Jeg havde ikke stemt,
hvis jeg havde siddet alene:

En receptionsanalyse af sms-deltagelsen
til det europaiske Melodi Grand Prix

Thomas Bjorner

Denne artikel vil med en receptionsanalytisk tilgang indkredse feenomenet sms-tv i forhold
til det europeeiske Melodi Grand Prix. Gennem artiklen beskrives, hvordan en gruppe af unge
seere har oplevet samspillet mellem Grand Prixets opbygning, de scerlige kollektive recepti-
onsformer, der er hyppige omkring programmet, og den mulige deltagelse i den tilhgrende
interaktive sms-afstemning. Den interaktive mulighed, som Melodi Grand Prix stiller til radig-
hed, synes at rumme en rekke komplekse forhold, hvor kommunikationssituationen, erfa-
ring og oplevelse med tv-showet spiller en veesentlig rolle.

Seerafstemninger

Denmark twelve points — Danemark douze points. Jo, det er som balsam for sjeelen at hgre disse
trylleord rundt om i de danske tv-stuer, nar der afholdes europaeisk Melodi Grand Prix'. Den lidt
zeldre generation kan sikkert stadig huske Grethe og Jargen Ingemanns sejr i 1963 med “Dansevise”,
mens endnu flere husker 13. maj 2000 med Bradrene Olsens sejrssang “Fly on the Wings of Love”.
Ved det europzeiske Melodi Grand Prix i 2007 bristede habet dog om en sejr, idet Danmark via seer-
afstemningen i semifinalen blev stemt ud af det europaeiske sangfaellesskab, sa den danske glaedes-
rus og nationalitetsfglelse pa forhand blev forhindret ved selve finalen. Af samme grund fulgte kun
487.000 danskere den store europziske tv-begivenhed, og programmet naede dermed ikke pa top
20-listen over de mest sete tv-programmer den uge (TNS Gallup TV-Meter). Til sasmmenligning var
der ved den europziske Grand Prix finale i 2006, hvor Danmark deltog, 1,7 mio. danske seere (TNS
Gallup TV-Meter). Man kunne dog ved finalen i 2007 heppe lidt pa det svenske broderfolk, som
matte tage sig til takke med en 18. plads. Til forskel fra “de gode gamle dage” (det vil sige for 1998),
hvor hvert deltagerland havde nedsat en jury, som afgjorde, hvilke lande der skulle have point, afgg-
res sangkonkurrencen i dag ved seernes stemmer — og budskabet om, hvem der skal kares som
vinder af det europaeiske Melodi Grand Prix, sker primaert via sms sendt fra mobiltelefoner rundt
om i Europa.

Seerdeltagelse er dog ikke noget nyt faenomen pa tv. Et af de forste forseg pa at gere danske
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seere aktive var i udsendelsen Den Gyldne Pil fra 1972, hvorfra Otto Leisners legendariske replik “pa
med pilen Palle” stammer. Her blev kapelmesteren Palle, som spillede klaver i udsendelsen, udstyret
med bue og pil. Bag ham stod en kameramand — og den heldige seer, der kom igennem pr. telefon,
skulle sa sige “op”, “ned”, “til hgjre”, “til venstre”, “stop”, indtil seeren mente, at Palle ville ramme plet
pa malskiven, og sa sige “SKYD!”. Siden dengang, hvor kun én seer kunne komme igennem pr. tele-
fon, har sms-tv gjort det muligt pa en billig made at inddrage samtlige seere med en mobiltelefon
og dermed givet mulighed for, at seerne kan afgive deres individuelle stemmer. Pa basis af en alle-
rede eksisterende og udbredt teknologi har broadcasterne saledes kunnet tilbyde naesten samtlige
seere at deltage aktivt ved diverse tv-programmer, der indeholder sms-deltagelse som en del af

fortaellestrukturen.

Der er efterhanden skrevet en del forskningsmaessigt om mobiltelefoni, men den hidtidige medie-
forskning har i nogen grad koncentreret sig om mobilbrug/sms-brug i relation til venner og familie
samt mobiltelefonens brug i det offentlige rum (Oksman & Rautiainen, 2002, Geser, 2004, Ling,
2004, Madsen & Stald, 2005, Gordon, 2007, Kaare et al,, 2007). Mobiltelefonen er i dag en enhed,
der samler mange faktorer, faciliteter og typer af medier — tekst, lyd, video, billeder — til et dynamisk
personligt multimedie med interaktiv adgang. Denne store opblomstring af hgjteknologiske mul-
tifunktionelle mobiltelefoner har uden tvivl medfert nye kommunikationskulturer og -strukturer,
hvor mobiltelefonen bruges forskelligt i forskellige sammenhaenge af de individuelle brugere rundt
om i verden (Ling, 2004: 3-4).

