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Medielandskabet Post Mediasaurus?

Udfordringer til medieforskningen efter massemedierne

AfJens F. Jensen

Der er mange bud pa, hvrlken betydning informationsteknologt vil fd for fremtidens medielandskab.
Disse bud spander fra forestillinger om en ny skelsettende medierevolution, som vil fi de kendte masse-
medier il at forsvinde, til pastande om, al der med de ‘nye’mullimedier egentligt ikke er noget nyt under
solen. I stedel for at kasle sig ud 1 usthre spadomme om, hvad fremtiden maite bringe, forsoger Jens F
Jensen t denne artrkel at skulsere de akiuelle forandringer 1 medielandskabet. Desuden diskuteres de
udfordringer, som disse forandringer stiller medieforskringen overfor. Det drejer sig om falgende tema-
tikker: interpersonel kommunikation vs. massekommunikation, mediekonvergens vs. divergens, de nye
mediers ‘indhold’ og vebalancering af push- og pull-medierne. Artikien munder ud i en papegning af,
hvordan medieforskningens genstandsfelt er ved at forandve sig, idet stadig storre dele of hverdagstivet
og virkeligheden bliver medierede: indkob, banktransaktioner, underholdning, smarte’ forbrugsgen-
stande ete. Dermed bliver de ogsa 1 det mindste potentielt objekter for kommunikations-og medieforsk-

ningen.

Mediasaurus?

Michael Crichton, forfatteren til bogen Furassic
Fark, har 1 en artikel med titlen »Mediasaurus«
sammenlignet massemedierne med dinosaurerne.
Massemedicrne, skriver han, er blevet til kaempe-
massige, kluntede skabninger, der ikke er tilpasset
den nye informationsteknologiske verdens popula-
tion al fleksible, intelligente minimedier og com-
puterbaserede petmedier. De er derfor pa vey til at
blive forzldede, uddaterede, udslettede — »[a]
dinosaur, ... on the road o extinctione«. Crichtons
centrale spadom lyder derfor: »loday’s mass me-
dia 15 tomorrow’s fossil fuel« (Crichton 1993).

Hyvis Crichton har ret 1 sin forudsigelse — at dag-
ens massemedier er uddeende og kommer til at ud-
gore morgendagens fossile breendstof - sd er
sporgsmalet naturhigvis: Hvad er dagens masse-
medieforskning sa? — og dagens massemediefor-
skere?

En anden skribent med sans for de hurtige for-
muleringer, George Gilder, taler om “Life after Te-
levision? Galder beskriver pa mange miader udvik-
lingen i samme termer som Crichton. Han hevder,
at »relevision, in technical terms, ... [is] deady, at
pd samme made som den centralistiske main-
framecomputer og IBM kollapsede 1 1980erne 1
fordel for PClen, s vil den samme centralistiske
tv=struktur nu kollapse, saledes at: »In coming
years, the very words »telephone« and »iclevi-

sion« will ring just as quaintly as the words »horse-
less carriage«, wicebox«, »talking telegraphy, or
»picture radio« ring today« (Gilder, 1994: 12).

‘Erder et liv efter tv og broadeasting? er Gilders
centrale spergsmal. “~ For masscmedicforsknin-
gen?” kunne man fristes til at tilfeje. Gilders svar
pa det forste sporgsmal er: Ja, det hedder PO eller
‘telecomputeren’. Men hvad er svaret pd det andet
sporgsmal?

Redaktorerne af det trendsattende computer-
og livsstilsmagasin Wired mener tkke, at tv og mas-
semedierne, som vi kender dem 1 dag, sletog ret vil
udda. Derimod mener de, at der vil opstd et oyt
medielandskab, domineret al netveerket — »The
ever-expanding network model that started with
the postal system and telephones 15 being trans-
planted to this new ccology« (Kelly et al. 1997: 22)
= og at broadcasting blot vil komme til at udgere
en enkelt kanal 1 dette nye netvaerk af konverge-
rende medier, hvor der vil opsta helt nye ‘mediecar-
ter?

As everything gets wired, media of all kinds are
moving 1o the decentralized matrix known as the
Net. While the traditdonal forms — broadcast, print
- show few signs of vandshing, the Net is being in-
vaded by new media species ... Yot with cach addi-
tional node ... the media the Internet can support
become richer, more complex, more nuanced
(Kelly ex al. 1997: 12).
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Hvad der kendctegner denne nye population af
netveerksbaserede mediearter, er dens mangfoldig-
hed og diversitet rekkende fra de store mastodonte
medier til helt sma mini-medicr. De nye mediear-
ters mest revolutionere nyskabelse, hedder det:

may be the creation of a whole universe of small-
scale (and not-so-small-scale) broadeast networks.
Until now, broadeast networks had to be huge to
be ubiquitous. Smaller ones were proprictary and
fixed. Really small ones were called mailing Lists or
videoconferences. Networked media, on the other
hand, can create broadcasting networks of any size
and shape, especially the intermediate size
between TV and, say, personal mailing lists. You
can push-pull broadcast to llama keepers or home
schoolers.

Nettet vil derfor blive »a world of nichecasting —
thousands of mini-networks, ranging from micro-
TV stations to totally customized personal pro-
gramming ... Let a thousand media types bloom«
(Kelly et al.: 21-22).

P4 hver deres made synes de — Crichton, Gilder
og Wired-redaktererne — siledes at sige: »Ingen for-
tidsogler i det nyc medielandskab«, »Ingen Me-
diasaurer pd Informationsmotorvejenl«, »Nul Di-
noer pa Nettetl«. [ stedet befolkes det samtidige
medielandskab af en rakke nye mediearter. Me-
diasauren har — s at sige ~ already met ils mammal,
En mangfoldighed af intelligente minimedier, net-
verksbaserede computere og personaliserede ka-
naler.

Hermed melder der sig selvklart en hel serie af
sporgsmal: I hvilken forstand kan massemedierne
forstas som vigende eller maske ligefrem doende?
Hvad er det for en type af mutation eller evoluti-
onsspring, vi bevidner? Hvordan skal man over-
hovedet begrebsliggore og forstd det nye medie-
landskab?

Digitalisering, konvergens

& netvark

Den igangverende omveltning kan i mindre me-
taforiske vendinger miske bedst opsamles i tre
centrale trak: digitalisering, konvergens og net-
veerk.
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Digitalisering

Det forste og maske vigtigste trek er metamorfo-
sen fra en verden af udelukkende analoge medier
til en verden domineret af digitale medier. Det vil
—meget kort formuleret — sige fra en medieverden,
der baserer sig pa kontinuert varierende verdier,
til en medieverden, der taler computerens sprog.

Digitalisering bliver ofte omtalt som en frem-
tidskategori. » Fremtiden er digital« og »vores di-
gitale fremtid« er slagord, der hyppigt genlyder i
den aktuelle debat. Digitalisering er imidlertid ik-
ke noget, der skriver sig fremtiden til. Den sakaldt
‘digitale fremtid’ er allerede forlengst ankommet.
Enlang rackke teknologier og medier er blevet eller
er 1 sjeblikket pa vej til at blive digitaliseret.

Computermedier, multimedier og netmedier
som Internet har selvklart vaeret det fra begyndel-
sen — de er fodt digitale. Men det er ikke kun de
sikaldt ‘nye medier’eller den ‘ny informationstek-
nologi, der reprasenterer forandringerne og digi-
taliseringen. Ogsi de gamle medier og teknologier
digitaliseres. Det er allerede i stort omfang sket for
teksten og de trvkte medier gennem elektronisk
teksthehandling, desktop publishing, elektronisk
publi-cering, elektroniske on-line-tjenester og clek-
troniske aviser. Det er - forbavsende hurtigt — sket
for musikdistributionen gennem overgangen fra
Ipen til CD%n og via f.eks. MP3-formatet. T de se-
neste ar har telefonen og telenettet gennemgdet en
digitaliseringsproces, som yderligere med voice-re-
spomse-systemer, interaktive telefontjenester osv. er
ved totalt at forandre opfattelsen af, hvad telefo-
nen er og kan veere som medie. Digitale billeder
og digital video er blevet accepteret som fremti-
dens standard med konsckvenser for fotografiet
og levende billeder. Og netop i disse ir tager de
store traditionelle massemedicr som radio, tv og
film hul pa deres ‘digitale fremtid.

Ydermere smelter mange af de nyc og gamle
medier nu sammen 1 digitale udgaver: tv & com-
puter; avisen & computer & telefonbaserede on-
line-tjenester; computer & fax & mail & telefon.
Og i det storre perspektiv konvergerer omrider
som broadcast og Internet; broadcast & informa-
tion & kommunikation. 54 ogsd de ‘gamle medier’
og @ldre konsumtcknologier bidrager til det foran-
drede medielandskah. Faktisk kan man havde, at
stort set alle vaesentlige og succesrige medicr, der
er blevet opfundet fra det 15. arhundrede til 1 dag,
nu - pa forskellige niveauer og 1 forskelligt omfang
— er pa vej til at blive digitaliseret.
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Dertil kommer vderligere, at computere for-
staet som chips og mikroprocessorer i dag findes
allevegne i de tekonologier, vi omgiver os med i
hverdagen: armbindsure, vaskemaskiner, biler,
mikrobelgeovne, bradristere, telefonsvarere, ter-
mostater, CD-afspillere, legeta), spillende lykensk-
ningskort osv. osv. Digitaliseringen er allesteds-
narvarende og omnipotent.

