Forskningsprojekt

Tv-underholdning
Flermedialitet og viden — et forskningsprojekt

KIRSTEN FRANDSEN

Underholdning som oplevelsesfanomen er ofte ble-
vet defineret negativt, dvs. som enten ikke-informa-
tion, ikke-serios, ikke-oplysning. Eller ogsa er det
blevet til en restkategori i f.eks. receptionsanalyser,
som er kommet til at rumme de mere lystfyldte, pri-
vate eller andre relativt uspecificerede oplevelsesdi-
mensioner, hvor modtagerne involverer sig folelses-
messigt. Underholdning pa tv er gennem de seneste
artier undergaet veesentlige forandringer og er i dag
langt mere varieret end tidligere tiders tribuneunder-
holdning lerdag aften. I dette projekt vil der blive
sat fokus pa nutidens tv-underholdning og gennem
6 empirisk orienterede delprojekter vil projektet for-
soge at anlegge nye betragtninger pa tv-underhold-
ningens oplevelsesdimensioner.

Rammebeskrivelse

Set i forhold til tidligere har medierne i dag faet en
absolut dominerende rolle som leverander af under-
holdning til danskerne, og i takt med medie-konkur-
rencens accentuering er mediernes evne til at formid-
le indhold med underholdende kvaliteter blevet et
centralt overlevelsesparameter. Denne tendens bliver
ofte i den offentlige meningsdannelse anskuet som
et tilbageslag for en mere rationelt orienteret oplys-
nings- og dannelsesambition. Publikums interesse for
de underholdende medietilbud er dog et tavst udtryk
for en anden vurdering.

Flermedialitetens betydning

Dette projekt vil se neermere pa tv-underholdning,
som i kraft af sin store publikumsmassige gennem-
slagskraft er en af vor tids vesentligste underhold-
ningsformidlere. Nutidens tv-underholdning fungerer
dog ikke mediemaessigt éndimensionelt, idet mange
tv-programmer i dag ofte benytter andre, sekundere
medieplatforme til at inddrage, aktivere og dermed

97

forsterke kontakten til publikum. Ligesom andre
medieplatforme udnyttes af publikum i dannelsen af
en rekke publikumsmessige faellesskaber med rod
i tvs formidling. De sekundere mediekredsleb har
altid eksisteret i forhold til tv-underholdning, men
med f.eks. internet og mobiltelefoni har bade publi-
kum og tv faet nye muligheder, der bade potenserer
afsenderinstitutionen og modtagerne. Ambitionen
med projektet er gennem en udforskning af forskel-
lige former for tv-underholdning, deres brug af andre
medieplatforme og nogle af de kulturelle praksisser,
som knytter sig til publikums brug af underhold-
ningen, at anla@gge nye betragtninger pa dens ople-
velsesdimensioner.

Tidligere forskning

Aktuelt er den nationale og internationale forskning i
mediernes rolle som underholdningsformidlere forst
og fremmest kendetegnet ved, at der er f4 og meget
sporadiske studier. De eksisterende studier er end-
videre karakteriseret ved overvejende at have fokus
pa enkeltgenrer — typisk sit.com og fiktion — og ud-
forskningen af selve underholdningsdimensionen er
kun sjeldent i centrum. Endelig er feltet domineret af
et fokus pa tv-mediet, som anskues isoleret (Bruun,
Poulsen)

Historisk har is@r forskere med rod i Frankfur-
terskolen dog tidligere sat mediernes underholdende
udbud pa den forskningsmeassige dagsorden (Mor-
tensen m.fl. 1981, Holzer 1973). Med udgangspunkt i
psykoanalytiske, socialpsykologiske og kulturkritiske
optikker har denne del af medieforskningen tematise-
ret mediernes underholdning og forsegt at indkredse
det underholdende som serlig oplevelseskvalitet. Den
store fortjeneste ved disse aldre forskningsbidrag er
deres insisteren pa at betragte underholdningsme-di-
erne ikke blot som ligegyldig adspredelse men deri-
mod som fenomener, der qua deres form og popu-



laritet har stor samfundsmaessig og social betydning.
Forskningen var dog samtidig drevet af en politisk
og normativ interesse for via analysen at bevidstgere
modtagerne og offentligheden om, at man under bru-
gen af disse medier uafvidende blev forfert og under-
trykt af bestemte politiske interesser.

