyd-
ninger.

I forbifarten kan man her dveele lidt ved den
pudsige omstandighed, at Claus Buhl i dag er di-

rektar for et stort reklameburean, der lever at af

pavirke forbrugere gennem reklamebudskaber.
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Buhls undersogelse var banebrydende dengang
i pionerdagene, og han var om nogen én der fik at
fole, at der var eretever 1 laften 1 de etablerede
forskningsmiljecr inden for Handelshgjskolens
markedsforskning, hvor han gennem adskillige ar
forsogte at opdyrke sit ‘territorium’ for kvalitativ
reklameforskning, 1 alliance med andre nybyggere
som Christian Alsted (Alsted 1989) og Henrik
Dahl (Dahl og Buhl 1993). Som bekendt endte det
med at de alle blev fordrevet.

Hvordan kan man i dag karakterisere Buhls un-
dersogelse, og med den den evrige del af pionerti-
dens kvalitative receptionsforskning, ud fra gang-
se videnskabelige kriterier?

Kort sagt: undersogelsen er preeget af haj validi-
fet {gyldighed, sandhedsvardi) 1 den forstand at
abne dybdeinterviews 1 respondenternes egne
hjem er garanti for, at de data forskeren f&r med
sig hjem er udtryk for folks egen livsverden, for
autentiske betydninger fremsat med folks cgne
ord, ikke noget som forskeren har paduttet folk
gennem et spargeskemas stive kategorier.

Men den cr ogsa preeget af lay reprasentativited,
fordi der kun indgar 6 respondenter i undersogel-
sen, og det kunne jo vare at deres oplevelse af
American Express-reklamen slet ikke var tvpisk
for malgruppen.

Og sa er undersogelsen preeget af lav reliabilitet
(palidelighed), fordi det kun er Claus Bubls ejne
der har set hans data, og man kan ikke udelukke
at han har fortolket dem subjektivi. Vi der laeser
hans undersogelse har itkke adgang til interview-
udskrifterne, og han viser os ikke ret mange, og ik-
ke ret lange, uddrag af dem. Vi kan ikke vide, hvor
palidehg analysen er.

Denne kritik kunne jeg med lige s stor ret have
rettet mod min egen undersegelse af Dollars midt i
1980erne. Jeg interviewede nok flere end 6 seere,
men alligevel ikke mere end et par dusin respon-
denter, og leserne var nadt til at stole pa min sub-
jektive tolkning af mine data.

Det skal ikke opfattes sadan, at jeg ikke lengere
vil kendes ved den forskning, De analytiske indsig-
ter, som den skabte, holder stadig, og de var nod-
vendige 1 opgeret med den dengang dominerende
Frankfurterskole-inspirerede opfattelse, at seerne
var passive, godtroende og dumme.

Det er selviolgelig beklageligt, at vores mangel
pa ressourcer og erfaring med kvalitativt feltarbej-
de betod, at forskningen var behafiet med visse
mangler. Men formalet med undersogelserne var
Josletikke at finde ud af hvor udbredte de mangfoldi-
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ge leesninger var, men simpelthen at de var mangfol-
dige, at de fandtes!

Nu er vi mdske kommet s langt, at vi kan gere
noget ved svaghederne? Men lad os forst kigge et
ojeblik pa andre, og ved forste blik méske mere vi-
denskabelige’ mader at forske 1 reception pa.

Pd samme tid som Buhls undersagelse var der
andre reklameforskere, der ogsa var interesserede
i om reklamernes budskab ndede frem il modta-
gerne, men som greb sagen anderledes an meto-
disk, fx Camargos undersegelse (1987) af Maribo-
ro-reklamer.

Reception af reklamer:
kvantitativ forskning

Camargos udgangspunkt var en skepsis over for
det holdhare i at bruge den samme standardise-
rede reklamekampagne for Marlboro over hele
verden —han tvivlede pé at budskabet naede frem,
og pd at det var det samme budskab modtagerne
opfattede i USA, Norge, Japan, Thailand og Brasi-
Hen.

Hans undersegelse var inspireret af den semio-
tiske belge inden for markeds- og forbrugerforsk-
ning 11980crne (Mick 1986), men han kommer fra
en kvantitativ tradition, hvor de eneste videnska-
belige resultater der taller er dem der kan sattes
pa tal. 54 han undersoger Marlboro-reklamers be-
tydning statistisk.

Han vil gerne finde ud af folks associationer i
forbindelse med Marlboro-reklamer, og konstrue-
rer derfor en swining, som skal {4 folk ol at teenke
pd Marlboro-reklamer. Den lyder sddan her
»Smoking a Marlboro cigarette«, Jeg har i evrigt
aldrig fattet, hvorfor han ikke bare viser respon-
denterne en Marlboro-reklame, men maske har
det noget at gore med at fenomenet ‘betydning’er
noget meget enkelt for mange forskere med sam-
fundsvidenskabelig baggrund.

Forst overswetter han stimulus-setningen til de 5
sprog. Ba giver hans forskningsassistenter i de for-
skellige lande et ark med setningen gentaget 10
gange til 30 universitetsstuderende 1 hvert land.
De bliver bedt om at skrive s mange associationer
som de kan nd pd et minut. Alle associationerne
bliver oversat til engelsk.

Efter en gennemiasning af alle associationerne
opstiller Camargo 20 TEMAER, som han mener
er deekkende for associationerne. To tolkere forde-
ler sa associationerne mellem de 20 temaer, og

krydschecker med hinanden at de koder materialet
pa samme made. Palideligheden opgeres til 96%.