Konvergens

Det andet delvis sammenhorende traek er konver-
gens. Begrebet ‘konvergens’ refererer til flere sam-
tidige og delvis sammenhangende bevaegelser i det
aktuelle mediclandskab:

’4 det teknologiske niveau refererer der il at
forskellige tidligere adskilte medier (tryk, broad-
cast, telefoni, kabel etc) bla. 1 kraft af digiralise-
ringen baseres pa de samme teknologiske princip-
per, sdledes at de indbyrdes bevager sig mod hin-
anden, og at alle konvergerer mod computeren.
Konvergens og digitalisering er saledes, hvad det
teknologiske niveau angdr, to sider af samme sag.

Pa det produkt- eller udrryksmassige plan refe-
rerer det til, at forskellige tidligere adskilte ud-
trykstormer og informationstyper — sdsom tekst,
lyd, faste og levende billeder osv. - nu umiddelbart
kan kombineres og dermed konvergerer i flermedi-
ale undtryk, sakaldte multimedier. Hvad medie-
produkter angar, er konvergens og multimedier
saledes to sider af samme disk.

Pa det distributionsmeassige plan refererer det
til, at forskellige tidligere adskilte tjenester og me-
diesystemer nu kan samles 1 de samme distributi-
onskanaler og integrerede servicer eller netvaerk,
sdkaldte full servece nefworks. Det betyder pd den
eneside, at det samme system kan levere hele spek-
tret af tjenester, og pd den anden side, at den en-
kelte tjeneste eller indhold kan leveres over et hvil-
ket som helst netvaerk. For sa vidt angdr distributi-
onssiden, er konvergens og digitale netvark
saledes ligeledes synonymer.

Pa det industrielle plan refererer det endelig til,
at forskellige tidligere adskilte branchegrene inden
for isar medie-, informations- og underholdnings-
industrien indgdr i forskellige samarbejdsformer:
fordi den mediemassige, teknologiske og produkt-
maessige konvergens forudsetter tilsvarende multi-
mediale kompetencer hos producenter og udbyde-
re; fordi de enkelte virksomheder vil (for}sikre sig i
forhold til en usikker, uforudsigelig teknologisk og
markedsmiessig fremtid; og endelig fordi bran-

cherne i stigende grad bevaeger sig ind pa hinan-
dens domaener. De enkelte selskaber er ikke lenge-
re tilfredse med at vere store inden for en enkelt
branche. Det er ikke nok at veere det storste filmsel-
skab eller det storste tv-selskab. De er nadt til at
vaere mere: forlystelsesparker, kabel-tv-netverk,
beger, musik, konsurnprodukter, — alt bliver poten-
tiale for kommende indtjening. Medieland hjem-
soges derfor af'en stadigt voksende horisontal, ver-
tikal, diagonal sdvel som international mediekon-
centration cller medieintegration; — en merger
manta, der opererer ud fra en logik, som Michael
Wolt kalder: ‘Hvis du ikke er alle steder ... er duin-
gen steder” (Wolf 1999: xviii). De mange fusioner,

Joint ventures, strategiske alliancer, opkeb og part-

nerskaber, der specielt inden for telekommunikati-
ons-, computer- og filmftv-branchen annonceres i
disse ar, er det konkrete udtryk for denne store in-
dustrielle konvergens. P4 dette niveau er konver-
gens og industrielle alliancer siledes to sider af
samme profitable mont.

Pé dette sidste industrielle eller branchemuessige
plan ma man nok sige, at Crichtons spadom ram-
mer ved siden af malet. Der er ikke meget, der ty-
der pa, at massemedicrne — betragtet som industri
cller branche — star foran en snarlig uddeen. Sna-
rere tvaertimod. Kigger man pd denne verdens
Disneyer, Bertelsmanner og AOLer, ma man nok
sige, at aldrig tidligere har mediekoncernerne vac-
ret sa livskraftuge, mastodonte — og dinosaurag-
tige. Og meget tyder pa — som bl.a. USWeb/CKS
har forudsagt — at The major players will remain the
major players.

Netveaerk

Det tredje vigtige traek er opkomsten af nye netme-
dier, som Wired omtaler som »the emerging uni-
verse of networked media that are spreading
across the telecosme (Kelly et al. 1997:13),
Digitale netmedier har en rackke karakteristika,
der adskiller dem fra tidligere kendte medier, For
det forste har produktet form af bits og ikke af
atomer, hvorfor det samme indhoeld dels kan kopie-
res uendelig mange gange uden at miste kvalitet og
dels kan distribueres over store afstande uden de
vanskeligheder og omkostminger, der ligger i at
sende fysiske produkter gennem en forsynings-
kade, Det betyder, at indbold eller information
kan deles og udveksles mellem et stort antal bruge-
re. Netvark omformer hermed det ekonomiske
grundlag for mediedistribution. For det andet er
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netmedier overordentlig fleksible i forhold il den
rumlige dimension. De er ikke nodvendigvis knyt-
tet til en fysisk lokalitet eller begranset af territori-
ale — eksempelvis nationale — graenser, men kan 1
princippet veere af global udstrekning. De bruge-
re, der deler og udveksler information, kan derfor
vaere spredi vilkdrligt i forhold til den fysiske geo-
grafi. For det tredje er netmedier ogsa fleksible 1
forhold til den tidslige dimension. De kan opdate-
res fra det ene ajeblik til det andet, og brugere pa
nettet har samme gjeblikkelige og globale access til
den nye information. Netmedier har derfor seerlige
forcer i forhold til informationer, der forandrer sig
hurtigt: tids-kritiske data, real-time updating etc. For
det fjerde kan netmedier ud over at levere adgang
til p4 forhind produceret indhold ogsd abne ad-
gang til simultan punke-til-punkt kommunikation
mellem brugerne. Netvarkets kapacitet til on-line
kommunikation kan heri ogsa skabe grundlag for
dannelse af elektroniske eller virtuclle fellesskaber
(if. feks. Feldman 1997: 6). Endelig, for det femte,
synes netmedier, i og med at alting bliver forbun-
det og koblet op, at have en tendens til at samle alle
andre medier under sig: »as everything gets wired,
media of all kinds are moving to the decentralized
matrix known as the Net«(Kelly et al. 1997:13).

Hvad sidstneevnte angdr — samling af medier
under Webben — forudsiger Jakob Nielsen under
overskriften »Restructuring Media Space« bl.a.
at: »Most current media formats will die and be
replaced with an integrated Web medium in five
to ten years«. Forklaringen er folgende: »Legacy
media cannot survive because the current media
landscape is an artifact of the underlying hard-
ware technology. Whenever the user experience is
dictated by hardware limitations, it is a sure bet
that something better will come along once these
limitations are lifted« (Nielsen 2000: 372). Nar tek-
nologien, og det vil i detie tilflde sige Internettek-
nologien, er pa plads, vil medicintegrationen der-
for folge. Og Wollgang Tructaschler er inde pa den
principielt samme tankegang, blot i et mere samu-
digt perspektiv, nar han skriver:

One way in which the Internet could evolve as a
mass medium is as an ‘integrator’ of all existing
media as we know them; that is, as a network to
which a person who is connected to it by means of
a computer can access digitized information
which is currently available as newspapers, as
sound or as video, perhaps more in the form of per-
sonal newspapers and personal radio and video

programmes. This is already happening to the ex-
tent that several newspapers are available on-line,
some racio stations broadcast some of their pro-
grammes over the Internet and some television
stations make their television broadeasts available
on the Net... {(Truetzschler 1998: 81-2),

Medieevolution
eller medierevolution?

Der har hersket stor uenighed om, hvordan man
skulle vurdere dissc udviklinger, Eksempelvis om
man skulle tolke forandringerne 1 modellen af en
medieevolution eller en medierevolution.

P4 den ene side har folk som Crichton og Gilder
givetvis overdrevet radikaliteten af omveeltninger-
ne og solgt skindet inden Mediasauren var dod.
Alene det forhold at Gilders bog skriver sig tilbage
til 1992, og Crichtons spadom er fra 1993, hvor han
bl.a. betonede, at »1 use the term extinction literal
ly."Ib my mind, it is likely that what we now under-
stand as the mass media will be gone within ten
years. Vanished, without a trace« — dvs. sporlest
forvundet 2-3 dr fra nu—kunne begrunde ensddan
mistanke og kritik. Andre har pa tilsvarende vis —
maske ligeledes overpointeret — haevdet, at den
igangverende digitale udvikling og netmedierne
reprasenterer en ny mediemeessig revolution, og
at den har samme skels@ttende karakter som Gu-
tenbergs opfindelse af bogtrykket. »The computer
is a new kind of medium. Gutenberg has come, and
we haven’t recognized him vet«, siger feks. ‘new
media’~guruen Allan Kay. »Internet will have a
greater impact on civilization than Gutenberg’s in-
vention of the press«, siger Bill Gates

P den anden side har mere besindige media-
saurus-forskere midt i den teknologiske turbulens
ment, at der ikke var noget vasentligt nyt under
solen, at man skulle klappe hesten — eller mesohip-
pusen, som det i dette tilfelde rettelig md veere.