Det er forst i de senere ar, at der videnskabeligt er sat fokus pa mobilbrug og seerdeltagelse, og
i artiklen “Fordi de fortjener det — publikumsdeltakelse som strategisk utviklingsomrade i medie-
bransjen” (Massg, Sundet og Syvertsen, 2007) redeggres der i et afsenderperspektiv for, hvorfor
mediebranchen i Norge sgger at involvere publikum via mobiltelefonen. Undersagelsen baserer sig
pa 51 ekspertinterview med centrale beslutningstagere i norsk tv, radio, presse og gvrige producen-
ter af mobile indholdstjenester. Resultaterne fra undersggelsen viser, at de primzre formal med at
inddrage seerne og publikum er at opbygge et loyalitetsforhold til publikum og abne for nye ind-
tjeningsmuligheder (Massg, Sundet og Syvertsen, 2007). Undersggelsen er et godt og velfunderet
bidrag til feltet, men har en bred medietilgang og skelner saledes ikke mellem forskellige platforme og
genrer. Primeert i et afsenderperspektiv (ligeledes med metodisk brug af ekspertinterview) findes en
undersggelse fra Holland, hvor man har opgjort, hvilke tv-genrer der tilfgjes interaktivitet, herunder
afstemninger via sms (Selm & Peeters, 2007). Den hollandske undersggelse viser, at sms-interaktivitet
er mest benyttet i realitygenren og ved programmer, der henvender sig til en yngre malgruppe (Selm
& Peeters, 2007: 664 ff.). Med tekstanalytiske tilgange beskrives i artiklen “Small talk makes a big dif-
ference” (Beyer et al,, 2007) forskellige designformater for sms-baseret tv. Herunder introduceres et
koncept af forskellige kommunikative zoner (Beyer et al., 2007: 219), som artiklen analyserer sms-tv
udfra. Artiklen fokuserer dog primaert pa det sakaldte chat-tv (som er saerlig udbredt i Norge), hvor
seerne smser ind til en lgbende kommunikation i en konversationel interaktivitet.

Denne artikel vil indkredse faanomenet sms-tv ud fra et modtagerperspektiv og s@ger at bidrage
til feltet ved at praesentere en receptionsanalyse af, hvordan en gruppe af unge mellem 21 og 29 ar
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oplever det europaiske Melodi Grand Prix, samt hvilken erfaring og oplevelse informanterne har i
forbindelse med seerdeltagelsen i Grand Prixet.

Alle kan jo stemme

Der er igennem de seneste ar sket en voldsom vzekst i antallet af mobiltelefoner, ikke bare i Danmark,
men ogsa i resten af verden. Dette er nok en af de stgrste medierevolutioner, der er sket pa kortest tid,
idet 95 % af alle danske familier i dag har en mobiltelefon (Danmarks statistik 2007). Denne enorme
udbredelse har uden tvivl stor indflydelse pa den made, vi omgas og kommunikerer med hinanden
pa, men har ogsa gjort det muligt for tv-programmer at integrere mobiltelefonen som interaktivt
medie. | kraft af mobiltelefonens store udbredelse og dens allestedsnzervaerelse opstod der fra star-
ten af det nye artusinde tv-programmer, hvor seerne kunne sms'e ind. Det giver den umiddelbare
fordel, at seerne kan stemme lige meget, hvor de befinder sig, som f.eks. pa besgg hos venner eller
familie. Med sms-afstemninger har det ikke vaeret ngdvendigt med endetalsbegraensninger, hvorfor
det har givet langt flere seere mulighed for at stemme. Derudover giver sms-afstemninger mulighed
for en personlig stemme i modszetning til fastnettelefonens husstands-stemme. Fgr sms'ernes store
udbredelse har der historisk veeret en lang raekke tv-programmer, der har anvendt fastnettelefonen
som afstemningsredskab, som det f.eks. har varet tilfeldet for det europzeiske Melodi Grand Prix
fra 1998. Der er dog stadig endetalsbegraensninger ved brug af fastnettelefonen som afstemnings-
redskab til Grand Prixet, hvorfor malinger ikke umiddelbart siger noget om interessegraden for
seerdeltagelse, men mere er et udtryk for telefonnettets kapacitet. Med dette forbehold in mente
kan det dog konstateres, at der med muligheden for sms-deltagelse er langt flere seere, som stem-
mer til Grand Prixet (DR Medieforskningen, 2007).

Ikke bare i Danmark, men pa europzeisk plan er der sket en stor vaekst i tv-programmer, der under-
stotter sms. Alene ud fra det store udbud kan det konstateres, at mobiltelefonen har en rakke
returvejsfordele, som f.eks. fastnet-telefonen, set-top-bokse og pcen ikke har (i hvert fald ikke for
nuvaerende). Den allestedsnzervaerende mobile telefon giver saledes en forklaring pa, hvorfor den er
ideel som medie i forhold til deltagelse, men giver ikke nogen forklaring pa, hvorfor seerne deltager/
ikke deltager ved afstemningen til Grand Prixet. Dette synes dog at rumme nogle ret komplekse
forklaringer, men der synes ogsa at veere en sammenhang mellem motivation og den sociale recep-
tionskontekst, som jeg nzermere vil redeggre for i denne artikel.