Camargo opfinder dernast 7 OVERORD-
NEDETEMAER ud fra de 20 temaer, og fordcler
associationerne mellem de syv. Dernast laver han
statistiske beregninger over temaernes og de over-
ordnede temaers hyppighed i de forskeliige lande.

Han finder 1 'tema’-analysen ud af] at der er sto-
re forskelle mellem de forskellige lande mht. ople-
velsen af Marlboro-reklamen: Der er mange flere 1
UBA end i de andre 4 lande, der associerer til ‘cow-
boy’ Flere amerikanere end nordmend associerer
til "hest! Flere brasilianere end nordmand, thai-
lendere og japanere associercr til forurening’
Osv.

Den statistiske analyse af de ‘overordnede te-
maer’ viser, at respondenterne 1 USA associerer
mere til en reklamekampagne’ end 1 de andre 4
lande, og at brasilianerne cr mere negative end ja-
panerc og thailendere. Alt sammen statistisk sig-
nifikant.

Camargos konklusion er derfor, at »Marlboro-
manden bliver ikke opfattet pa samme made i for-
skellige lande« (Camargo 1987:480), og at det der-
for ikke er en god ide at kere standardiserede re-
klamekampagner over hele verden.

Hvordan kan man sd karakterisere Camargos
undersegelse ud fra gengse videnskabelige krite-
rier?

Reliabifiteten, dvs. den made hvorpa dataind-
samlingen og dataanalysen foregdr pa, ma siges
at vare hgy. Dataindsamlingen er meget systema-
tisk og forlabet helt ens 1 de forskellige lande; og
den made hvorpa de to kodere tolker datamateria-
let er praeget af en hej grad af intersubjektiviter. 54
vi mAa som laesere tro pd undersegelsens pdlidelig-
hed.

Hvad angir representativitet er undersegelsen
lidt mere speget. Der er pa den ene side relativt
mange respondenter 1 hvert land — 24 flere end 1
Buhls undersegelse — men de udger jo pd ingen
made en repracsentativt, vilkarligt udvalgt stik-
prove af de 5 landes befolkning. Og der er tilsyne-
ladende ikke taget hensyn til om respondenterne
var rygere eller e, hvad der vel er ret vazsentligt.
Hvad nu hvis alle nordmandence er rygere, mens
ingen af brasilianerne er det?

Camargos undersegelse cr 1 denne henseende
meget typisk for samfundsvidenskabelig forsk-
ning, der altid har mange respondenter, fordi spor-
geskemadata let kan computerbearbejdes 1 store
mengder, men som tit bruger studerende som re-
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spondenter (Irey et al. (1991) beretter at 11985 var
65% af al samfundsvidenskabelig kommunikati-
onsforskning baseret pa undersogelser af stude-
rende). Men lad os alligevel — for the sake of the
argument —sige, at kvantitative undersogelser ofte
har en hgj grad af representativitet.

Men hvad angar validitet, sa er det lige sa klart
at den ofte er meget lap: I Camargos tilfelde ser re-
spondenterne slet ikke de reklamer, som underse-
gelsen handler om, og det er ganske uklart hvad
den egentlige forbindelse er mellem respondenter-
nes originale associationer og de temaer som Ca-
margo opstiller.

Og kigger viud over Camargos undersogelse til
de mange sporgeskemaundersegelser som den
samfundsvidenskabelige forskning er sd rig pa,
skyldes den lave validitet - kort sagt — at de preefa-
brikerede sporgeskemacr tvinger respondenterne
til at forholde sig til nogle oplevelses- og hold-
ningskategorier, der ofte har en skav relation har
til deres livsverden.

“Triangulation’ - et
metodologisk vidundermiddel?

Hermed er vi ndet frem til hvad man kunne kalde
den klassiske modstilling mellem kvantitative og
kvalitative tilgange, sddan som den fremstilles i
standardveerker om forskningsmetode:

Kvantitative observationer giver en hoj grad af

malingspracision og statistisk kraft, mens kvalita-
tive observationer giver storre dybde  informatio-
nerne om hvordan folk oplever begivenheder i de
faktiske situationer de forckommer i.{Frey et al
1991:99)

De to tilgange har altsd deres sterke og svage sider;
Den kvalitative udmarker sig ved hej validitet,
den kvantitative ved hej reliabilitet og repraesenta-
tivitet,

Og hvad kan man sa gere ved det? Tja, man kan
jo tage sitnationen til efterretning og 1 sterre eller
mindre grad fortrenge éns egen metodes svage si-
der. Og det gor man i rig udstreekning | begge lejre.
De svage sider bliver tii noget man ikke taler om
{Roe 1996).

Alternativt kan man pakalde det mantra, der
hedder triangulation, og det er der efterhdnden og-
sd mange der gor. Nar man "triangulerer’, s3 bru-
ger man simpelthen den ene metode efter den an-
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den. 84 kompenserer de for hinandens svage sider,
og vibliver alle sammen klogere.

For eksempel kan man undersoge folks medie-
brug bide gennem interviews og gennem observa-
tion. Man kan s fx here folk sige, at de aldrig ind-
tager nogen hovedmaltider samtidig med at de ser
fiernsyn; gennem videoobservation 1 hjemmet kan
man s konstatere, at det gor de bare alligevel. Her
fungerer den ene metode som et korrektiv i forhold
til den anden: data fra den ene metode viser sig at
vare usande, men selviolgelig ikke al den grund
uinteressante! Her kan man oven i kebet indfri tri-
angulationshegrebets trefoldighed ved at benytte
3 kvalitative metoder: interview, dagbager og ob-
servation (Lindlof 1995:239).