For begge polzre positioner er der naturligvis
tale om, at den sclvvalgte synsvinkel dikterer, hvad
der er muligt at se, og hvad der falder uden for
synsfeltet. Crichton, Gilder etc. valger at fokusere
pa bruddene og ‘det nye’, hvorfor elementer af kon-
tinuitet bliver defokuseret. Den modsatte pol vil
kun se kontinuiteten, hvorfor alle spor af diskonti-
muitet, brudflader og innovation falder 1 den blinde
vinkel.

Aktuelt er der irmidlertid nok sterre farer for, at
forandringsprocesserne undervurderes, end at de
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overvurderes. Omfanget af og hastigheden i foran-
dringene er betydelig. Og samtidig har (masse)-
medieforskningen generelt varet forholdsvis treg
til at tage udfordringerne fra de nye medier op.”

Forandringernes omfang og radikalitet kan mé-
ske kort antydes gennem folgende punktmarkerin-
ger:

& Den trykte presse er under stot og stadig tilba-
gegang, og mange lagttagere levoer ikke den
papirbaserede avis nogen stor rolle 1fremtidens
medielandskab. Konkurrencen kommer bla.
fra de elektroniske medier og de nve digitale in-
formationsteknologier, der tilbyder billigere,
hurtigere og mere selektive og personaliserede
mdder at distribuere nyheder pd end at fragte
kilovis af dede treeer ud til hver enkelt hus-
stand.

e Markedet for magasiner bevager sig entydigt
mod sterre variation: fra forholdsvis (4 store,
brede og almene udgivelser ¢l et staerkt sti-
gende antal af mere og mere profilerede tema-
tiske specialpublikationer: magasiner for vin-
elskere, computer-game-fanatikere, body-buil-
dere, motorbads-cjere, cigar aflicionados ctc.
Samiidig fragmenteres det potentielle publi-
kum naturligvis i stadig smallere segmenter.

@ Inden for tv-mediet er antallet af nationale og
transnationale kanaler eksploderet. Det gaelder
specielt inden for satellit-distribueret tv, men
ogsa inden for kabelbaserede og jordbaserede
distributionsnet. Med den igangvierende digi-
talisering vil denne udvikling bhive voldsomt
accentueret. Det betyder en markant stigning
1 udbuddet af kanaler, der star il rddighed for
seerne, og folgelig at den enkelte kanal gen-
nemsnitligt far en faldende seerandel. Samti-
dig bliver kanaler og programlegning pé den
enkelte kanal i langt hejere grad orienteret
mod forholdsvis smalle, veldefinerede mal-
grupper, mens den traditionelie tilgang, hvor
man segte at ramme hele befolkningen med
hver eneste program — ‘broadcasting til mas-
serne’ — langsomt udder. Det samlede resultat
er, at publikum fragmenteres.

@ | Europa er den gamle broadcasting-orden un-
der ombrud. De tidligere monopolbaserede na-
tionale public service-kanaler er efter deregule-
ringen og kommercialiseringen af tv-markedet
treengt al konkurrence, og public service-kanaler-
nes andel af seertalier reduceres stot, omend
det sker langsomt.”

& ‘[raditionelle medier som tv bliver tendentielt
fortreengt af nye medier som computere og In-
ternet, som de medier iseer unge mennesker fin-
der mest attraktive og bruger mest tid pa.

¢ Endclig synes selve begrebet ‘masse’ som
grundlag for ‘massemedie’-begrebet at svekkes
i et stadigt mere individuahiseret og fragmente-
ret samfund. Karen Siune stiller {.eks. folgende
problematiserende spergsmal til konceptet:

Mass audience has always been the intended goal
for all mass media, but are the masses still there?
Do a great number of people sit and wait for mes-
sages, expecting to be exposed to something which
somebody else has decided is worth their attention
in societies which are more and more individua-
lized? ... And, secondly, if a potentially great num-
ber is being exposed, has it then what we can call
‘mass character? (Siune 1998: 3,

Hastigheden, hvormed forandringerne foregar,
kan mdaske bedst illustreres via nogle fa negletal.
For at tage Webben som eksempel. World Wide
Web blev forst lanceret 11992, og den forste grafiske
browser blev forst pracsenteret 11993 WWWer alt-
sa et medie, der kun har 7-8 4r pA bagen. 11994 var
der kun ca. 1000 sutes, dvs. steder pd Webben, man
kunne besoge. 11999 var dette tal vokset til 10 mil-
lioner Web-sites. Hvis denne vackstrate fortsactter —
og der er intet, der 1 gjeblikket tyder pa, at den ikke
skulle gore det — forudser den danske Internet-gu-
ru, Jakob Nielsen, at Webben 1 lobet af de nweste 5
ar vil vokse med en fakior 20, dvs. atderom fem 4r
vil viere 20 gange sa mange Web-sites pd Internet-
tet. De 10 millioner Web-sites 11999 vil séledes vacre
vokset til 200 millioner sites 1 2005. Antallet af Tn-
ternet-sider vil sandsynligvis vokse endnu mere,
da eksisterende sites vil tilfgje stadig flere sider. S4
mens antallet afsider rundede T milliard 1 1899, for-
ventes det, at dette tal er vokset til 50 milliarder 1
2000, Antallet af brugere vil vokse knap sa hurtigt
pa grund af problemer med infrastrukiuren i
mange lande. Men Nielsen forventer alligevel, at
antallet al brugere vil vokse fra 200 millioner i be-
gyndelsen af 4r 2000 til 300 millioner brugere i
2005, og at dette tal vil na milliarden omkring ar
2010: 1 milliard mennesker, der bruger det samme
computersysten. Eller hvis tallene vendes pa en
anden mdade: Mens det tog telefonen 74 ar og ra-
dioen 38 4r om at nd B0 millioner brugere pa ver-
densplan, sa var PClen kun 16 ar om at na det
samme antal brugere. Og mens en ekstremt sue-
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cesfuld teknologi som TV tog 13 4r om at nd ud il
50 millioner brugere, har det kun taget World
Wide Web 4 4r. Denne hidtidige savel som progno-
sticerede vackst gar Webben til det hurtigst vok-
sende medie nogensinde, helt uden sidestykke
blandt hidtil kendte medier.

S4 hvis begreber som ‘eksplosiv vakst, ‘medie-
revolution’ eller ‘kommunikationsrevolution’ — 1
betydningen af ganske hurtige, omfattende og
dybtgribende mndringsprocesser — nogen sinde
har haft nogen berettigelse, sa ma det veere i for-
bindelse med computeriseringen, digitaliseringen
og nye netmedier som Internet, bl.a. pd baggrund
al de tidligere store medieforandringer, der ellers
har gjort sig fortjent til denne betegnelse: Eksem-
pelvis Gutenbergs bogtryk eller mekaniseringen,
som trods alt forleb over flere arhundreder, og
elektrificeringen eller de elcktroniske medier, som
har vieret undervejs 1 mere end ct drhundrede.

‘Mediasaurusforskningen’

Hermed melder der sig selvialgelig endnu en serie
af'sporgsmal: Hvad betyder det forandrede medie-
landskab for medieforskningen? T den gamle
massekommunikations- eller mediasaurusforsk-
ning i besiddelse af de dakkende begreber, teorier
og metoder til at indfange de aktuelle forandringer
i medielandskabet og til at analysere de nyopduk-
kende medieformer? Eller bliver den eksisterende
massemedicforskning 1 takt med den igangve-
rende udvikling i stadig ringere grad 1 stand ul at
hegribe og forklare sit cget objekt? Kort sagt: ma
revolutionen i medierne nedvendigvis folges af en
tilsvarende revolution 1 medieforskningen? Og
hvilke udfordringer konfronteres medieforsknin-
gen med i et medielandskab — Post Mediasaurus?
Frem til i dag har medieforskningen i al overve-
jende grad varet en ‘mediasaurus’-forskning 1 den
forstand, at den har baseret sine begreber, teorier
og indsigter pa broadcastmedierne — primrt avis,
film, radio og tv — og dermed pi envejskommuni-
kation og en-til-mange-kommunikation. Det er
bl.a. sket pa grund af den dominerende rolle, netop
massemedierne har spillet i den vestlige verden 3
det sidste halve drhundrede — og den rolle masse-
kommunikationsforskningen folgelig er kommet
til at spille i medie- og kommunikationsstudierne.
Det kan miaske bedst eksemplificeres ved, at der
serlig har varet én kommunikationsmodel, der
har vundet udbredelse og tilslutning 1 masseme-
diernes epoke, bl.a. fordi den pa en lang riekke om-
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rader var solidarisk med periodens dominerende
medietyper. En model, der nu horer til blandt de
mest kritiserede og udskeldte, men ogsa mest tyk-
hudede og sejlivede. Der drejer sig naturligvis om
Shannon og Weavers kommunikationsmodel.
Kommunikationsmodellernes dinosaurus.