Nye spargsmdl og perspektiver

Dette projekt har rod i en anden opfattelse af publi-
kum, der betragtes som aktive, forhandlende og be-
vidste under receptionen, og vi vaelger derfor at stille
os sporgende an pa ny. Kan den samfundsmassige
funktion taenkes at ligge pa et andet niveau og f.eks.
ogsa indbefatte *blodere’socialiserende og identitets-
dannende funktioner, som krydser eller er irrelevante
i forhold til traditionelle politiske og ideologiske
orienteringer?

Det samlende udgangspunkt for projektet er en
tese om, at mediernes underholdning ikke blot adsp-
reder publikum, men derimod i nogle af de nyere for-
mer medvirker til at skabe, vedligeholde og udlegge
centrale former for social og kulturel viden. I den for-
stand bidrager ikke mindst nutidig tv-underholdning,
hvor seerne involveres og tiltales pa egne preemisser
aktivt til bade reproduktion og udvikling af samfun-
det. I dag forudsatter og formidler underholdnings-
programmer pa tv f.eks. indsigt i forskellige sociale
miljeer og livsformer, hverdagslig indsigt i hand-
tering af praktiske geremal og sociale adferdsnor-
mer samt indsigter i tidens trends og smag. Disse
indsigter formidles meget forskelligt, men bliver til
viden gennem seernes aktive forvaltning og omgang
med stoffet. Det sker bade gennem en individuel
tilegnelse og ved deling af indsigterne med andre
gennem forskellige former for interesse- fan- eller
oplevelsesfallesskaber. Med inddragelsen af flere,
og isar interaktive medieplatforme i formidlingen, er
det projektets tese, at programmernes mulighed for at
bidrage til en egentlig vidensproduktion styrkes be-
tragteligt, ligesom viden kan fa symbolsk betydning
gennem de kulturelle praksisser, som den indgar i.

Ved at bringe hypotesen om underholdning som
vidensforvaltende og -producerende i spil i forhold
til disse oplevelsesorienterede fenomener kan pro-
jektet indirekte medvirke til en kritisk udforskning
af et vidensbegreb, som ofte er enten uafklaret eller
steerkt omdiskuteret. F.eks. er den offentlige diskurs
og politiske opfattelse af vidensbegrebet overvejende
naturvidenskabeligt og markedsfokuseret, idet det er
knyttet til produktivkraefterne. Projektets delprojek-
ter er alle empirisk anlagte med fokus pa at analysere
konkrete former for tv-underholdning. Gennem kon-
takt til et eksisterende teoretisk orienteret forsknings-
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milje pa Institut for Filosofi og Idéhistorie pa Aarhus
Universitet, hvor videnssamfundet som epokal bete-
gnelse og de implicerede begreber diskuteres kritisk,
onsker vi dog at kvalificere diskussionen af tv-under-
holdning som vidensform og videnspraksis.

Underholdning som tekst-
og oplevelseskategori

Underholdning er som feenomen sveert at afgrense,
hvilket kan registreres i de forskellige betegnelser
pa feltet hvor bade brede termer som populaerkul-
tur, underholdning, popkultur, entertainment og
infotainment samt mere snevre genrebetegnelser
som fiktion, quizz, sport, satire, show, sketch, tribu-
neunderholdning og spil anvendes. De varierende
karakteristikker og kategoriseringer reflekterer ud-
over forskelligt fokus en indlejret dobbelthed i selve
underholdningsbegrebet. Dels kan det referere til en
oplevelses-dimension, hvor det bliver en individuel
afgorelse hos publikum om et fenomen opleves som
underholdende. Dels kan det referere mere snavert
til en bestemt type indhold produceret med bestemte
kommunikative eller oplevelsesmassige hensigter
af bestemte afsenderorganisationer. Set med nuti-
dens gjne er den sn@vre indholdsmassige definition
problematisk, da f.eks. tv-underholdning i voksende
omfang har faet journalistiske eller dokumentariske
former og produceres udenfor deciderede underhold-
ningsafdelinger (Bruun 2005, Jerslev 2004). Og om-
vendt har andre mediegenrer med mere informative
intentioner faet tilfojet vaeesentlige underholdende
elementer (Hjarvard 1999, McManus, 1994) for at
tiltrekke og fastholde publikum. Projektet vil forse-
ge at rumme begge dimensioner, idet delprojekterne
i varierende omfang har fokus pa bade produktions-,
tekst- og modtageraspektet. Pa de indre linjer er pro-
jektet bundet teet sammen gennem en rakke over-
lappende temaer, som forventes at tilfore projektet
en synergi og samtidig rummer vesentlig viden i et
mere anvendelsesorienteret perspektiv. Der sporges
séledes til populaerkulturel ekspertviden som en form
for kulturel kapital i specialiserede oplevelsesfzlles-
skaber, og projektet vil her generere helt nye kvalita-
tive indsigter i publikums omgang med underhold-
ningsfaenomener, som spiller en central rolle i det,
der kan kaldes oplevelsesgkonomien. Humor og sa-
tire analyseres og diskuteres som kommunikativ stra-
tegi i formidling inden for savel malgruppeorienteret
underholdning som markedsfering. Og projektets
analyser af sammensmeltninger mellem informative,
underholdende og kommercielle henvendelsesformer
og strategier, som karakteriserer tvs mediering af
stoftyper med historiske redder i andre medier, vil