Metode

Den receptionsanalytiske tilgang, som er anvendt i denne artikel, skal forstas som seernes oplevelse’
af Melodi Grand Prix med szerligt fokus pa det interaktive element og seernes mulige deltagelse
i sms-afstemningen via mobiltelefonen. Min tilgang til receptionsprocessen er, at den inkluderer
komplekse sociale relationer, hvor “the situational and social context of reading affect the meanings
actualized by audiences” (Schrgder et al., 2003: 124). Dermed kommer receptionens situationelle

81



Thomas Bjorner MEDIEKULTUR 47
j@g havde Ikk@ stemt, hvisjeg havde siddet a/ene journal of media and communication research

kontekst til at spille en vaesentlig rolle for betydningsdannelsen af Grand Prixet. Samtidig kan ople-
velsen ses som en “codified form of social experience which is individually assimilated” (Leont’ev,
1976, i: Hoijer, 1990: 32). Der er derfor tale om en kompleks proces, hvor seernes oplevelse af Grand
Prixet bade ma ses i forhold til den situationelle kontekst/sociale kontekst og i forhold til seernes
egen livsverden. Saledes ma der ogsa forventes forskellige seeroplevelser i forhold til Grand Prixet
og den tilhgrende afstemning. Receptionsstudier opdeles af Birgitta Hoijer (Hdijer, 1990) i tre for-
skellige traditioner. En humanistisk cultural studies tradition (som er den anvendte tilgang i denne
artikel), en social psykologisk tradition og en kognitiv psykologisk tradition. Hoijer understreger
dog, at uanset tradition har receptionsstudier et falles formal, nemlig “to relate viewers’ reception
to the content and structure of the television programmes they have watched. This requires a cor-
respondence between the analysis of the programme and viewer reception” (Hoijer, 1990: 52).

Naerveerende undersggelse bestar af dybdeinterviews med i alt 6 informanter. Der er tale om et
forstudie (pilotundersggelse), hvorfor der ikke pa dette grundlag kan drages substantielle og gene-
raliserende konklusioner. Udvzelgelsen af informanterne blev foretaget primo maj 2007 og er sket
ved tilfeldigt telefonisk udvalg. Kriteriet for udvaelgelsen var, at informanterne skulle vaere i alderen
21-29 ar og have lyst til at se finalen ved det europaiske Melodi Grand Prix, som blev sendt lgrdag
d. 19. maj 2007. | rekrutteringen @nskedes dels en geografisk spredning og dels en spredning af
Grand Prix-fans/ikke fans®. For ikke at pavirke, hvordan informanterne oplevede sms-deltagelsen,
blev de ved rekrutteringen blot informeret om, at interviewet ville omhandle deres oplevelse af
Grand Prixet. Interviewene fandt sted i de fglgende fire dage efter Grand Prixet. Informanterne er
blevet anonymiseret og har faet tildelt navnene: Jonas, Rune, Anja, Maria, Tanja og Tom, som er de
navne, jeg refererer til i det folgende.

Informant | Alder | Bopzel Deltog i Grand |Antal personer, som informanten
afstemningen | Prix-fan |havde set Grand Prixet sammen med

Jonas 29 Haderslev |Ja Nej 5

Rune 29 Kebenhavn |Ja Ja 4

Anja 24 Kgbenhavn [ Nej Nej 1

Maria 26 Arhus Ja Ja 4

Tanja 21 Odense Nej Nej 1

Tom 27 Hillerad Nej Nej Ca.30

Tabel 1: Preesensation af de rekrutterede informanter

Det medieskabte sociale Grand Prix-rum

Alle informanterne forteeller, at de sa det europzeiske Melodi Grand Prix i en privat sammenhang
sammen med andre. Endvidere beretter bade Rune, Tom, Jonas og Maria hver for sig om, hvordan
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de sa Melodi Grand Prix, hvor der blev “gjort noget ud af det”, i szerlig grad havde Tom arrangeret
Grand Prix-fest i sin lille lejlighed:

“leg havde lant en projektor, sa det kom op pa storskerm, og lyden gik ud over anleg-
get. Men det var lidt sveert. Vi sad 30 mennesker derinde, som sidder og snakker, sd det
kunne faktisk veere lidt sveert at hore nogle af sangene”. Tom 27 ar.