Med denne model fulgte ogsé bestemte opfattel-
ser og grundkoncepter som: afsender, modtager,
intention, effekt, kanal, medie, informationstrans-
port osv. samt bestemte implikationer for forholdet
mellem disse instanser i form af betoningen al
kommunikationens lineere karakter, af kommuni-
kation som transport, af medict som en kanal, al
‘aktive afsendere’ “passive modtagerc’, etc. At kriti-
sere Shannon og Weavers model og kommunikati-
onsteori cr i dag selvklart at sparke dbne dore ind —
at prove at sla allerede ckstinkte arter ihjel. Det
skal der ikke bruges krudt pa her. Blot skal der pe-
ges pd, at den igangvarende medieudvikling med
fremkomsten af de nye digitale computerbaserede
medier, netvaerksmedier og konvergerende medier
mere cller mindre entydigt er kendetegnet ved en
bevaegelse vack fra massekommunikation af broad-
casttypen mod andre typer af kommunikation. En
rekke af de kernebegreber og relationer, der mdske
indfangede centrale treek ved de traditionelle
(masse)medier i den foregdende epoke, kan i for-
hold til de nye medier derfor vise sig ikke at vere
sa selvfolgelige og sigende. De nye minimedier og
netvaerksmedier er siledes ikke kun afblesnings-
signalet for de gammelkendte massemedier, men
ogsi retreten for kommunikationsmodellernes di-
nosaurus, hvor det kan vise sig nedvendigt at ud-
mente nye begreber, som bedre er i stand til at be-
gribe og beskrive det nye landskab. 1 den forstand
har Crichton méske ret, ndr han siger, at »loday’s
mass media is tomorrow’s fossil fuel«,

Der er formentlig et utal af méader, hvorpd man
kan aftegne de ndrede forhold. I det folgende skal
der gives en reekke eksempler pa de udfordringer,
det nye medielandskab konfronterer medieforsk-
ningen med. Det drejer sig om tematikker som: in-
terpersonel kommunikation versus massckommu-
nikation, mediekonvergens versus mediediver-
gens, nye mediers ‘indhold’, ‘content’-on-demand,
rebalancering af pull-push-medierne, virtuelle feel-
lesskaber og verdener samt medieforskningens
nye genstandsfelt. Tkke at disse temaer er de eneste.
Maske ikke engang de vigtigste. De har snarere ka-
rakter af eksempler i forhold til, hvad der begynder
at dukke frem 1 den nye skologL
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Interpersonel kommunikation
versus massekommunikation

En mulighed for at anskueliggore den aktuclle me-
diendvikling og <forandring er ud fra den méde,
kommunikationsstudierne traditionelt har diffe-
rentieret og organiseret sig selv i forhold til sine
discipliner.

En afde mest fundamentale og bedst bevogtede
distinktioner i kommunikationsstudierne cr opde-
lingen mellem massckommunikation pd den ene
side og interpersonel kommunikation pd den an-
den. Denne opdeling har — mindre af saglige og
faglige grunde end af historiske og institutionspo-
litiske drsager — antaget en sd grundliggende ka-
rakter, at forskningen i de to omrdder har udspal-
tet sig 1 to separate forskningsinstitutioner og vi-
denskabelige traditioner. Distinktionen er konsti-
tutiv, forstaet pa den made, at traditionerne i stort
omfang har defincret sig negativt i forhold il hin-
anden. Det bliver tydeligt, hvis man ser pd, hvor-
dan de to traditioner har defineret og konstrueret
deres studieobyjekt.

Massekommunikationsforskningen har defineret sit
objekt som ‘medieret kommunikation), dvs. kom-
munikation, der foregdr gennem tekniske udbre-
delsesmidler, mens interpersonel kommunikation har
defineret sit objekt som ‘umedieret kommunika-
tiom), Tace-to-face kommumikatior’, dvs. kemmuni-
kation, der foregar uden tekniske udbredelsesmid-
ler.

Massekommurikationsforskningen har defineret sit
objekt som indirekte kommunikation, dvs. kom-
munikation, der har en rumlig eller tidslig distan-
ce mellem kommunikationsparterne, mens tnier-
personel kommunikation har defineret sit objekt som
direkte kommunikation og interaktion, dvs. inden
for samme tid og rum.

Massekommunikation har defineret sit objekt som
‘envejskommunikatiorn’, dvs. kommunikation, hvor
informationen kun flyder den ene vej, og hvor der
ikke erskift i roller eller gensidighed mellem aflsen-
der og modtager, mens inferpersonel kommunikation
har defineret sit objekt som tovejs-kommunikation
og ved gensidighed mellem afsender og modtager.

Massekommunikation er derfor blevet karakterise-
ret ved minimal feedback fra modtager til afsen-
der, mens inferpersonel kommunikation er blevet ka-
rakteriseret ved maksimal feedback.

Mussekommunikation har veret karakteriseret
ved fravar af interaktion (eller udelukkende ved
sakaldt ‘simuleret’ eller *parasocial interaktion’)
mellem afsender og modtager, mens wnferpersonel
kommumkation har veret praget af en hoj grad af
mteraktion mellem kommunikationens parter.

Massekommunikation er blevet defineret ved kom-
munikation, der er henvendt til et stort, spredt, he-
terogent og anonymt publikum, mens nterpersonel
kommunikation ex blevet defineret ved to eller f2 del-
tagere, der exr placeret ansigt til ansigt.,

Massekommunikation er blevet defineret ved kom-
munikation, der er offentlig, dvs. uden begrans-
ning og personligt definerede deltagere, mens in-
terpersonel kommunikation er blevet defineret ved pri-
vat, personlig defineret kommunikation.

Denne opsplitning mellem  discipliner bar
lenge holdt forskere fra at se hele billedet 1 kommu-
nikationsprocessen bl.a. mellem interpersonel
kommunikation og massekommunikation.

De nye informationstecknologier og netmedier
kan vanskeligt rubriceres 1 en sidan skematik. De
udger derimod pa mange mader med deres inter-
aktivitet og dialogiske kapacitet en mediering cller
en konvergens af massemedier og interpersonelle
medier —som en art ‘interpersonelle massemedicr’.
Umiddelbart synes de nye medier derfor at falde
ved siden af eller 1 et ingenmandsland mellem de
to forskningstraditioners traditionelle beskaftigel-
sesomrader og udsynsfelter. BLa. Wolfgang Truetz-
scheler noterer »... the Internet is a new form of
communication which is different from most forms
of communication that we are used to, whether in-
terpersonal or mass-mediated communication, in
the sense that people can use the Net for both«
(Truetzscheler 1998: 81). Det er maske én af grun-
dene til, at kommunikationsforskere fra de to lejre
har haft blinde vinkler i forhold til de nye interak-
tive computermedier og derfor har veret forholds-
vis trege til at tage udfordringen fra disse medier
op. Pa lengere sigt nodvendigger de nye medier
imidlertid en reintegration af teoridannelser fra
forskningen 1 henholdsvis massekommunikation
og interpersonel kommunikation og dermed ogsé
en genteenkning af nogle al’ kommunikationsstu-
diernes mest fundamentale granser og opdelinger
og mest centrale forudsctninger og begreber. Kone
vergensen i medierne fordrer med andre ord en til-
svarende konvergens 1 kommunikationsstudicrne,
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Digital konvergens,
digital divergens

Begrebet ‘konvergens’ har — som allerede navnt
faet status af buzzword 1 det aktuclle medieland-
skab. Sporgsmdlet er imidlertid, om begrebet fan-
ger hele dynamikken i, hvad der er i gang. Talle til-
faelde i det omfang ‘konvergens’signalerer en bevee-
gelse, der tager form af samling, indsnevring og
koncentration. Miske er den modsatte term 1 vir-
keligheden lige sa signifikant: divergens.

Det geelder {.eks., hvis man kigger pd akterer og
tilbud pd markedet. Her er der ikke tale om en
koncentration eller indsnevring af antallet af spil-
lere og tilbud og dermed af den faktiske konkur-
rence. Dier er tvertimod tale om, at de enkelte in-
dustrier og forretninger ekspanderer 1 form af sta-
dig flere aktiviteter og dermed kommer til at
overlappe hinanden. Konsckvensen er et stigende
antal af spillere og tilbud i det enkelte omride og
dermed en dramatisk foregelse af den generelle
konkurrence.

Det gelder tilsvarende, hvis man ser pd tekno-
logicrne. For selv om digitaliseringen betyder, at
nye og gamle medier smelter sammen, og at
mange teknologier og medier konvergerer mod
computeren, sa resulterer det langt fraién enheds-
lig teknologi eller ét enkelt standardiseret produkt.
Tywertimod synes det at resultere i et hel spektrum
af divergerende medier, teknologier og produkter.
Bolter og Grusin skriver f.eks. inden for deres egen
begrebslighed af ‘remediation’

Convergence is often misunderstood to mean a
single solution, but in fact, as these technologies
appear, they remediate each other in various ways
and in various ratios to produce different devices
and practices. Convergence means greater diversi-
ty for digital technologies in our culture. It may al-
ways be true that, by bringing two or more techno-
logies together, remediation multiplies the possibi-
lities (Bolter & Grusin 1999: 225).

P4 den ene side synes medierne saledes at konver-
gere, Pa den anden side synes de samtidig at sprede
sig 1 en bred vifte af nye medier og produkter — at
divergere. Ligesom det enkelte medic synes at ind-
optage stadig flere forskelligartede, divergerende
funktioner. Konvergens & divergens.

Det glder yderligere, hvis man ser pd tjenester

og distribution. For selv om de digitale net betyder,
at tjenester samler sig 1 full service networks, sa synes
maengden og typerne af services ogsd at sprede og
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mangfoldiggere sig. Heller ikke den meget omtalte
‘nformationsmotorve] ser ud til at blive et enkelt
integreret system, men snarere et netveerk af net-
veerk, der kan udveksle informationer, indhold og
tjenester med hinanden pa en sammenhangende
méde. P4 den ene side synes distributionsnet og tje-
nester siledes at vokse sammen. P4 den anden side
synes disse net og disse tjenester at cksplodere i for-
skelligartethed,

Og disse bevagelser er endelig helt solidariske
med de generelle kulturelle bevagelser pd marke-
det i retning af, at massemarkeder afloses af niche-
markeder, massedistribution afleses af segment-
tznkning og malrettet markedstoring, og traditio-
nel broadcasting afleses af narrow-, niche- eller
point-casiing.