give vaesentlige empirisk forankrede indsigter i mu-
lighederne for denne form for kommunikation.

Delprojekter
Sport pad tv: Feellesskab, kon og viden

V. Kirsten Frandsen

Bade nationalt og internationalt har sport pa tv gen-
nem mange ar varet populart stof hos seerne, hvor
iser direkte transmissioner fra internationale sports-
kampe har veret i stand til at tiltrekke rekordstore
publikumsgrupper. Kvantitativt orienterede seerun-
dersogelser (Wenner & Gantz 1989, Gantz 1981,
Bryant & Zillmann 1983) har sammen med tekst-
analyser af sportsprogrammers ideologiske temati-
seringer (Rowe 1999) hidtil udgjort det vaesentligste
empiriske grundlag for at forsta tv-sports underhold-
ningsveerdi (Wenner 1998)).

Dette delprojekt vil via en empirisk kvalitativ re-
ceptionsanalyse undersgge seernes mere “hverdags-
lige’ motivation og interesse for at se sport pa tv. Med
udgangspunkt i en spil- og ritualteoretisk optik (Frand-
sen 1996, Rothenbuhler 1999, Steeg Larsen & Tufte,)
vil projektet udforske tv-sportens underholdnings-
verdi, nar mediet dekker sportsbegivenheder, hvor
den nationale interesse ikke umiddelbart trenger sig
pa. Sport betragtes som grundliggende underholdende
1 kraft af sportsspillenes uforudsigelighed, men det op-
levelsesmassige udbytte kan ikke udelukkende forstas
som et resultat af kampen og tvs tekstlige repreesentati-
on af spillet og begivenheden. Netop i forhold til sport
har broadcasterne tidligt udviklet meget omfattende
hjemmesider, som profilerer kanalens eksklusive ret-
tigheder og tilbyder en raekke supplerende kommuni-
kative tjenester til publikum Projektet tager afsat i en
hypotese om, at tv-sportens underholdningsveerdi skal
ses i et bredere socialt perspektiv, idet tv-programmer-
ne udger rygraden i forskellige kulturelt og kennede
feellesskaber, hvor bade faktuel, astetisk og social
viden opdateres, stimuleres og udvikles savel gennem
seeningen og brug af andre medier, som gennem en
reekke sociale og kulturelle praksisser knyttet til eller
afledt af heraf. Disse vil projektet sgge at belyse gen-
nem receptionsstudier af tvs dekning af henholdsvis
dansk handbold og dansk fodbold, som seermassigt
har forskelligt gennemslag.