Menbetegnelsen 'triangulation’ bruges ogsé, og
efter min opfattelse mindst lige s udbredt, om
kombinationen af kvalitative interviews og kvanti-
tative spergeskemaer. Denne fremgangsmade har

jeg selv varet med til at bruge med stort held i un-

dersogelsen Nir danskere ser TV (Jensen et al, 1993),

Her lavede vi en agte lille receptionsunderse-
gelse af hivordanTVemediet indgik 1 9 danske hus-
standes hverdagsliv. Blandt mange interessante
ting fandt vi frem til at husstandene kunne indde-
les i 3 typer, som vi kaldte moralister, hedonister
og pragmatikere.

Moralester er mennesker der mener, atT'Ver tids-
spilde eller kan vaere skadeligt og som derfor plan-
leegger alt hvad de vil se 1 forvejen. Hedonister me-
ner, at'I'Ver et helt uskadeligt element i hverdagen
og de planlegger derfor ikke hvad de vil se, fjern-
synet korer” bare, evt. styret af husstandsmedlem-
mernes indre programplan’). Pragmatikere er men-
nesker, der ikke mener at det er skadeligt at se TV,
men som alligevel fornuftigt planlegger deres se-
ning, ofte ud fra et trykt tv-program.

Man kan sige at undersagelsens primare for-
mal var at vare teori-genererende, og at det var
den kvalitative tilgang helt fin til. Men 38 havde
vi ogsd en ambition om at kunne sige noget om
‘danskernes’ tv-brug mere generelt. S3 vi lavede et
sporgeskema, som kom med 1 en reprasentativ
Gallup-undersegelse, sd vi fandt ud af at udbredel-
sen af de 3 typer var sddan her: Moralister: 24%,
Hedonister: 12%, Pragmatikere: 57%.

En anden nyere undersegelse fra Holland/Bel-
gien benytter triangulationsmetoden til at under-
soge udbredelsc og brug al nye informationstekno-
logier og brugernes tanker og holdninger til de nye
teknologier {Frissen & Punie 1998).
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I den kvalitative undersagelse interviewes 7 sa-
kaldt »travle« husstande 1 Amsterdam for at klar-
legge, hvordan de taler om og forholder sig til nye
informationsteknologier, iser med henblik pé et
tidsperspektiv: Forskerne vil undersoge, om re-
spondenterne ser mobiltelefoner som en lasning
pé tids- og koordinationsproblemer i et travlt hver-
dagsliv? Undersogelsen finder, at de nye informa-
tionsteknologier ofte fakiisk er med til at lose sa-
danne problemer, men samtidig er det ikke sdan
brugerne opfatter den made de bruger dem pé.

Iden kvantitative undersegelse bruges der spor-
geskemaer til at klarlagge om travle husstande har
flere nye informationsteknologier end ikke-travie,
og om de travie mener at have flere kommunikati-
onsproblemer end ikke-travie. Jeg vil ikke her g
ind pé de konkrete resultater, blot sige at resulta-
terne er tvetydige, fx siger forskerne om deres for-
ste hypotese, at »den kan hverken bekreftes eller
forkastes helt« (Frissen & Punie 1998:87).

Frissen & Punie finder, at de to tilgange supple-
rer hinanden fint. Den kvantitative undersegelse
siger noget reprasentativt om teknologiernes ud-
bredelse som den kvalitative med kun 7 husstande
ikke kunne sige, mens den kvalitative undersogelse
hjzlper til med at forstd nogle af markverdighe-
derne i de statistiske resultater.

Anne Jerslev, der i sin undersegelse af unges vi-
deofellesskaber ogsd har brugt en kvantitativ ana-
lyse for en kvalitativ, siger det pd denne made:
»Den kvantitative undersogelse af mediebrug kan
gore opmarksom pa, at nogel er interessant, den kva-
litative undersogelse kan preve at indfange, Avordan
det er interessant« { Jerslev 1999:25),

I sédanne undersogelser opnir man gennem
triangulation at £ belyst forskellige facetter ved de
kommunikative fienomencr man undersoger, og
det er jo udmarket. Men i den metodiske argu-
mentation for triangulation paberdber man sig
ofte mere end det.

For det farste siger man, at vi gennem kombina-
tionen af kvalitative og kvantitative metoder op-
nar at belyse det samme objekt fra fleve sider, Men er
det nu rigtigt?

Triangulation er en betegnelse som inden for land-
maling refererer til hvordan man lokaliserer et
punkt ud fra to andre faste positioner. Inden for
kommunikationsforskning betyder triangulation
at torskellige forskningsteknikker der frembringer
konsistente resultater udger et mere stabilt ud-
gangspunkt (for at analysere en kommunikations-

proces, K5) end en enkelt forskningsteknik der
frembringer et enkelt resultat, (Frey et al. 1995:14)

Men er det ikke snarere sidan at en videnskabelig
metode ogsa er med til at konstituere sit objekt i
kraft af hele den made den i sit design definerer
det pa? Det vil sige, at bag ved det kommunikative
tenomen eller den kommunikative teknologi, man
er interesseret i, er det egentlige forskningsobjekt i
det dbne interview informanternes diskurser om
TV-brug eller informationsteknologier — deres ord,
udtryk og metaforer — mens forskningsobjektet i
sporgeskemaundersogelsen er forskerens ord og ka-
tegorier. Maske skulle vi med en anden metafor
hellere se de forskellige metoder som forskellige
optiske linser, hvor man jo forventer, at man ser no-
get forskelligt igennem dem?