P4 alle disse omrdder gemmer der sig bag kon-
vergenshevegelsen en spredning og en mangfol-
diggorelse af aktorcr, teknologier, produkter, tje-
nester og forbrugskulturer. Hvad der for &t syns-
punkt tegner sig som konvergens, tegner sig for et
andet som divergens. Som en art fikserbillede sy-
nes billedet at endre sig alt efter den synsvinkel,
man valger at anlegge. Konvergens og divergens
i samme digitale bevegelse.

Konvergens- og divergensbeveegelserne far om-
fattende indflydelse for hele mediefeltet, sdvel som
for medieforskningen. Det kan mdaske illustreres
ud fra et begreb, som ikke er helt tulfaldigt valgt1
forhold til medieforskningen, nemlig termen ‘me-
die’ Tidligere kunne man ofte umiddelbart sam-
menholde et teknisk apparat, en kommunikations-
tieneste og dertil horende afsenderinstitutioner
under ‘medie’-begrebet, som f.eks. fjernsynsmedi-
et ‘radiomediet’, ‘avismediet. Nu kan forskellige
apparater med konvergensen funktionelt varetage
de samme opgaver: Man kan bide modtage faxtje-
nester pr. faxapparat, pr. computer og pr. telefon.
Man kan bide modtage avisnyheder via avisen i
papirudgaven, via tekst-tv og via Internet. Man
kan bade hore radio over radiomodtageren, over
kabel-tv og over Internet. Omvendt kan ét apparat
varetage mange forskellige funktioner. F.eks, com-
puteren som tekstbehandler, datakommunikator
og tv-modtager. Tv-apparatet som terminal for
flernsynsprogrammer, tekst-tv, radioprogrammer,
videogames, e~-mails og surfing pd World Wide Web.
Eller sct fra distributionssiden kan Internettet
bade frembere sckvenser al levende billeder (og
er derfor 1 en vis forstand fjernsyn), sekvenser af
lyd (og er derfor i en vis forstand radio), hgesom
det kan frembare en lang rackke andre gamle og
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nye medier. Igen: pa én gang sammenvoksning og
differentiering. Konvergens og divergens.

Men hvad betyder sd overhovedet begrebet
‘medie’? Og pa hvilken made giver det mening at
tale om ficks. fjernsynet som medie? radioen som
medie? computeren som medie? Internettet som
medie? Vi kan tydeligvis ikke lengere omgds he-
greberne med samme tryghed og selviolgelighed
som for. Selv den grundfiestede graense mellem

trvkte medier og elektroniske medier udviskes af

Internettet,

(Masse ) medieforskere har traditionelt organi-
seret sig omkring et specifikt kommunikationsme-
die snarere end omkring den brede teknologi. Det
har veeret avisen snarvere end tryke medieret kom-
munikation, tv snarere end elektroniske medier,
der har varet forskningsomrader. Massekommu-
nikationsforskningen har her forst og fremmest ac-
cepteret tv, radio, filmen, avisen som de primare
og privilegerede studieobjekter. Men 1 takt med at
medierne konvergerer, og i takt med at ‘medie’-be-
grebet efterhanden mister sit substantielle ind-
hold, kan vi heller ikke med samme selvfelgelig-
hed som for kalde os tv-forskere, presseforskere,
filmfolk, computerforskere ete. Parallelt med at
teknologierne forandrer sig, og medierne konver-
gerer, ma disse kategorier blive mere dbne og flek-
sible.

Det nye medielandskab fordrer med andre ord,
at medieforskningen ma re-evaluere og muligvis
gentenke og reformulere en lang raekke af de be-
greber og modeller, der er nedarvet fra traditio-
nerne for massemedicforskning, galdende helt
ned 1l fundamentale begreber som ‘medie’

‘Indhold’

. 4
Begrebet ‘indhold eller ‘content”™ synes omkranset
afen anra af magi og mystisk magt i det nye medie-
landskab. Medieforlag, softwarefirmaer, telefon-
selskaber og film- og tv-branchen eftersiraber

‘content’ som informationsalderens hellige gral.

Alle bejler til og vil team? op med ‘indholds’-ejerne,
copyright-holderne til de store mediearkiver og
-biblioteker. P4 de mange konferencer, frade shows
og seminarer rundt omkring i verden omhand-
lende nye medier er talemiden »Content is King«
allerede blevet en tyndslidt kliche. Og i konsulent-
firmaerne og 1 medickoncernernes dircktionsloka-
ler er swtningen »It’s the content, stupide! tilsva-
rende blevet universal-svaret 1 analyserne af] hvor-

for en tcknologi, tjeneste eller produkt mod
forventning alligevel blev et flop.

Alt sammen markeringer af, at indhold, pro-
grammer, software er det, der er kommet og kom-
mer til at betyde mest i den samtidige og fremtidi-
ge medieskologi.

Her melder sig en anden mulig lesning af Mi-
chael Crichtons »Today’s mass media is tomor-
row’s fossil fuel«. De fleste gamle massemedier sd
vel som de fleste nye multimedier og netmedier er
umatielige med hensyn til indhold. Givet de for-
slugne digitale lagringsmedier og de evigt sultne
bredbandsdistributionssystemer bliver det et kon-
stant presserende problem at finde indhold nok il
at tilfredsstille medickapaciteten. Det er Bruce
Springsteens tema »57 Channels (and Nothin’
on}«om igen. Indhold er, ligesom fossilt breendstof
eller olie, blevet en begrenset, endog knap ressour-
ce. En hejt skattet mangelvarer. Morgendagens
medier ma derfor 1 stort omfang leve af brendstof-
fet frafortidens Mediasaurer —1i genpakkede, recir-
kulerede, relancerede udgaver. Vi ser tendenserne
allerede nm: Multikanalsystemer spakket med fal-
mede serier fra 60crne og 70erne. Multime-
dicCD%re med relanceringer af bogleksika og op-
slagsveerker. Websites med garsdagens ~ og sidste
ars - nyheder fra avis-, radio- og tv.

Men hvad kommer de nye medier til at betyde
for det nye indhold, der kan formidles?

Set fra en bestemt vinkel vil indholdet 1 de nye
medicr tkke veere radikalt forskelligt fra indholdet
ide gamle. Verden 1 den digitale, interaktive tidsal-
der vil nemlig ~ som Peter Gruber fra Sony
Pictures Entertainment uderykker det — stadig vee-
re »a talent-driven, story-driven, melody-driven
world«. Bran Faren fra Disney Imaginecering siger
tilsvarende: »lechnologies are changing, but
people are not. What it takes to touch their hearts
has remained constant for thousands of years«. Og
John Lasseter samstemmer »flashy fjx may get
people into the theater, but the essentials — plot
and character development — are what keep them
m their seat«.

Set fra en anden vinkel vil den nye konvergens
mellem computere og indhold, interaktiviteten
ete. naturligvis ogsa wndre betingelserne for, hvor-
dan man kan formidle indhold, og hvilket indhold,
der kan formidles: nyt interaktivt indhold og nye
interaktive tjenester, konvergens af information,
underholdning, kommunikation og transaktioner,
{for)brugerens oplevelse som det egentlige pro-
dukt osv. osv.
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Indholdssiden er pd mange mader den, der er
mindst udviklet i forhold il de nye medier. Nye ud-
tryksformer, produkter, formater, genrer og tjene-
ster vil givetvis apstd. Da PClen blev introducerct,
var regnearket og tekstbehandling stort set de ene-
ste applikationer, man kunne forestille sig til det
nye medie. Men da forst teknologien var pa plads,
udviklede der sig hurtigt en maengde nye applika-
tioner, ingen tidligere havde kunnet fanrasere sig
til. Det sarmnme vil urvivisomt ske med de nye me-
dier. Det er allerede tvdeligt med de nye jenester
og indholdstyper, der hele tiden dukker op pa
World Wide Web, hvor — som Jakob Nielsen formu-
lerer det — den eneste konstante storrelse er foran-
dringen.

De nye medier setter med andre ord bestemte
betingelser for hvilke indhold, der kan formidles,
hvilke wmstetiske og formsprogsmassige trak, der
kan tages 1 anvendelse ete., og disse nye former for
indhold og tienester swtter i sin tur ogsa fordringer
til nye analysemodeller og nye analytiske tilgange
til medieindholdet.

‘Content-on-demand’

Vinar Kumar har i bogen Mbone. Interactive Multi-
media on the Internet (Kumar 1996) peget pa, at in-
formationsadgang og -distribution principielt kan
opdeles i to forskellige modeller:

e ‘The information source comes to you -model-
len
e “You go to the information source’-modellen

1 det forste tilfelde — the-information-source-comes-to-
you-modellen — bliver informationerne udsendt til
informationskonsumenterne, der hvor de nu matte
befinde sig. Folgelig behover konsumenterne ikke
»to try hard (with the exception of changing chan-
nels) to access the information — the information is
delivered directly to the home (or is it the couch? }«
(Kumar 1996: 29). Typiske eksempler pd denne mo-
del er naturligvis broadcast tv og radio, kabel-tv,
husstandsomdelte reklamer osv.