Fankulturer og Melodi Grand Prix
— et studie i populcerkulturel ekspertviden
V. Anne Jerslev

Melodi Grand Prix er et af de mest populare, leengst
varende og mest traditionsrige underholdningspro-
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grammer i dansk tv’s historie. Og det er et af de
eldste ’interaktive’ tv-programmer (telefonafstem-
ninger), en interaktivitet der i de sidste ar er blevet
udvidet til ogsa at omfatte officielle og uofficielle
hjemmesider og en livlig udveksling af synspunkter
pa nettet — 1 snart et halvt arti har tv-stationernes
hjemmesider bidraget til at konstruere Melodi Grand
Prix som en cross-media event. Debatten pa nettet
viser, at der eksisterer en omfattende faktuel viden
om programmet og den show-tradition, det indlejrer
sig i, om programmets historiske udvikling (bade i
en dansk og en europzisk sammenhaeng), om danske
Grand Prix-schlagere og —sangere, om de tilbage-
vendende kommentatorer (NRK’s og BBC’s iser)
og om programmets placering pa et popularkulturelt
popularitets- og kvalitetsbarometer. Der eksisterer
saledes en rakke fankulturer omkring programmet
(blandt andet organiseret i fanklubber som Eurofans
Denmark), der, lige som det geelder for mange andre
fankulturer, distingverer sig fra *almindelige’ Melodi
Grand Prix-seere omkring detaljeringsgraden i og
omfanget af faktuel viden om programmet, og som i
kraft af denne viden ser programmet med ekspertojne
karakteriseret ved, at alt i programmerne pa den ene
side er magelost og vigtigt, men at alt ogsa er relativt
— det aktuelle program er enten bedre eller darligere
end tidligere ar.

Forskningen i fans har i det store og hele ikke
beskaftiget sig med fankulturer som vidensbanker,
hvilket Matt Hills (2002) omfattende gennemgang
af hele forskningsfeltet er et tydeligt udtryk for — i
hans bog er ’knowledge’ alene forskerens viden om
sit “etnografiske’ objekt, ikke den specialistviden,
fankulturen oparbejder, cirkulerer og diskuterer. Del-
projektet vil have fokus pa fankulturen som videns-
producent. Igennem et kvalitativt empirisk studie
af danske Melodi Grand Prix-fans vil delprojektet
narmere undersege denne specialiserede, faktuelle,
popul@rkulturelle viden. Et spergsmal vil vare, pa
hvilken méade denne intertekstuelle viden bliver be-
tydningsfuld i en serlig méade at se show’ene pa, et
andet er, om fans’enes viden har betydning ud over
fankulturen, om eller pa hvilken made Melodi Grand
Prix-viden opfattes som en serlig form for kulturel
kapital, og hvordan denne slags popularkulturelle
ekspertviden indgar i fans’enes bredere opfattelse af,
hvad der er nyttig og vigtig viden.

Sofaturisme.
Rejseprogrammers viden om verden
V. Anne Marit Waade

Rejseprogrammet er en hybrid genre, der bade er
oplysende dokumentarprogram, bekymringsles hver-



dagsunderholdning samt spekulativ markedsfering.
De historiske redder findes i den etnografiske doku-
mentarfilm, men ogsa i rejsereportager, rejsehand-
beger, rejsekataloger, reklamer og rejsebeskrivelser.
De mange nye rejseprogrammer, der vises i tv, bygger
typisk pa en tvetydig premis, og det er denne tvety-
dighed der netop giver programmets seerfascination
og vaerdi som markedskommunikation. Min tese er, at
rejseprogram er en form for faktuel tv-underholdning
der giver seeren en sarlig @stetisk-refleksiv viden om
den globale verdens geografi og kulturelle forskelle.
Denne globale kompetence kan tenkes at omfatte
forskellige videns-strategier: et suverant blik der kan
beherske en kompleks verden, et blik pa globen som
destination i sig selv, et kartografisk blik for steder, et
turistificeret blik for seveerdigheder, et etnografisk blik
for kulturelle forskelle, samt en imaginer hedonistisk
praksis relateret til turisme (bade fysisk og medieret
turisme) som oplevelse og livsstilsmarker. Projektet
omfatter tre faser: a) analyse af udenlandske program-
mer sendt 1 dansk tv: Travel Channel /Pilot Guides,
Michael Palin, b) kortlaegning af danske rejseprogram
siden monopolbruddet og frem til i dag, samt c) en
uddybende analyse af udvalgte danskproducerede og
aktuelle rejseprogrammer (f.eks. Rejsen til paradis/
DRI1 2005, Pd kanten af verden/TV2 2003, Klovedal
i Kina/DR1 2004, I den sorte gryde/DR2 2003). Med
afsaet i en receptionsastetisk tilgang, vil jeg belyse
produktions- og afsenderforhold (prod.selskab, kanal-
profilering, reklameinte-resse) samt programmernes
@stetik og henvendelsesformer (f.eks. fremstilling af
”den anden”, rejsemade og turistattitude, genre, vaer-
tens/guidens rolle, audiovisuel @stetik).