For det andet siger man, at de to tilgange kan
anvendes som en art gensidig facitliste for hinan-
den:

Ved at bruge begge former for ebservation kan
man vurdere praccisionen 1 resultaterne fra den
ene forskningstilgang ved at sammenligne den
med resultaterne fra den anden forskningstilgang.
Hvis resultaterne understotter hinanden, bestyr-
ker de hinanden. Men hvis resultaterne er forskel-
lige, behaver det ikke nodvendigvis at betyde at
¢éns data er problematiske. Forskellen kan skyldes
at man indhenter forskellige data med kvantitative
og kvalitative observationer. (Frey et al. 1991:99)

Den logik har jeg aldrig forstdet! Hvis de to meto-
der giver samme resultat, sa cr det fint. Hvis ikke,
sa gor det ikke noget, for det er jo meget forskellige
datatyper! Det er en bles-og ha’-mel-i-munden lo-
gik (for en beslegter kritik heraf, se Silverman
1993:156-158).

Jeg har spurgt mig selv, hvor triangulationsme-
taforen egentlig stammer fra? Iolge Silverman
(1993:156) stammer den fra navigation, hvor for-
skellige pejlinger giver en genstands pracise posi-
tion. Ifelge mit leksikon er den el geodeetisk ud-
trvk:

Triangulation: geodietisk metode til indméling af
punkter, baseret pa vinkelmadling med teodolit, Et
samimenhengende netveerk af trekanter ctableres,
En af sidelwngderne méles (basis). Hereller males
samtlige vinkler, og alle ovrige sider kan beregnes
trigonemetrisk.

Teodolit: Vinkelopmalingsinstrument. Bestdr afen
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sigtekikkert ophangt om en vandret og en lodret
akse. Efter indstilling af kikkerten afleses horison-
tale og vertikale vinkler pa skalaer. {Gyldendals
2-binds Leksikon 1982)

Man ser for sig receptionsforskeren i felten, som
landmaleren der stiller sit apparatur op og sigter
pa de geodwtiske stave og ‘maler” i ordets egentlige
betydning, og derefter har et pracist billede af re-
spondenternes betydningslandskab!

Jeg kan ikke sige mig {ri for en fornemmelse af,
at nar vi 1 human- og samfundsvidenskaberne pa-
berdber os ‘triangulation, s& er det et udslag al vo-
res mindrevierdskompleks over for de eksakte na-
turvidenskaber. I den henseende minder metafo-
ren mig om den metafor, som den ideclogikritiske

KVALITATTIV
validitet

humanistisk og samfundsvidenskabelig medie-
forskning, og at folk fra begge lejre kan medes om
receptionsforskning, under forudsactning af at de
er villige 1l at slagte nogle af deres respektive hel-
lige kocr (Schroder 1986, 1987, Jensen 1991},

For receptionsforskningen er humanistisk 1 sin
teori og samfundsvidenskabelig i sin metode: Vi
forsker 1 kultur og betydning, gennem kvalitativt
empirisk feitarbejde. Det er jo ganske rigtigt.

Men vi har ligesom slaet os til tals med, at kva-
litativ og kvantitativ forskning nu engang har de
der steerke og svage sider — og dem kompenserer
vi sd for gennem ‘triangulation’ Men det er efter
min opfattelse udtryk for en besynderlig forsk-
ningsmetodologisk brekregning, hvor de respekti-
ve staerke og svage sider annullerer hinanden:

KVANTITATIV

reliabilitet reprasentativitet

= SANDHED

reliabilitet repracsentativitet

medieanalyse benyttede 1 1970¢erne, hvor vi talte
om at indholdsanalysen var at sammenligne med
en ideologisk ‘seismografl” der folsomt registrerer
de mindste bevagelser 1 befolkningens kollektive
ubevidste (Larsen 1974; Schroder 1984).

Miske skulle vi legge triangulationsmetaforen
bag os og blot tale om, at vi med fordel kan bruge
flere metoder til at danne os en rekke billeder at hvor-
dan folk bruger og oplever medierne.

Maiske skal vi ogsd opgive ambitionen om no-
gensinde at kunne sige noget endegyldigt og gene-
relt om den pracise relation mellem de virkelig-
hedshilleder vi skaber gennem de forskellige meto-
der. Istedet mad visd 1 hver enkelt undersogelse sige
det, som samanvendelsen af forskellige metoder
gor det rimeligt at sige.

Og maéske skal vi i stedet for at bruge fikse meta-
forer om vores ofte vigennemskuelige analyseme-
toder forsege at formalisere og demonstrere hvor-
dan det egentlig er vi arbejder, fx nar vi sidder og
fortolker og finder monstre i vores interviewud-
skrifter (Bergman 1998).

Hinsides
brekregningslogikken?

Vi forteller ofie hinanden — med rette — at recep-
tionsforskningen 1 sig selv udger ct medested for

82

vahiditet

Metaforer er jo gode til at stramme en pointe op
med, sa man kunne ogsa sige, at der er tale om en
fiskestangslogik, hvor vi hver isar sverger til vores
egen fangstmetode og har rendyrket den til perfek-
tion — jeg fisker med flue, du fisker med blink -
men engang imellem vil jeg da godt lane din fiske-
stang, mens du laner min. Pointen ex, at silange
det foregdr pa den made, er der ingen egentlig gen-
sidig frugthargorelse mellem de forskellige meto-
der.