I det sidste tilfelde — you-go-to-the-information-
source-modellen — er 1nitiativet til og ansvaret for at
finde og fi adgang til informationen placeret hos
informationskonsumenterne. Producenterne afin-
formation venter blot pa, at informationskonsu-
menternc anmoder om eller skaffer sig adgang ul
den onskede information. Typiske eksempler pa
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denne model er World Wide Web, men ogsa maga-
ziner, boglader, biblioteker ete.”

Inden for de seneste ar er disse medietyper ogsa
blevet diskuteret under buzzwords som ‘push media’
og ‘pull media’® Push-media defineres af Kelly et al.
ved, at »Content is pushed to you ... Push media
arrive automatically — on your desktop, in your
email, via your pager ... The distinguishing cha-
racteristic of the new push media is that it finds
you, rather than you finding it. That means the
content knows where vou are and what you are
seeing« (Kelly et al. 1997: 14, 23). Pull media {ax pa
den anden side sit navn fra »the invitational pull
you make when you click on the Web« (:14). Push
media ex siledes sikaldte ‘passive’ medier, der sty-
rer dig, og svarer stort set til, hvad Kumar kalder
the-information-source-comes-to-you-modellen,
pull media er medier, du interaktivt styrer, der stort
set svarer til you-go-to-the-information-source-model-
len.

Gérsdagens dominerende (masse)medier var
nacsten uden undtagelse baseret pa the wformation-
source-comes~to-you-modellen. Det gaelder for eksem-
pel mest tydeligt for tv og radio. Morgendagens
medier vil imidlertid have langt mere at gore
med you-go-to-the-information-source-modellen. Som
det for eksempel gelder for Internetiet, World
Wide Web, interaktivt tv, networked multimedia,
forskellige former for content-on-demand (som ek-
sempelvis {True) Video-On-Demand, News-On-
Demand, Sports-On-Demand, Music-On-De-
mand, Weather-On-Demand, Games-On-De-
mand og endog Karaoke-On-Demand).

Den digitale guru, Nicholas Negroponte, var en
af de forste, der talte om de aktuelle forandringer i
medielandskabet som en overgang fra push til pull:
»The economic models of media today are based
almost exclusively on »pushing« the information
and entertainment out into the public. Tomorrow’s
will have as much or more to do with ‘pulling’,
where you and I reach into the network and check
out something the way we do in a library or video-
rental store today« (Negroponte 1995: 170, Det be-
tyder, at massemedier bliver erstattet al systemer
til modtagelse af personaliseret information og un-
derholdning. Disse forandringer 1 medierne for-
bindes bla. til digitalisering og informationsmo-
torvejen, nar det et andet sted uddybes: »Being di-
gital will change the nature of mass media from a
process of pushing bits at people to one of allowing
people (or their computers) to pull at them, This is
a radical change, because our entire concept of
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media is one of successive layers of filtering, which
reduce information and entertainment to a collec-
tion of » top stories« or » best-sellers« to be thrown
at different »audiences«... The information indu-
stry will become more of a boutique business. Its
marketplace is the global mformation highway«
(Negroponte 1995: 84-5).

Re-balancering af ‘push’og ‘pull
De nye medier repraesenterer imidlertid ikke kun
et skift 1 informationstrafikmenstre fra informafi-
onskelden-kommer-iil-dig~ 1l du-gar-til-informationskil-
den-modellen. De betyder ogsa nye kombinationer
af og konvergenser mellem kendtec menstre — in-
klusive en indlejret modbevagelse 1 forhold 6l det
ovenfor beskrevane.

Indul nu har de fleste af de ‘nye medier), der er
blevet tilbudt over Nettet, som for cksempel World
Wide Web, forst og fremmest haft karakter af net-
vierkshaserede pull media. Men disse vil med tiden
bliver suppleret med nye netvaerksbaserede push
medier, forudsiger bla. Kelly et al. Webben, som
vi kender den i dag, vil forsvinde og 1 stedet tegner
der sig omridset af en ny medictype 1 form afet nyt
punkt-til-punkt medie. Under overskritten »The
radical future of media beyond the Web« skriver
de:

.. anew medium is arising, surging across the Web
in the preferred, many-to-many way: anything
Hows from anyone to anyone ~ from anywhere o
anywhere
work like the telephone system, rather than a radi-
ating system like radio or T'V. This new medium

anytime. In other words, a true net-

doesn't wait {or clicks ... It means personalized ex-
periences not bound by a page ... It means infor-
mation that cascades, not just through a PC, but
across all forms of comnunication devices ... And
it means content that will not hesitate to find you —
whether you've clicked on something vecently or
not, It means, in short, a more full-bodied experi-
ence that combines many of the traits of networks
with those of broadeast {Kelly et al. 1997: 14),

De nye netvarksbaserede medier beveaeger sig med
andre ord fra du-gdr-til-informationskilden Gl infor-
mationskilden-kommer-til-dig som det dominerende
informationstrafikmenster. Disse nye push-medier
har saledes en vis lighed med tv og traditionel bro-
aclcasting. Men ligheden bedrager. Under rubrik-
overskriften »Revenge of TV« argumenterer Wi«
red-recaktorerne:

Az fivse glance all this looks a lot hike the revenge of
TV, It’s back! Just when a hillion Web pages are
blooming, the subterranean instinets of couch
potatoes rise again! After 45 vears of addiction to
passive media, only a handful of us turn out 1o be
up for the vigorous activity of reaching out to en-
gage the world, Bummer. True, theres a litte
couch potato in all of us .. But when The Wall Strzet
Fournaltrumpeted the arrival of push media by de-
claring that the Internet »has been a mednun n
search of'a viable business model. Now it hastound
one: televisions, it got the story almost entirely
wrong. The new networked media do borrow ideas
from television, but the new media landscape will
look nothing like TV as we know it. And indeed, 3
will transtorm TV in the process (Kelly et al. 1997
16-7).

Men maske er denne definition, som mere eller
mindre setter lighedstegn mellem push og broad-
cast og pull og request eller on-demand, for simpel og
unuancerct. En mere subtil og nuancerct defini-
tion af pull- og push-medier, der ogsa formar at ind-
fange forskellen mellem oldfashioned push media, som
man kender dem fra broadcastmedierne, og de nye
push media, som de optraeder 1 Internet-konteksten,
finder man Leks. 1 Ethan Ceramis bog Delivering
FPush. Her hedder det bl.a. 1 et al de centrale defini-
tionsforseg:

At its heart, push technology (or Webcasting, as it
is frequently called) represents a new model for
the delivery of information across the Internet
and intranets. The carrent model of Internet deli-
very consists of users pointing and clicking on'Web
Pages. Users »pull« information from remote
computcrs to their desktops. With push, users
simply subscribe to »channels«, and information
is »pushed« automatically to their deskeops. The
information is constantly updated and tailored 10
meet the user’s individual interests and preferences
(Cerami 1998: 3-4).

Termen push er derfor 1 en vis forstand misvisende.
I alle tilfeelde i det omfang den fremkalder billedet
af'en aktiv agent, der sender data til en anden mere
passiv agent, dvs. aktiverer forestillinger 1 retning
al de gamle broadcastmedicr. De fleste push-me-
dier pa nettet udsender eller pusfer nemlig 1kke in-
formation pd samme simple made som broadcast-
medier som radio og tv. Der er ikke tale om, at ser-
ver-applikationen, hver gang der er en ny
information til stede, kontakter alle klienter og
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pusker nye data over netvaerket, mens klienterne pa
deres side blot sidder passive pa brugernes compu-
tere. Tvertimod folger push-medier oftest en sa-
kaldt ‘request-reply’- eller ‘client polling’-model,
hvor det er klienten, der er den aktive part. Push-
klienten kontrollerer simpelt hen om der er nve in-
formationer pa serveren efter et 1 forvejen pro-
grammerct tidsskema. Hvis det er tilfeeldet, down-
loader og gemmer klienten automatisk informatio-
nerne pa brugerens harddisk. For brugeren
fremireeder det derfor, som om informationerne
bliver pushet eller broadeastet til ham eller hende.
Men i realiteten er der tale om, at informationen
bliver downloadet automatisk 1 stedet for manuelt.

I Internetkonteksten kan pull derfor nermere
defineres som

Any manual mechanism for getting information
off the Web. Currently, this includes pointing and
clicking on Web pages. Users click on a hypertext
link and pull the associated H'TML page, along
with images and applets, from a remote computer
to their desktop {Cerami 1998: 8).