"Det gode liv’
— livsstilsprogrammer pd dansk tv
V. Christa Lykke Christensen

Delprojektet skal beskeftige sig med tv-programmer
pa primeart de danske public service-kanaler DR og
TV2, som beskaftiger sig med bolig, have, mad,
forbrug, kroppens udseende og sundhed — under ét
betegnet som livsstilsprogrammer. Programmerne er
populere og har i flere ar haft et betydeligt publikum
(gennemsnitlig 800.000. seere) og ma betegnes som
en seersucces. Denne succes afspejler sig imidlertid
ikke 1 medieforskningen.

Stofomradet har hidtil cirkuleret i ugeblade og
magasiner, men det er hensigten at pracisere, hvad
der sker med omradet, nar det s&ttes ind i et tv-for-
mat af faktuel underholdende karakter og endvidere
suppleres pa internettet af tilknyttede webbasere-
de udgaver. Analysen vil inddrage programmer fra
1995-2005 — en tidrig periode, hvor sdvel DR som

TV2 har satset eksplicit pa nyudviklingen af dens
slags programmer.

Programmernes ide er at vaere vidensformidlende,
og spergsmalet er, dels hvad det er for en viden, der
formidles, dels hvordan denne formidling er sat i sce-
ne, og endelig er spergsmalet, hvilken effekt denne
form for vidensformidling har, set fra sdvel den en-
kelte seers perspektiv som i et bredere mentalitetshis-
torisk perspektiv. For som den sarlige type af faktuel
underholdning, der har mere eller mindre abenlyse
kommercielle bieffekter, er livsstilsprogrammerne
med til bade at vedligeholde et ideal om handveerks-
massig mestring af tilvaerelsen og en savel astetisk
og kropslig refleksiv som vegeterende, konsumorien-
teret hedonistisk tilgang til verden.

Projektet skal basere sig pa analyser af, hvordan
programmerne producerer en sa&rlig stemning af vel-
vaere og ubekymrethed — velkendt fra konsumtions-
sfaerens sansestimulerende og nydelsesfulde univers.
Endvidere skal programmernes henvendelsesform
analyseres med udgangspunkt i programmernes
preemis, som er det forjeettende lofte om oplevelser,
der er forbundet med selve forandringens mulighed.
Dette udgangspunkt skabes ikke mindst mellem de
tre positioner: programverter, eksperter og seere — et
trekantsforhold iscenesat ved hjzlp af @stetiske og
dramaturgiske virkemidler som kameraforing, klip-
ning og musikalsk akkompagnement.

Delprojektet vil bidrage til den mere overordnede
diskussion om mediernes rolle i skabelsen, vedli-
geholdelsen og udlaegningen af centrale former for
social og kulturel viden

Information og underholdning

i tv-reklamen

V. Jorgen Stigel

Reklame er i sit grundlag en informativ genre. Den
vil gare opmarksom péa og informere om forskelle
pa markedet for produkter og tjenesteydelser. Men
den er samtidig en uopfordret henvendelse og der-
med pa markedet for opmarksomhed. Derfor mé den
ogsa informere maderne, hvorpa information under
disse vilkar er mulig. Informationsdimensionen kan
saledes ikke kan sta alene og ikke er deekkende for
feltet. Reklame har i et eller andet omfang altid veret
forbundet med markedsgegl og det spektakulare.
Ikke mindst tv-reklamen har lert at spille komedie,
opbygge situationer og fortelle historier og i det
hele taget leert at spille ind pa publikums synssat
pa mader, sa ogsa selve synssettet informeres. Tv-
reklamen har herunder bl.a. udviklet sine egne mini-
formater og fortelleuniverser — ligesom den har sine
egne hit-lister og publikumsfavoritter.
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Tv-reklamen fornyer og genopfinder saledes hele
tiden de mader, hvorpa informationer kan gives. Hu-
mor, komik (og ironi) er i den sammenhang af ve-
sentlig betydning. Tv-reklamen er ydermere begyndt
at danne sine helt s@regne verdener af fakta og fik-
tion. Den opbygger mere eller mindre eksotiske sar-
verdener med genkommende — og som hovedregel
komiske — figurer og situationer. Karakteristisk sker
det i seriekoncepter, som udvikles kontinuert og efter
noget der kunne ligne autonome kriterier i henseende
til underholdningsveerdi.