Ud fra deite reesonnement bestar udfordringen i
at syatetisere de sterke og svage sider, s vi skaber enre-
ceptionsanalytisk tilgang, der ingen svage sider
hart

Nar vinu —som Frissen og Punie (1998) siger det
- har én metode der kan fortzlle os en lille smule
om en masse mennesker, og en anden der kan for-
taelle 03 en hel masse om nogle ta mennesker, sd vil
jeg fortsetie rasonnementet og sige, at vi ma prove
at skabe en metode der kan fortlle os en hel masse
om en hel masse mennesker!

Denne metodiske syntese inden for receptions-
forskningen skal have hej validitet, hoj reliabilitet
og hej reprasentativitet, og undersegelserne skal
virke overbevisende, nar de legges frem 1 den poli-
tiske eller offentlige debat. De skal derfor leve op til
4 kriterier:

. Afhensyn til validiteten skal de vare kvalitati-
V(.
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2. Af hensyn til reliabiliteten skal de indbygge
analytisk intersubjektivitet 1 deres forsknings-
design.

5. Af hensyn til repracsentativiteten skal de be-
nytte mange respondenter.

4. Af hensyn til deres gennemslagskraft skal de
veere kvantitativt orienterede.

Pa dette tidspunkt vil jeg gerne understrege, at jeg
ikke plazderer for en form for metodologisk og epi-
stemologisk imperialisme. Jeg opstiller ikke en
praeskriptiv lesning for al modtagerforskning. Jeg
pleederer blot for en pragmatisk pluralisme, der
muliggor lige praecis de forskningsmassige til-
gange, der er hensigtsmaessige til forskellige erken-
delsesinteresser:

& Store kvantitative sporgeskemaundersogelser,
hvor opgaven kraever det.

e Sma kvalitative interview-undersegelser, hvor
opgaven kraver det.

e ‘Triangulerende undersogelser, hvor opgaven
kreever det.

e Store kvalitative interviewundersagelser, hvor
opgaven krever det.

Efter at have lagt pionertiden bag os, er vi nemlig
naet til at vi godt kan lave store, kvalitative recep-
tionsundersogelser.

Metodologisk syntese

i receptionsforskningen

Hvorfor skal det nu vare kvalitativi? Jo, nar forsk-
ningsobjektet er kulturel betydning, er det afge-
rende at vi gar kvalitativt til vaerks, af hensyn til
VALIDITETEN. Det mener jeg, og det er der ogsa
toneangivende folk inden for den kvantitative tra-
dition der mener. Fx siger Gantz (1996) (se ogsd
Roe 1996) efter at have lavet en starre kritisk eva-
luering at den kvantitativt orienterede “uses and
gratifications’ forskning gennem de sidste 25 ar:

Forskmingsdagsordenen vil kreve alternative, ja
innovative data-indsamlingsmetoder. Interview-
ene skal vaere interakrive, en blanding af dbne og
lukkede sporgsmal. () "Uses and gratifications’
forskerne bliver nedt til at supplere sporgeskema-
underspgelser med dybdeinterviews hvor respon-
denterne far rig lejlighed il at reflektere aver og

Piarnerdagene ex forbi! — Huor gar receptionsforskningen hen?

beskrive, hvort deres forhold 1] medicindholdet
egentlig bestar. (Gantz 1996:26-7)

I den forskningssyntese, som jeg her foresldr, er det
ogsd npdvendigt at tage RELIABILITETEN me-
re alvorligt end receptionsforskere hidtil har gjort,
for at eliminere vilkarlighed i dataindsamling og -
fortolkning (Silverman 1993:145). Tseer skal vi blive
bedre til at beskrive og demonstrere vores analyse-
proces. Den hollandske medieforsker Simone
Bergman kritiserer receptionsforskningen for at
have en trylleckunstners forhold til sit publikun:
Vibruger megen tid pd at laegge op til nummeret,
vise rekvisitterne, osw, men vores mide at fremvise
vores resultater pd svarer til at hive en kanin op af’
hatten —der er ingen der fir at vide, hvordan vi har
gjort, ud over at vi har brugt “tematisk analyse),
diskorsanalyse’ eller ‘pragmatisk analvse’, eller
hvad vi nuvaelger at kalde det.

For at tilgodese reliabiliteten skal vi fortseette
med at vise fyldige uddrag af imterviewudskni-
terne, sa leserne kan se hvordan vi nar frem il de
konkrete fortolkninger. Men frem for alt skal viin-
den vi fremlegger fortolkningerne have dobbelt-
checket dem af flere par kvalificerede ojne: Vi skal
systematisk bruge forskningsassistenter eller kolle-
ger, der gen-analyscrer interviewmaterialet, sd vi
kan opdage lidt for letkebte analyser og afklare
tvivisspergsmal. Enkelte receptionsforskere har
henyttet denne fremgangsmade, fx Mick & Buhl
(1992) der havde en kollega tilknyttet som analy-
tisk revisor pa et projekt om reklamereception.

REPRASENTATIVITETEN skal vi tage al-
vorligt, hvis formalet er at sige noget om en storre
population, fx hele Danmarks befolkning, eller un-
ge i Danmark. Menjeg er pragmatiker nok, og til-
strekkelig skeptisk over for det statistiske repree-
sentativitetsbegreh, 1l at jeg egenthig tkke taler for
representatitivet 1 giengs forstand, men snarere
om det enskvaerdige i at have mange, relevante re-
spondenter, ogsa selv om de ikke pracist matcher
befolkningens sammensatning. Pracist hvor man-
ge der er behov for ma besluttes 1 forhold til opga-
vens karakter. Men altid: Sa mange som muligt.