Mens push modsvarende kan defineres som

Any automatic mechanis for getting information
off the Web. From the wser’s perspective, push
simply means that new information s delivered
or retrieved automatically from a remote compu-
ter to the user’s computer. No manual intervention
is reguired. New information is updated periodi-
cally on a preset schedule (Cerami 1998:8),

Inden for push-modellen kan informationerne en-
ten selekteres ved hjelp af personalzzation eller ved
hjaelp af customization. Begge principper relaterer
sig til et registrerende informationstrafikmenster,”
dvs. er baseret pa mediesystemets registrering af
den mdividuelle brugers valg, adtierd eller practe-
rencer. Der er imidlertid en signifikant forskel,
hvad angdr placeringen al den registrerende
instans. Personalization bliver styret af computeren,
som forseger at fremfinde individualiseret infor-
mation baseret pa en eller anden model af den pa-
gwldende bruger. Denne form kaldes ogsa adap-
tion cller adaptive systemer eller interfaces, dvs.
systemer og interfaces, der pa intelligent vis synes
at tilpasse sig brugeren ved at registrere interakti-
onsmenstre eller ved at respondere pa brugerens
forventede behov eller idiosynkrasier. Et samtidigt
eksempel kanne viere Amazon.con’s ‘book recom-
mendations’, som giver hver enkelt bruger indivi-
duelle anbefalinger af bager baseret pa den pageel-
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dende brugers kob, dvs. systemet lerer brugerens
praferencer at kende ved at registrere, hvad ved-
kommende keber. Personalization krever med an-
dre ord, at systemet har en eller anden form for in-
tormation om eller profil af brugeren. Customization
er omvendt styret af brugeren, dvs. er under di-
rekte brugerkontrol: brugeren vaelger eksplicit fra
besterte muligheder og kan dermed skaddersy in-
formationer til sig selv. Et eksempel kunne veere
opsztningen af en home-page pa en Internet-por-
tal, der pracsenterer brugeren for en raekke valgmu-
ligheder angdende interesseomrider, nyhedskana-
ler osv.”

Fordelene ved push er saledes bl.a., at informa-
tionerne altid er up-fo-date og umiddelbart il ra-
dighed, at der — folgelig — kan leveres tidskritiske
data, at informationerne er customuzed eller persona-
lized til den specifikke brugers specifikke interesser
og praferencer, og at brugerens ventetid ved
download reduceres til et minirom.

I denne forstand er push saledes ikke transmis-
sion, broadcast eller en the-nformation-source-comes-
to-you-model, men snarere automatiseret pull, eller
i sit udgangspunkt allerede en kombination af re-
quest og transmission, dvs. af you-go-to-the-informa-
tion-source- og the-information-source-comes-fo-you-mo-
dellerne - og dermed en tjeneste, der bestdr afflere
forskellige meanstre for informationstrafik.

Ogsa Wired-folkene noterer en sddan tiltagende
hybridisering og sammenvoksning, Her pointeres
det bl.a., at »In the old digital landscape there
were two extremes: pull media (the Web) and push
media (TV, radio, movies)« (Kelly et al. 1997: 18),
men at disse poler nu mades og overlapper i en si-
tuation, hvor »Few media are purely invitational
or wholly passive« (@ 18). Det uddybes et andet
sted: »the center of interactive media — increasing-
Iy, the center of gravity of all media —1s moving ...
fast into a land of push-pull, active objects, virtual
space, and ambicnt broadcasting« (112-8) (f naste
sektion).

En markant trend er siledes opkomsten af nye
typer af hybride medieformer, sakaldee push-pufl
media, der gor det muligt for brugeren »to move
seamlessly between media you steer (interactive)
and media that steer you {passive)« {Kelly et al.
1997:12), dvs. hvor brugeren nasten umerkehigt
veksler mellem en ‘trakke’-modus og en skubbe’-
modus: »Networked media offer nothing more
and nothing less than this: an expanding sct of pos-
sible in-between states, combinations of push and
pull and the means to slide between theme (219,
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netvierksbaserede push-medier — sammenlignet
med de medier, der karakteriserede broadcastin-
gens @ra — er sdledes, at de tager os endnu et skridt
i retning af »closing the gaps between existing me-
dia, toward one seamless media continuum, view-
able in an infinite number of ingenious ways« (: 2«
22). Det giver sig udtryk i opkomsien af et helt
spektrum af forskelligartede medier, som allerede
markeret 1 artiklens anslag: »Until now, the Net
has been a place of pull-laden networks; now it will
also be a Net of push-laden networks, a world of
nichecasting — thousands of 'mini-networks, rang-
ing from micro-TV stations to totally customized
personal programming« (: 21}

I forbindelse med de traditionelle medier har
push mndtil videre varet mere udviklet end pull. P4
den anden side, 1 sammenheng med Webben, er
pull langt mere udviklet end push. Men det foran-
drer sig hurtigt, siledes at udviklingen géar i ret-
ning af en kombination — eller re-balancering ~ af
push og pull, af informationen-kommer-til-dig og du-
gdr-til-informationen. 'Lilsvarende, mens man i me-
dicforskningen har en lang tradition for at forske i
transmitterende medier, og man kender en lille
smule til pull-medier, sd ved man stort set intet om
indhold, brugere og brugsmenstre 1 forskellige
push-pull-modeller.

Overgangen fra broadcasting cller informatio-
nen-kommer-til-dig som det dominerende monster
for informationstrabk il 1 ferste omgang du-gdr-
til-informationen og sencre til langt mere komplekse
hybrider af informationstrafikmenstre, push-pull-
medie, etc. — med forskellige former for og grader
at personaliseret eller skraeddersyet information —
stiller saledes krav om nye konceptuelle modeller
for kommunikation og nye analyser af indhold,
brugere og brugsmenstre inden for de nye kommus-
nikationstormer.

Virtuelle verdener,
virtuelle feellesskaber,
ambient broadcasting

Netvarksbaserede push-pull-medier har ogsi, bl.a.
fordi de kan skabe communities og ritualstrukturer
blandt deltagerne, forbindelse til et andet opduk-
kende mediefenomen: virtuelle verdener, virtuelle
fwellesskaber og ambient broadcasting.

Virtuelle verdener kan forstds som verdener,
der genereres fra software og tegnes som interaktiv

computergrafik pd computer- eller tv-skaerme, dvs.
disse verdener eksisterer udelukkende i cyber-
space, i computerens og computernetvarkets digi-
tale domene. Grafisk baserede virtuelle verdener
indeholder ofte computergenererede representati-
oner af deres brugere 1 form af sikaldte avatarer,
og disse avatarer kan flyttes rundt som computer-
grafik 1 verdenen, interaktivt styret af brugeren.
Med andre ord: dette software er beboet — beboet
af'dets brugere, designere og udviklere.

Virtuelle verdener dukkede farst op i computer-
spil og som stand-alone multimedie-applikationer.
Med muligheden for at implementere dem i net-
varksbascrede systemer optraeder de imidlerad
nu i stigende grad pa Internet, World Wide Web, in-
tranets savel som pd Interaktive tv-systemner. Det
markerer samtidig en tendentiel @ndring af f eks.
Nettet som medie.

Mens Internettet og Webben indtil nu primert
har varet en samling af sites, man kunne besoge, et
arkiv cller et bibliotek af dede tekster, en flade af 2-
dimensionale dokumenter, man kunne surfe pa, sd
er det nu langsomt ved at forvandle sig til et kom-
munikativt 3-dimensionalt rum med en virtuel vo-
lumen — hvorved termen ‘space’ 1 ‘cyberspace’ for
forste gang fir en bogstavelig betvdning, Dvs. et
totalt digitalt environment, man kan befolke og le-
ve i, og 1 hvilket brugeren kan bevaege sig rundt,
kommunikere, interagere og opleve ‘immersionen’
cller ‘nedsanketheden’ 1 en computergenererct ver-
den. Bruce Damer skriver fieks.: »the Internet is
about to become a place for people, and it will be
the biggest place in the world ... cyberspace with a
human face ... The best part about these virtual
worlds is that when you visit them, you are not
alone! Hundreds or even thousands of people are
there with you, exploring, communicating, and
creating. Every one of these people has chosen a
digital body you can see, a kind of virtual persona
called an avatar« (Damer 1998 xiv-xv).

I disse virtuelle verdener er det saledes muligt
medieret — at modes, interagere og kommunikere
med andre avatarer, dvs. andre brugere pa netvier-
ket i real time, eller med autonome agenter. Og via
cisse simulerede interaktioner skabes der nye for-
mer for virtuel social praksis eller virtuelle kultur-
er. Som samfund i Real Life fir disse nye virtuelle
rum eller fzxllesskaber dermed deres egne regler,
normer og kodekser — sdvel som mader at bryde
dem pa. Internettet og Webben forandrer sig med
andre ord fra et dedt og flat bibliotek til et socialt




Jens E Jensen

MEDIEEULTUR 31

og kommunikativt rum: Et vaev af menneskelige
relationer — et fallesskab.

Virtuelle verdener reprasenterer heri samtidig
en mulig losning pd et af de problemer, der er skit-
serct ovenfor: manglen pd‘indhold. En afde basale
ideer bag virtuclle verdener er nemlig at bygge en
frelles kontekst, hvor den enkelte bruger foler sig til-
strekkelig tryg til at udtrykke sig selv, prasentere
sin personlighed og forme sin identitet. Tilsva-
rende som Andy Warhol 1 tv-mediets storhedsdage
proklamerede, at i fremtiden ville alle kunne {a
»Fifteen minutes of fame, sd forudser designerne
bag beboede virtuelle verdener, at »in the future
everyone will have fifteen Megabytes of fame«
{cf. Bradley et al. 1996). Brugerne vil producere de-
res egne sclvudtryk og deres egne monumenter af
momentan digital berommelse i cyberspace.”

Snarere end et sultent “indholdsmonster” skaber
man med beboede virtuelle verdener sdledes en
ramme, hvor brugerne frembringer deres eget
selvproducerede indhold. Det er brugernes ad-
fierd, deres indbyrdes interaktioner og konversati-
oner, der udger den centrale og sterste del afind-
holdet. Helt 1 trad med telefonmediet, i evrigt. Tje-
nesten bliver dermed stort set selviorsynende og
selvunderstottende med hensyn til indhold. Fak-
tisk kan man havde, at brugerne ¢r indholdet. El-
ler: Da det er social chat, personlig involvering og
participatory authoring, der er de reelle attraktioner
og tiltrakningskrafter, er det — som Pavel Curtis
engang formulerede det — menneskene, der er kul-
ler-apphikationen.