Hensigten med delprojektet kan opstilles i fol-
gende sporgsmal, som stilles i forhold til de rekla-
metyper, som har et klart dramatisk, underholdende
sigte, dvs. typisk tv-reklamens dramaformat:

1) Er det muligt at opstille kriterier for eller angive
indikatorer pa, hvordan tv-reklamens underhol-
dende (humoristiske, komiske mv.) dimensioner
kan blandes med de informative, saledes at et in-
formativt mal eller delmél med stor sandsynlighed
nas? Eller omvendt: Er det muligt at angive indi-
katorer i en sadan blanding, der tilsiger, hvornar
underholdningsdimension modvirker informati-
onsdimension. Og samlet i forhold til problemstil-
lingen: I hvilket omfang kan generelle erfaringer
fra drama, f.eks. komedie appliceres pa feltet?

2) Tv-reklame er kortfattet og er i sine kortformer
teet pa vits og anekdote. Den spiller ind pa publi-
kums forhandsviden om typiske situationer og an-
dre former for stereotyper. Derfor: Er det muligt
at opstille kriterier eller angive indikatorer pa de
kontekstualiseringer og de situative forudantagel-

ser, som kan gere sig geeldende?

Delprojektet vil arbejde ud fra et sample af tv-reklame
fra 1995-2005. Dette sample vil bl.a. blive styret af de
to malinger af tv-reklamens effekt i henseende til en
reekke centrale informations-parametre, som offent-
liggores i fagbladet Markedsfering, henholdsvis i dag-
bladet Boarsens MedieMarked. Resultater baseret pa
kvalitativ indholdsanalyse sammenlignes med resulta-
ter fra kvantitative effektundersogelser med henblik pa
mulige indikatorer i relation til 1) og 2) ovenfor.
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Latterfeellesskaber? Dansk tv-satire 1968
til 2005

V. Hanne Bruun

Siden begyndelsen af 1990erne har tv-satiren gen-
nemgéet en intensiv genreudvikling og er i tat
samspil med internet blevet et middel i en stigende
malgruppeorientering af dansk public service tv’s
underholdning (Bruun, 2005a). Tv-satire har dog
veaeret en del af dansk tv’s underholdningstilbud siden
1968, hvor satiren var public service tv’s forseg pa
at tilbyde underholdning til hele befolkningen, men i
form af et kritisk, evaluerende udspil til politisk, so-
cial og nationalkulturel selvrefleksion (Bruun 2005D,
Hutcheon 1985, Larsen 2001).

Formalet med projektet er sdledes en historisk
kortleegning og analyse af tv-satires udvikling som
underholdningsgenre i et tekstproduktionsorienteret
og tvaermedialt perspektiv. Hensigten er at udfere et
grundforskningsarbejde pa omradet, og tesen er, at
dansk tv-satires evne til at muliggere samfundsmaes-
sig selvrefleksion savel som malgruppeorientering
forudsaetter mere og mere omfattende og detaljerede
former for faelles viden hos producenter savel som
seere (Schwind 1988). Det er kontekstuel viden af sé-
vel politisk som sociokulturel art, der bl.a. etableres
af medierne selv (Meyrowitz 1985, Scannell 1996).
Men samtidig er tv-satiren i sig selv en vedligeholder
og skaber af mediekulturel viden i form af en genre-
tradition med normer for den satiriske bearbejdning,
som aktuelt understettes, udvikles og forstaerkes af
internetbaserede faciliteter. Udviklingen fra 1968 og
frem aktualiserer dermed spergsmalet om, hvordan
tv-satirens socialt integrerende og udgransende po-
tentialer former sig og dermed arten af de diskursive
feellesskaber (Hutcheon 1994). Desuden aktualiserer
udviklingen det mere overordnede spergsmal om
public service tv’s underholdningstilbuds profil i
sammenligning med tv-systemer, der er kommercielt
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