Der er 1 receptionsforskningens historie enkelte
cksempler pa undersegelser med rigtig mange re-
spondenter, [x Lewis’s undersogelser af nyheds- og
tv-comedy reception (Lewis 1991), der hver inter-
viewer omkring 50 4-5 personers grupper. Rad-
way (1984) havde ca. 40 respondenter, Men der er
ogsd mange cksempler pd meget fa respondenter.
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Men som tidligere sagt, sa tjente selv sa fa respon-
denter ~ som fx Buhls 1 cksemplet jeg gennemgik
for — deres klare tormal 1 forskningshistorien.

Og sd er jeg naet frem al det fjerde punkt i min
recept: at undersegelserne skal veere KVANTITA-
TIVT ORIENTEREDE. Inden der nu er nogen
der tanker, cller siger det, kan jeg jo lige sa godt
selv sige, at det punkt formentlig skyldes at jeg in-
derst inde cr skabspositivist...

Mine overvejelser omkring undersagelsernes
kvantitative orientering har at gore med fremlag-
gelsen af dem 1 en storre offenthghed. Sidan en
fremleggelse kan skyldes at undersegelsen er he-
stilt af en eller anden organisation eller institution,
sadan som det var tilficldet med min egen underso-
gelse for Regeringens Medieudvalg (Schreder
1995) og med Jorgen Poulsens store lazserundersog-
else for Dagspressen (Poulsen 1998).

For mange ar siden, midt 1 ideologikritikkens
glansperiode, argumenterede Preben Sepstrup i

forbindelse med sin kvantitative undersogelse af

kensroller 1 reklamen pa tilsvarende made for at
det var nedvendigt at kvantificere den kritiske ind-
holdsanalyses indsigter, hvis man skulle trenge
igennem med sine kritiske pointer til en storre of-
fentlighed (Sepstrup 1979),

Fremleggelsen af forskning i offenthigheden kan
ogsa skyldes, at en undersegelse simpelthen pakal-
der sig offentlighedens interesse, sadan som det jo

altid er tilfeldet med receptionsundersegelser af
bern, unge og medier, hvadenten de nu er lavet af

Kirsten Drotner (1999), Anne Jerslev (1999), Bir-
gitte Holm Serensen (Medievold 1995), Birgitic
Tafte (1999) eller Karen Klitgaard Povisen (1999).

I den tdlige receptionstorskning havde mange

af os lyst til at {fortelle, hvis der nu var mange af

vores respondenter der oplevede en tv-serie eller
nyhederne pa en bestemt, uventet mide. Men vi
syntes det lod lide dumt at sige at 5 ud af de i ale 8
kvinder blandt de 1 alt 16 respondenter oplevede se-
rien sadan og sadan, sd 1 stedet for brugte vi pseu-
do-kvantitative (Rosengren 1996) angivelser som
»der var mange kvindelige seere der mente
osv....« cller at man »ofic« sd cksermpler pa dette
eller hint (Schrader 1989:15).

Nar jeg selv har last sddanne {ormuleringer i
andres forskning, har jeg altid spekuleret pa Aror
mange og hver gfte det mon var — men det or nok igen
det dér med skabspositivismen!

Der eridag en ret indflvdelsesrig gren al recep-
tionsforskningen, kaldet radikal medie-etnografi,
ofte ferministisk orienteret, der tager afstand fra ik-
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ke blot kvantificering, men fra enhver form for
analytisk generalisering af data, fords generaliserin-
ger gor vold pa den komplekse virkelighed som
folk lever 1 (Radway 1988; Ang & Hermes 1991;
Ang 199]; Silverstone 1994). Disse forskere mener,
at det er forskerens opgave at lade informanterne
komme sa dirckte til orde som muligt, og at gene-
raliseringer er forskerens utidige indblanding i og
reduktion af mformanternes virkelighed.

Det er naturhigvis et legitimt videnskabeligt
synspunkt at man ikke skal generalisere, men det
er efter min opfattelse helt uholdbart hvis man en-
sker, at éns forskning skal kunne indgd i en dialog
med fx beslutningstagere eller for den sags skyld
almindelige mennesker om, hvordan medierne
fungerer 1 dag og kan komme til at fungere i frem-
tiden. I den situation er man nedt til at lede efter
menstre, typer og tendenser 1sine kvalitauve data,
og ikke bare sige fx at de 16 informanters oplevelse
al'de reklamer man viste dem var valdigt forskel-
lige.

Et eksempel pa hvordan man kan gere det er
den undersogelse jeg har lavet af 16 engelske infor-
manters oplevelse af etiske virksomhedsreklamer”
{(Schrader 1997). Deres oplevelse af de enkelte re-
klamer kunne placeres 1 3 kategorier: Sympatisk,
Agnostisk (skeptisk) og Kynisk.