Hos Maria mgdes de samme 3-4 veninder hvert ar til Grand Prixet til trerettersmenu, og hun fortael-
ler her, hvordan de “ggr de noget ud af det™:

“Det betyder, at man da kommer udkleedt til festen. Gerne en eller anden firser-kjole eller
en buksedragt og eventuelt en hat. Men sa afgjort noget glitter og pynt”. Maria 26 ar.

En anden informant, Anja, havde sammen med kaeresten lavet god mad til “en god hyggeaften foran
fiernsynet” (Anja 24 ar). Informanterne har saledes pa forskellig vis involveret sig i det europaeiske
Melodi Grand Prix, bade ved at arrangere stgrre ssmmenkomster og sma hyggeaftener. Af de 6 infor-
manter deltog Rune, Maria og Jonas i den store afstemning og benyttede sig af muligheden for at
stemme pa deres favoritsang via sms. Anja, Rune og Jonas havde lavet deres egne stemmesedler, som
de brugte i forbindelse med sma interne konkurrencer hjemme i stuerne. Endelig giver de samstem-
mende udtryk for, at en vigtig del af det at se Melodi Grand Prix bestar i at diskutere og kommentere
det, man ser og hgrer undervejs i udsendelsen. Det europaeiske Melodi Grand Prix byder sig pa denne
made saerligt til som en faellesreference “og muligt samtaleobjekt i receptionskonteksten” (Rasmus-
sen, 2002: 3). Dette situerede praksisfeellesskab (Rasmussen, 2002) har ogsa en szerlig betydning i for-
hold til, om der sms'es ind til Grand Prixet. Den interaktive sms-kommunikation til Grand Prixet kan
saledes skyldes, at dette tv-program ikke kun bliver rammesaettende for den sociale situation mellem
de tv-optraedende og tv-seerne, men ogsa kan ggres til en styrende referenceramme for interaktionen
i stuen (Lull, 1990), hvor gruppeseningen* (Bjarner, 2007) saledes kan fremme sms-deltagelsen:

“Det kan godt veere, det var, fordi vi sad i en flok, og ja hvem holder man med, hvem er
gode, og hvem synes man skal vinde. Sa snakker man lidt om det, og ja sa kunne man
da bare stemme pa den, sa”. Jonas 29 ar.

“Vi diskuterede, hvilke sange der var gode, hvilke man syntes om, og hvem man skulle
stemme pd, for det kan man jo godt sidde og blive lidt i tvivl om, hvilken man skulle
stemme pd, altsa”. Maria 26 ar.

“Vi sad og sa det i en gruppe, faktisk. Jeg havde ikke stemt, hvis jeg havde siddet alene.

Det opstod bare ligesom i gruppen. Jeg ved ikke, hvem der startede med at stemme, og
sd skulle man da ogsa selv stemme pa den, man synes, der skulle vinde”. Rune 29 ar.
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Seerdeltagelsen til Grand Prixet, der foregar i et her-og-nu, tilbyder derfor i denne tidsafhaengige
interaktivitet en god mulighed for seerne at fa slut-resultatet relativt hurtigt efter, de har stemt. |
de mange markedsanalyser og rapporter om store potentialer for sms-tv fremfgres ofte, at sms-tv
(i seerlig grad afstemninger) kan vaere med til at gge loyaliteten overfor tv-programmet (Selm &
Peeters, 2007, Maasg et al,, 2007). Rune fremfarer her, at hvis man har stemt til Grand Prixet, kan
det @ge loyaliteten — men ikke i forhold til selve Grand Prixet og genren, mere i forhold til de med-
virkende i programmet (den sanggruppe/det land man har stemt pa):

“Det gor maske, at man pa en eller anden made ligesom knytter sig mere til dem, fordi
nu har man virkelig stemt pa dem”. Rune 29 ar.

Rune taler her om en indre loyalitet (McQuail & Windahl, 1993: 46) overfor sig selv og knytter sig
mere til dem, han har stemt pa. Det er dog ikke noget nyt mediefaenomen, at loyaliteten @ges i for-
hold til dem, man holder med, og man kunne sammenligne det at se Grand Prix med en sportsbe-
givenhed. Her har Wenner og Gantz fremfgrt, at hovedmotivet for at se sport netop kan henfgres til
“hvordan gar det min favorit” (Wenner & Gantz, 1989: 255), men seerdeltagelsen kan etablere eller
maske ligefrem forstaerke denne indre loyalitet. | helt samme indre loyalitetssammenhaeng forklarer
Anja (der er langt mindre interesseret i Grand Prixet end Rune), hvorfor hun aldrig har sms-stemt —
nemlig for praecis at undga loyalitets-afhaengigheden:

“Det handler om for mig, at jeg ikke vil veere for involveret i det. Altsa selvom man har
nogle favoritter... men hvis man ikke selv er inde over ved at stemme, sa bliver man
ikke lige sa ked af det eller frustreret, hvis det ikke lige gar, som man selv gnsker... Sa
foler jeg, at jeg har lidt mere distance til det, hvis jeg ikke stemmer”. Anja 24 ar.