Men i materialet er det helt klart, at den enkelte
informant sagtens kunne vere sympatisk indstillet
over for nogle reklamer, skeptisk over for andre, og
maske kvnisk over for atter andre. 84 jeg folte, at
det ville vaere uboldbart at kategorisere informan-
terne 1 disse tre grupper — det ville vare at gare for
megen vold pd den komplekse virkelighed! Men
ved at tegne de 3 oplevelsesformer som 3 overlap-
pende cirkler (et sdkaldt Venn-diagram), kunne

Jjeg indplacere de 16 informanter pa en mide, sd
jeg bade anskueliggjorde et monster og samtidig

<

Britiske nformanter
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bevarede noget af kompleksiteten 1 deres oplevelse
af reklamerne. Cirkeldiagrammet tillader jo at in-
formanterne kan optreede enten i de 3 rene’ kate-
gorier eller i 3 dobbelte kategoricr, eller endog i
den tredobbelte kategori.

Selvivlgelig gar der masser af analytiske detal-
jer tabtisddan et diagram, og dem md man sé for-
soge at yde retferdighed 1 den ledsagende tekst.
Hvis det lykkes, kan man maske sige, at det er Ivk-
kedes at lave en kvalitativ forankret generalisering om
folks oplevelse af de pagaldende reklamer, Og her-
med er afstanden mellem kvalitative og kvantitati-
ve tilgange blevet betydeligt mindre end det ellers
er tilfeldet. Laseren kan faktisk talle, hvor mange
informanter der er i hver kategori, samtidig med at
han/hun gennem den ledsagende tekst kan trakke
en linie tilbage til den kvalitative kompleksitet som
ligger bag hver kategori.

Jeg er siledes enig med Alasuutari, ndr han si-
ger at »there is a lot of good in the quantitative ap-
proach as long as it is not used in the standard fa-
shion« (Alasuutari 1995:3). Mdske kan man sige, at
i dette diagram kommer man taet pd at bevare det
kvalitative ved kvalitative data der har vaeretigen-
nem en kvantificeringsproces (Schroder 1987:27)7

Nogle af'jer sidder méske og tenker, at nér jeg
tegner sadan nogle geometriske diagrammer, er
jeg ikke spor bedre end dem der taler om triangu-
lation — at ogsa jeg ligger under for den humanisti-
ske mindrevardsfolelse! Hertil vil jeg blot sige, at
den risiko er jeg villig til at lebe, hvis det kan
bringe os videre i diskussionen af den gensidige
frugthargorelse mellem kvantitative og kvalitative
tilgange.

Man kan s sporge, om der er nogen chance for
at den metodologiske programerklaering, jeg herer
kommet med, nogensinde kan eller vil blive reali-
seret? Bvaret e, at det er den allerede ved at blive,
selv om der mig bekendt ikke foreligger nogen re-
ceptionsanalyser, der indfrier alle elementerne ét
hundrede procent.

Jeg kan fx pege pa min egen undersegelse Dan-
skerne og medierne. Dagligdag og demokrati (Schrader
1995), der lever op til validitetskravet, reliabilitets-
kravet og kvantificeringskravet - men kun gér et
stykke af vejen mod at opfylde repraesentativitets-
kravet (der er kun’ 30 husstande med i undersogel-
sen).

Eller jeg kan pege pa Jorgen Poulsens store un-
dersogelse af avisernes ’miske-lasere’ {Poulsen
1998), der bade triangulerer ved at samanvende 1k-
ke mindre end 5 forskellige kvalitative og kvantita-

tive tilgange, og som inden for rammerne af den
kvalitative hovedundersegelse scorer hejt pa sivel
validitet som reliabilitct og antal respondenter
(N=82), og som i det hele taget er forbilledlig cks-
plicit 1 sin diskussion af metodiske problemstillin-
ger

Eller jeg kan nevne Gitte Stalds store underso-
gelse af danske barns brug af computermediet
{Stald 1998), som jeg tror ma have Danmarks-rek-
orden 1 respondenter i en kvalitativ receptionsun-
dersegelse, med over 100 respondenter (N=103).
Hun benytter flere kvalitative forskningsmetoder
{observation, gruppeinterviews, individuelle in-
terviews, tegninger), og opstiller 3 brugertyper:
superbrugere, brugere og ikke-brugere. Svaghe-
den ved hendes undersegelse handler iser om den
manglende reliabilitet i interviewanalysen, herun-
der nogle ikke helt gennemskuclige definitioner af
de 3 brugertyper. I betragtning heraf er det maske
meget godt, at bun ikke forteller leseren, hvor
mange respondenter der falder 1 hver af de tre ka-
tegorier — men det kunne ellers vaere spendende at
fa at vide! Og nadvendigt hvis man om fem eller ¢
ar ville lave en tilsvarende analyse og sammen-
higne resultaterne,

Hvor gar

receptionsforskningen hen?
Receptionsforskningen star 1 dag over {or mange
spendende udfordringer. Hvad betyder fremvak-
sten af de nye medier — er receptionsforskningens
cksisterende metoder tilstrakkelige, eller kraever
de mere interaktive, og 1 et vist omfang dialogiske
medier at verktejskassen udvides med nye redska-
ber (Mayer 1998; Roscoe 1999)?

Og hvad med den receptionsforskning, der er
orienteretimod kognitiv psykologi, og som har ud-
avere der mener at deres tilgang kan tilfore recep-
tionsforskmingen noget nyt (Hoger 1998; Hotjer &
Werner 1998).

Og hvad med globaliseringen af medierne -
hvad betyder den for receptionsforskningen? Skal
der laves flere nationalt komparative undersogel-
ser for at udforske forskelle og ligheder 1 udbredel-
sen og anvendelsen af medier i globaliseringens
tidsalder (Jensen 1998; Livingstone 1998)?

Og sa er der forskere, der er begyndt at lave eks-
perimentel receptionsforskning — fx Bruno Inge-
manns undersegelse af danske avislaeseres ople-
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velse al mere eller mindre manipulerede pressefo-
tos (Ingemann 1998; Gjedde & Ingemann 1999).

Da jeg begyndte at planlegge hvad jeg ville tale
om iden her forelesning, forestillede jeg mig at jeg
ville prove at nd hele vejen rundt med et kritisk
blik pa alle de spendende ting der sker inden for
receptionsforskningen i disse ar.

Jeg havde ogsd forestillet mig, at jeg ville kom-
me ind pd mit eget arbejde med at opstille en mul-
ti-dimensionel analyse af receptionsdata {Schro-
der, in press), og pa den voksende bevidsthed om
de indsigter, som forskningen 1 interpersonel kom-
munikation kan give om den sproglige interaktion,
der foregir bade 1 individuelle og gruppe-inter-
views (Lunt & Livingstone 1996; Myers 1998).

Men det blev hurtigt klart for mig, at det ville
blive en overfladisk skojten hen over alt for meget
pé alt for kort tid. Sa dertor har jeg her koncentre-
ret mig om de metodologiske ndfordringer, der for
tiden interesserer mig selv mest (Schroder 1999).

Man kan sige, at den korsve] receptionsforsk-
ningen star over for pa ingen made er noget lille
landligt vejkryds, den minder mere om de mange
veje man kan ga, ndr man star ved Triumfbuen i
Paris. Og receptionsforskningen er hedst tjent
med at den enkelte receptionsforsker gir netop
den vej, som han eller hun synes ser mest spen-
dende ud.

Ftrad med min valgte metafor vil jeg konklude-
re, at receptionsforskningen er godt pa vej ud afpi-
onertiden. Pionerdagene er forbi, men der kraeves
stadig en hel del pronerand for at udvikle receptions-
forskningen som en mangfoldig, indsigtsgivende,
resultatorienteret og kritisk videnskab.
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Nye medier — en udfordring
for bernemedieforskningen

Af Birgitte Holm Serensen og
Birgitte Ravn Olesen

Barnemedieforskningen 1 1980erne og 1990erne har isar fokuseret pa borns brug af fjernsyn, film og

forudsetter interaktivitet. Dermed endres ogsa barns medickultur. Der ligger en udfordring for for-
skered at forstd ag beskrive, hvad det betyder. Birgiite Holm Sarensen og Birgitte Ravn Olesen har taget
denne wdfordring op med deres igangvarende projekt » Borns opvakst med interaktive medier«. De
prasenterer projekiets inferessefelt og frroblemstillinger og diskuterer pa den baggrund styrke og be-
grensminger i en empirisk orienteret forskningssirategi.

Deverilobet alde sidste ar sket vaesentlige @ndrin-
ger 1 borns brug af medier, fordi de digitale medier
for alvor er blevet en del af borns hverdagsliv ved
siden af de allerede kendte medier. Som udgangs-
punkt for at undersege, hvilken betydning de digi-
tale medier har for bern, bliver det centrale at se
pa, hvilke teoretiske og empiriske problemstillin-
ger der har praeget {forskningen vedrorende berns
medicanvendelse, hvilke af disse problemstllin-
ger, der kan bygges videre pa, og hvilke nye teore-
tiske og empiriske problemstillinger, der rejses, nar
bern bruger de nye medier.

Det er denne problematik, vi her vil tage op ved
forst at se pa den forskning 1 bern og medicr, der
har vaeret dominerende 1 8Uerne og 90erne og de-
refter at diskutere de serlige metodiske problem-
stillinger, som opstiar ved udforskning al berns
brug af digitale medier. Vi vil 1 artiklen inddrage
erfaringer fra et 4-arigt forskningsprojekt »Beorns
opvakst med interaktive medier — 1 et fremuidsper-
spektive, hvor vi undersager borns brug afinterak-
tive medier 1 deres hverdagshiv. Formalet med pro-
jektet er at undersoge, hvorledes bern mellem 7 og
15 Ar anvender interaktive medier 1 hjem, fridsin-
stitution og skole, og hvilken betydning disse me-
dier har og vil fa tor berns dannelse, socialisation
og kultur.

Udviklingen i berns mediebrug
1 80erne og 90erne

Tv indgik for alvor som en del af borns hverdag i
labet al 60erne og 70erne. Borne-tv blev en institu-
tion, der konstituerede et swrlige bernekulturelt
medierum med faste sendetider og programmer. I
80erne kom videoen ind 1 hjemmene og den har
gjort det muligt for bernene at optage deres ynd-
lingsprogrammer og forskyde tv, ndr de er optaget
af’ andre aktiviteter. Endvidere er kebevideoen
kommet ind i1 konkurrencen med legetojet og er
blevet noget born samler pa og udveksler, ligesom
videoen er blevet et omdrejningspunkt for borns
sociale samveer. 1 90 erne har bernene med com-
puteren fiet et nyt medium, som pa flere mader
adskiller sig fra de tidligere medier, og som derved
udfordrer bornemedieforskningen.

Naxsten alle born, der vokser op omkring dr
2000, har adgang til alle de ovennzvnte medier
og betragter dem som en selviolgelig del af deres
liv.' T fritiden er borns brug af medier praget af al-
sidighed, idet de anvender mange forskellige me-
dier (j. Betankning om berns og unges brug af
massemedier 1996). For mange bern foregar der
netop 1 disse dr et skift 1 deres mediebrug og -pree-
ferencer, idet deres medicbrug 1 hejere grad rettes
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