Anja fremfarer her, hvordan emotionaliteten via seerdeltagelsen ogsa kan involvere negativt ladede
folelser (at man bliver ked af det eller frustreret). Der er saledes tale om en balance mellem posi-
tive og negative fglelser, som styres af seerens egen involvering og identifikationsgrundlag. Jo mere
engageret seeren er, jo stgrre emotionalitet medfgrer det. Inkarnerede Grand Prix-fans (som Rune)
ma derfor formodes at vaere de mest emotionelt involverede — ogsa nar det geelder seerdeltagelsen.
Rune papeger dog, at der i kraft af Danmarks manglende deltagelse i finalen ikke var de store fglel-
sesudbrud, og at Grand Prixet derfor var uden et egentligt hgjdepunkt.

Maria derimod havde en hel anden motivation for at stemme, hun har en fast loyalitet overfor
Grand Prixet og har stemt hvert ar — for at redde den gode popmusik:

“Jeg sender udelukkende til Grand Prix... Fordi jeg folte, der var brug for min stemme

der. Det var lidt for at redde min sag, ikke. Det var for at redde den gode popmusik”.
Maria 26 ar.
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Afstemnings-julemanden siger “vote NOW”

Det europaeiske Melodi Grand Prix er blevet afviklet hvert ar siden 1956 og er dermed et af de laengst
lgbende tv-programmer i verden. Danmark kom dog farst med i 1957, hvor Gustav Winckler og
Birthe Wilke fik en tredjeplads med nummeret “Skibet skal sejle i nat”. Grand Prixet er formet over
en meget fast skabelon, der gar igen ar efter ar, hvilket med litteraturkritikeren Fredric Jamesons ord
netop sker, fordi “massekulturens atomiserede eller serielle publikum gnsker at se det samme igen
og igen” (Jameson,1993: 175), og dermed betrygger de faste skabeloner sin bruger, fordi de belgn-
ner hans evne til at se ud i fremtiden: “Brugeren gleeder sig, fordi han opdager, at han kan geette,
hvad der vil ske, og fordi han nyder at se det ventede vende tilbage” (Eco, 1991: 118). Selvom denne
litteraere receptionstilgang (Hgjbjerg, 1994: 21ff.) ikke er empirisk efterpravet af Jameson og Eco,
kan det konstateres, at Grand Prixet er bygget op omkring en fast, uforanderlig skabelon. Den faste
skabelon bestar af kendingsmelodien fra EBU,> hvorefter vaerterne, typisk en mand og en kvinde,
byder tv-seerne og publikummet i salen velkommen med et Good evening Europe, som straks fglges
op med et fransk Bonsoir I'Europe! Hvert nummer bliver introduceret af et sakaldt postkort, der
viser billeder fra veertslandet. Halvvejs i showet er der en pause, hvor der igen kommer et indslag,
som ikke har med selve konkurrencen at gare. Efter alle numrene er spillet, gar afstemningen i gang,
Sadan forlgb det ogsa ved Grand Prixet i 2007, afholdt i Helsinki Arena i Finland. Seer-afstemningen
blev introduceret ved, at selveste julemanden tradte ind pa scenen med en gave, som indeholdt en
stor klokke. Julemanden fik selv lov at bruge egen medbragte gave og ringede saledes med klok-
ken, der indikerede, at NU startede afstemningen. Indslaget fungerede som en turistpromovering
af julemandens opholdssted i veertslandet Finland, men fungerede ogsa som en vigtig indikator for
den tidsbegraensede afstemning, der her varede i 15 minutter. Denne givne tidsafhzengige interak-
tivitet (Bjarner, 2007) er vigtig, fordi det tv-transmitterede show foregik direkte — samtidig med
den reprzesenterede begivenhed. Et vigtigt element i Grand Prixet er netop uvisheden om, hvem
der vinder, hvorfor sammenfaldet i tid mellem showet i Helsinki Arena og mediebegivenheden var
afgerende. Tv-mediet er afhzengigt af den begivenhed, der transmitteres, hvor tv ikke er herre over
begivenheden, selvom man netop i forbindelse med Grand Prixet har en meget fast minutplan for,
hvad der skal ske hvornar af hensyn til de rullende kameraer og live-broadcast til de mange lande
samtidigt. Den helt afggrende interesse og fortaellemaessige forlgsning for Grand Prixet er, hvem
vinderen bliver. | modsaetning til tidligere produceres netop denne afggrende forlgsning i dag pa et
deltagende seer-niveau uden for begivenheden selv. Det egentlige drama produceres saledes ude
blandt seerne, men transformeres og reprzesenteres i form af talkarakterer ved selve begivenhe-
den. | Igbet af de 15 minutter, seerne havde i denne registrerende interaktivitetsform (Jensen, 1998:
232ff.), vistes en lille kavalkade med klip fra hvert af bidragene, hvor det samtidig var tekstligt mar-
keret, hvilket nummer man skulle ringe til (via fastnet) og sms'e til, hvis man gnskede at deltage med
sin stemme. Fra julemanden ringede med klokken, vistes et digitalt ur pa skaermen, der konstant
talte ned fra de 15 minutter. Tanja forklarer her, hvordan hun og veninden diskuterede det sete i et
her-og-nu, alt imens afstemningsuret talte ned:

“Vi plejer bare at sidde og snakke om det, det er sjeldent, vi far stemt, fordi man skal jo
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na at gove det inden for et bestemt tidsrum, og hvis man sa har siddet og diskuteret det,
kan det godt veere, at tiden er gdet, for man far sendt sin sms”. Tanja 21 ar.

Det at man sidder flere sammen i samme rum og ser det samme pa tv-skaermen ger, at det ople-
vede opstar sammen med andre medseere i form af interaktion i receptionssituationen. Tove
Arendt Rasmussen anvender saledes begrebet interpretation-cum-interaktion (Rasmussen, 2004:
105), nar en seer ytrer sig om et tv-program til en medseer, og hvor ytringen bade er udtryk for ens
interpretation (fortolkning) af teksten og en social handling, som tager sigte pa samtalepartner(e) i
den interpersonelle kommunikations ansigt til ansigt (interaktion).

Tanja og venindens diskussionslyst fgrer til, at de ikke nar en felles social interaktiv handling
med medieteksten i en interpretation-cum-interaktivitet (Rasmussen, 2004: 105), for pludselig
raber verterne i Helsinki Arena “STOP VOTING!”. Det kan diskuteres, om det er den begraensede
tid, der gor, at Tanja og venner ikke nar at sms-stemme, eller om der ikke snarere er tale om et
bevidst fravalg, fordi de pa tv-skeermen konstant bliver mindet om den rest-tid, de har tilbage at
stemme i. Men den interpretation-cum-interaktion, der foregar hos Tanja i forhold til Grand Prixets
afstemning, viser under alle omstzendigheder, hvordan det er brugerne i de enkelte husstande, der
selv udstikker rammerne for Grand Prix-oplevelsen — hvor deltagelse/ikke deltagelse kan variere i
forhold til, hvor stor betydning dette interaktive element har for oplevelsens kvalitet. Hos Tanja og
veninden betyder selve sms-deltagelsen ikke det store, mens den interne debat og konkurrence har
stgrre betydning. Omvendt har det interaktive nzarvaer via mobiltelefonen stgrre betydning hos
Rune, der i en fast tilbagevendende social tradition ser Grand Prixet med et andet vennepar:

“Det var ikke sadan, at der var en konkurrence imellem os, nej det var mere, fordi vi begge
to synes, at Serbien skulle vinde. Sa kunne vi hjeelpe Serbien ved at stemme”. Rune 29 ar.

Her er det afggrende for Rune og den ene fra venneparret (de har begge en stor Grand Prix-inte-
resse), at de far stemt pa Serbien. De foretog et bevidst valg i form af en aktiv involverende handlen
med mediet (med mobiltelefonen som afstemningsredskab), sa de kunne hjeelpe den serbiske pop-
sang “Molitva”.

Efter afstemningen er slut, bliver der pa skift stillet om til de enkelte lande, hvor en repraesentant
giver point til de andre deltagende lande (det er saledes ikke muligt for seerne at stemme pa deres
eget land). For at spare tid kommer pointene fra 1-7 automatisk frem, og repraesentanten skal sale-
des kun annoncere, til hvilke lande der er givet henholdsvis 8, 10 og 12 point. Til sidst kares vinderen,
som overrakkes et trofae og afslutter showet med at synge sin vindermelodi i en regn af konfetti
og glimmer. Runes sms-stemme hjalp — det blev Serbiens Marija Serifovic, der vandt finalen med
popsangen “Molitva” med Ukraine og Rusland pa 2. og 3. pladsen.
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From Denmark to Sweden - 12 points

“Televoting” er den term, som EBU bruger til at beskrive den nuvarende afstemningsform ved det
europaiske Melodi Grand Prix (www.EBU.ch). Termen sms-tv er saledes kun delvis rigtig i forbin-
delse med Grand Prixet, idet det stadig er muligt at benytte fastnettelefonen som afstemningsred-
skab. Det er dog i langt overvejende grad via sms, at stemmerne indlgber:

Eurovisionens | Antal seere og share | % af samtlige % af samtlige % af samtlige
Melodi Grand seere, der har seere, der har seere, der har
Prix, DR1, stemt (bade sms | sms-stemt stemt via fastnet-
Finalen: og fastnet) telefon

2005 1.394.000 (Share 75 %) |13,7 % 11,7 % 2,0%

2006 1.700.000 (Share 79 %) |9,3 % 77 % 1,6 %

2007 487.000 (Share 36 %) (22,3 % 17,6 % 4,7 %

Tabel 2: % af samtlige danske seere, der stemmer, og % sms-stemmer/stemmer via fastnettelefon ved
Grand Prixet i 2005, 2006 og 2007 (Kilde: DR Medieforskningen,).

Ved Grand Prixet i 2007 var der nogle lave seertal, men en hgj andel af seerne stemte, svarende til
22,3 %. Dette kan haenge sammen med, at det er den faste skare af Grand Prix-fans/-seere, der i stor
udstraekning stemmer til Grand Prixet. Selvom andelen af sms-stemmer langt overstiger andelen af
seere, der stemmer via fastnettelefonen, ser Maria sms-afstemningen som supplement til fastnet-
telefonen. Hun mener desuden, at det er vigtigt, at alle kan deltage ved netop Melodi Grand Prixet:

“Men altsd i MGP'et, der synes jeg ikke, det gor noget, at sms-afstemningen er et supplement
til, at man kan ringe op. Men jeg synes, det er eergerligt, hvis man dropper det med, at man
kan ringe op, for sa tror jeg, man mister noget af gruppen, der vil stemme”. Maria 26 ar.

Maria mener, at det er vigtigt, at sa mange som muligt kan stemme, hvorfor fastnettelefonen skal
bevares som afstemningsredskab. At seerne nu bestemmer pointene, frem for tidligere tiders ned-
satte juryer, har faet nogle konsekvenser i forhold til stemmefordelingen ved Grand Prixet. Saledes
er tendensen til nabostemmer gget (Gatherer, 2006). Selvom dette ogsa kunne ses tidligere, er det
med seernes stemmer blevet signifikant, at der stemmes indbyrdes imellem nabolandene i f.eks.
Skandinavien, Balkan, de baltiske lande og de tidligere sovjetrepublikker® (Gatherer, 2006). Dette
fremgar ogsa af nogle af informanternes motivation, hvor indsendelse af en sms-stemme netop
haenger sammen med en hjaelp til nabolandet, fordi:

“Iscer med de lande vi er teet pa i Skandinavien, der er fellesskabsfolelsen steerk, fordi
man pludselig star overfor en masse andre lande. Det er jo ogsa sadan i afstemnin-
gerne, sd holder man jo alligevel lidt med de lande, der er tet pa”. Anja 24 ar.
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Det fremgar af interviewene, at informanterne har et serligt dansk/skandinavisk fellesskab i et “os
mod dem”, og der er ikke noget, der tyder pa, at de bevidst faler sig som en del af et stgrre euro-
peisk fellesskab, nar de ser det europaeiske Melodi Grand Prix. Seningen af Grand Prixet foregar i
stor udstraekning som gruppesening og fremmer en staerk fornemmelse af “vaeren sammen” — iser
lokalt (dansk). Informanterne sammenligner saledes ogsa Grand Prixet med store sportsbegiven-
heder som EM og VM i fodbold, hvor disse “magic moments” (Looms, 1994) netop sikrer, at den
oplevede vigtighed er sa stor, at man laver sociale aftaler til en planlagt tv-aften. Med udgangspunkt
i Dayan & Katz (Dayan & Katz, 1992) giver det god mening at sige, at der opstar en form for festival
omkring Melodi Grand Prixet, idet mange mennesker mgdes og ser udsendelsen sammen med
andre og i det hele taget gor noget ud af aftenen. Dayan & Katz (1992) fremhzever, at tv-seeren, idet
denne engagerer sig lokalt, samtidig er yderst bevidst om, at andre mennesker alle mulige andre
steder ogsa ser med. Denne bevidsthed fungerer dog ikke kun i forhold til selve seningen, men er
ogsa en bevidsthed om, at man andre steder deltager i sms-afstemningen:

“Sa der var lidt debat om, hvem man skulle stemme pa. Det gik mest ud pa, at man
ikke skulle stemme pa et gstland, fordi de stemmer ikke pa os, og det var jo ogsa deres
skyld, at vi ikke var kommet til at ga videre i finalen”. Maria 26 ar.

Denne gengeldelsesmotivation i forhold til ikke at stemme pa et gstland, fordi de stemte os (Dan-
mark) ud af finalen, kan ses som en del af den made, hvorpa Grand Prixet fremmer en stemning. Det
sker seerligt i forbindelse med stemmeafgivningen, som transcenderer den lokale nationale kontekst
og forbinder seerne i en fglelse af et “os mod dem” — selvom Danmark ikke deltager.

Konklusion

Samtlige informanter beretter, at de har set Grand Prixet som gruppesening i en meget ekstensiv
form, hvor de bade diskuterer det sete og andre emner undervejs i en interpretation-cum-interak-
tion, men hvor der ogsa i stor udstraekning foretages andre gagremal undervejs. De har i disse mikro-
sociale fellesskaber pa forskellige mader gjort sig parate til at blive underholdt, mens der bliver
serveret god mad, drukket gl eller krgbet sammen under tzeppet med kzeresten. Grand Prixet, der
nemt lader sig afkode (og dermed ikke kraever starre koncentration), fungerer pa denne made som
et ideelt delemedie, som indbegrebet af hygge og afslapning sammen med andre. | forbindelse med
den sociale ssmmenkomst og sening af Grand Prixet er der saledes en felles overenskomst om, at
man ser Grand Prixet sammen, og forhandlinger om teend/sluk eller kanalvalg er ikke en del af dis-
kursen. Dette gor Grand Prixet til en vigtig katalysator for samvaeret, men hvor den i hgj grad plan-
lagte tv-sening og det aktive fysiske naervaer ikke knytter sig i seerlig grad til det sete, men i hgjere
grad til lysten til at vaere sammen.

Den tidsbegraensede interaktivitet i form af seer-afstemningen udger Grand Prixets fortellemaes-
sige spendingsopbygning og point of no return — frem mod nedtzaellingen til selve pointafgivnin-
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gen og finalens klimaks (hvem vinder). Afstemningspausen danner en overgang mellem sangene
og pointafgivningen, hvor informanternes egen involvering kan understgtte underholdningsvzer-
dien og en mulig @get emotionalitet. Forventningen om det kommende spaendingselement (hvem
vinder) fastholder saledes opmaerksomheden i seerlig grad, hvis man har deltaget aktivt via seeraf-
stemningen, idet man knytter sin loyalitet til et bestemt land. Sms-deltagelsen genererer dog ikke
nogen underholdningsverdi i sig selv, men kraever et szerligt indhold, fgr det far en mervaerdi for
informanterne. Interaktiviteten via seerdeltagelsen skal derfor ses i sammenhang med selve tv-
oplevelsen, der i Grand Prix-sammenhzeng i hgj grad knytter an til en social mediebrug i en under-
holdningskontekst.

De, som indsender deres stemme, er helt klar over, at deres stemme skal ses i forhold til de mange
andre seere, der stemmer rundt om i de deltagende EBU-lande, og nogle informanter stemmer
derfor ogsa strategisk. Med seerdeltagelsen til Grand Prixet er tendensen til nabostemmer gget, og
der etableres en saerlig skandinavisk fellesskabsfglelse i et ikke-fysisk rum blandt seerne. Pa trods
af, at Grand Prix-seerne er nationalt fremmede for hinanden, skabes et serligt os (Skandinavien)
mod dem (iser gstlandene). Sa udover det private rum etableres nogle medierede sociale relatio-
ner i kraft af en samtidig tilstedevaerelse mellem fremmede, mellem nogen som er til stede foran en
skaerm og nogen som praesenteres pa skaermen.

Denne forundersggelse peger pa nogle elementer omkring samspillet mellem det europzeiske
Melodi Grand Prix og de serlige kollektive receptionsformer, der er hyppige omkring underhold-
ningsprogrammet. Der er dog en rackke ubesvarede spgrgsmal, som det videre forskningsarbejde
ber se pa. Det geelder feks., hvordan der pa forskellige mader praktiseres nabolands-loyalitet i for-
bindelse med Grand Prixet, og hvilken vaerdi den interaktive sms-deltagelse har i forskellige recep-
tionssituationer. Det videre forskningsarbejde vil desuden udvide undersggelsen til en langt starre
gruppe af informanter i forskellige aldersgrupper og familiestrukturer.
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Noter

1. Eurovision Song Contest er udsendelsens officielle navn. | denne artikel benyttes betegnelserne “det europzeiske
Melodi Grand Prix”, “Melodi Grand Prix” eller blot “Grand Prix”. Alle lande, som er fuldgyldige medlemmer af
EBU, kan deltage i sangkonkurrencen, og den indbefatter derfor ogsa lande udenfor et geografisk Europa, som
det eksempelvis er tilfeldet med Israel og Marokko.

2. Oplevelse indebzerer bade fortolkninger, meninger, laesninger, opfattelser og forstaelser (Hoijer, 1990).

3. Der blev ved rekruttering spurgt “gar du op i Melodi Grand Prix”".
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Gruppesening eller samsening er, hvor mere end en person ser det samme i samme rum og receptionskontekst.
5. Fra den franske komponist Marc-Antoine Charpentiers (1643-1704) praeludium til Te Deum.

Derudover er der en tendens til, at der i de lande, hvor der er en hgj andel af immigranter, stemmes pa oprindel-

seslandet. Det vil sige, at der f.eks. i Tyskland, Holland og Belgien er en hgj andel af stemmer til Tyrkiet.
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