Bradley et al. reflekterer ogsd over forskellen
mellem massekommunikation og virtuelle verde-
ner — her benavnt ‘Shared Spaces’ — 1 termer, som
minder om ovenstaende omtale af overgangen fra
informationsktlden-kommer-til-dig-modellen til mere
konversationsorienterede medictyper:

Traditionally, mass communication 15 a one-to-
many process whereby a firm transmits content
through a medium to a large group of consumers.
Shared Spaces are a new medium, providing a ma-
ny-to-many environment in which consumers can
interact. In this mediated model, the primary rela-
tionships are not between sender (company) and
receiver {consumer), but arc rather with the
Shared Space within which they take place. We al-
ready think of the WWW, a set of hyperlinked and
largely 2D pages, as a place: fn this new medium, -
formation or content is notmevely transmitted from a sender
to a receiver, but instead, mediated envivonments are created
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by participants and then experienced (Bradley et al.
1996)."

Det lofte, der ligger gemt 1 denne nye type af me-
die, er sdledes en konvergens pa ct andet miveau:
»to marry the programmed experience of televi-
sion with two key yearnings: navigating informa-
tion and experience, and connecting to other
people« (Kelly et al. 1997: 18). Det vil med de ter-
mer, der er brugt overfor, sige at kombinere the-in-
Jormation-source-comes-toyou- og you-go-to-the-infor-
mation~source-modellen, Eller maske mere pracist
med Bordewijk og Kaams begreber at kombinere
det transmitterende monster (‘programmed expe-
rience of television’), det konsulterende menster
(‘navigating information’) og det konverserende
memster (‘connecting to other people’). En pointe,
der yderligere udbygges i fortsettelsen:

With networked media you get TV’ high produc-
tion values along with the intense communal ex-
perience of watching something together —virtual
communities. You also get the ability to address
small self-organizing audiences that broadeast
could never afford to find. And you get well-craf-
ted stories seamlessly integrated into other media,
such as online conversations. This heightened
ability to extract meaning, experience, Or COmmu-
nity - rare with content pushed by broadcast — s
almost the rule with content pushed on a network
(Kelly et al. 1997 18).

Virtuelle verdener og “Shared Spaces’ kan siledes
ogsa ses som et konkret eksempel pi de nye former
for konvergens mellem medieformidlet kommuni-
kation og (medicret) interpersonel kommunika-
tion, der peges pa ovenfor.

At lade brugere bygge deres egne vum og ctab-
lere deres egne regler for, hvordan de skal styre
disse, betragtes hos bagmandene bag ‘virtuelle
verdener’ som en méde at lokke mennesker 6l at
vende tilbage til den samme lokalitet igen og igen
for pd denne made at skabe og vedligeholde en
loyal forbrugerbase og et fallesskab 1 3D space.
Hvilket ikke mindst har interesse for de store me-
diekoncerner og annoncerer. Hvor nettet for var
hefolket med flygtige surfere, forventer man siledes
nu, at 31 virtuelle verdener og ‘Shared Spaces” vil
»turn surfers into settlers« (cf. Bradley et al. 1996).
Bradley ct al. skriver:

If we combine Shared Spaces with an emphasis on
participant authoring we will get network settlers
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- people putting a permanent, persisient presence
of themselves on the network. They will start 1o
build, to put down roots and develop relationships
in the network. The new Wild West is on the Inter-
net and the indigenous surfors are being joined by
settlers (Bradley 1996),

Med den falles forholdsvis stabile kontekst af en
virtuel verden samt deltagernes egne input og in-
vesteringer er det saledes forventningen, at bruger-
ne vil udvikle en lovalitet og et tilharsforhold il
det sted, de har investeret tid, arbejde, kreativitet
og falelser 1 Internettets nomader bosetter sig.
De trolase surfere udvikler en brand-loyalitet. En
identificerbar udviklingstrend 1 netverksmedier
er saledes en bevagelse ind 1 en tidsalder af ‘net-
worked settlers

Virtuelle verdener og virtuelle fiellesskaber stl-
ler saledes fordringer til medieforskningen om for-
staclsen af nye kommunikationstenomener og nye
brugsmenstre, der bl.a. kombinerer broadcasting,
navigation 1 information og konversation og inter-
aktion mellem deltagere 1 virtuelle beboede rum.

Medieforskningens
enstandsfelt -
ost Mediasaurus

Hvis Crichtons forudsigelse ellers har noget for
sig. at massemedierne er en doende mediasaurus,
og hvis denne mediasaurus sa at sige allerede Aas
met its mammal 1 form af mindre, mere mangfoldige
og mere fleksible digitale computermedier og net-
medier, sa betyder det naturligvis ogsa noget for,
hvordan medicforskningen ma udstikke sit gen-
standsfelt. Uden at hengive sig til den dubiase
fremtidsforskning kan man nok ret sikkert forud-
sige, at kommunikation og medier som fienomen
og felt ikke star foran en snarhg uddeen. De har
en lang og forholdsvis sikker fremtid {oran sig
Det kan anskueliggores pd flere mader, her skal
blot nevnes fire: virkelighedens tiltagende medie-
ring, the Entertainment Economy, ubiquitous com-
puting og Internet allevegne.

Virkelighedens tiltagende
mediering

Medudviklingen af de moderne samfund er en sta-
dig sterre del af virkeligheden fortlebende blevet

medieret — formidlet af medier. Med de ‘nye me-
dier’ tager udvidelsen af den medierede verden
imadlertid endnu et udviklingsmeassigt kvante-
spring. En lang rakke al de aktiviteter, som for
var henlagt til umiddelbar social interaktion og
ansigt-til-ansigt  kommunikation —  shopping,
banktransaktioner, keb/salg, undervisning, sociale
tjenester, sundhedstjenester, leg og spil, dating, in-
teraktion med objekter, for blot at nwvne nogle f&
cksemnpler - bliver nu medierede aktiviteter. Bl.a. 1
kraft af Internet, Interaktivt v, full service networks,
tradlase teknologier, integrerede multimedietjene-
ster el hjemmet, ‘ting der tenker’ etc.

Kelly et al. udmaler det pi folgende made 1 for-
hold til tematikken omkring pusk media:

Push media will penetrate environments that
have, in the past, been mediafree
church, the solitude of a country walk. Through
cheap wireless technologies, push media are
alveady colomizing the world’s last quict nooks
and crannies. ... Media abhors a vacunm. [t will
colonize any wvacant communication channel
(Kelly er al. 1997: 17, 22).

work, school,

Aktuelt foregar der saledes en eksplosion at de om-
rader af omgivelserne, den sociale virkelighed og
den enkeltes hverdagsliv, der bliver oplevetog erfla-
ret via medier. Medier bliver stadigt mere alle-
stedsnarvarende og altgennemtrangende.

“The Entertainment Economy’
og ‘the E-factor’

Ogsd pa en anden og miske mere kontant made
synes medier at indtage en mere privilegeret og
central position i den kommende epoke ogidet op-
dukkende mediesamfund,

Michael J. Wolf argumenterer 1 en bog fra 1999,
The Entertainment Economy, at — hvad han kalder —
mega-medie forces er ved gennemgribende at trans-
formere vores liv, og at enterfamnment dramatisk er
ved at omforme vores skonomi, saledes at der op-
stAr en ny ‘underholdningsekonomi. Et centralt
element 1 argumentationen er, at underholdning i
form af film, tv, video, populermusik, sport, forlys-
telsesparker, radio, kasinoer, magaziner, aviser,
bager, legeto) ete. er den hurtigst voksende sektor
i okonomien i mange lande. Og at underholdning
derfor — til aflssning for biler, stal, finansielle gene-
ster, som dominerede tidligere epokers skonomier
~ hastigt er ved at blive den afgorende drivkralt 1
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den nye verdensokonomi. Ogsa i ekonomisk for-
stand kommer medicr sdledes til at placere sig 1
samfundets absolatte centrum.

En beslegtet udviklingstendens af om muligt
endnu starre betydning er, at underholdningsind-
hold er blevet den centrale forskelssattende faktor

- en nogle-differentiator — 1 nesten alle aspekter af

den brede forbrugsekonomi. Underholdning pa-
virker med andre ord i stadig stigende grad de
valg, som forbrugerne treffer. Hvis et firma onsker
at tiltreekke kunder, er det nedt til at skabe span-
dende indhold, som informerer, skaber oplevelser
og ikke mindst underholder folk, Uden ‘entertain-
ment content’ og ‘added entertainment value” har
et forbrugsprodukt ikke mange chancer for at {3
opmerksomhed péd det mere og mere overfyldte
marked. Underholdning er med andre ord treengt
ind i alle dele af konsumekonomien,” saledes at
banker, detailbutikker, supermarkeder, fast food
restauranter osv. begynder at se ud som og fornem-
mes som forlystelsesparker. Wolf taler her bla. om
‘the E-factor’

Companies ... have to create an experience; they
have to build a destination. In other words, just as
shoppers have come to expect milk producers to
add vitamin I} to their product, consumers are looking
Sor the E-Faclor in every product ... thaty I as in Enter-
tainment. 1t’s an extremely effective way of standing
out from the rest of the pack. And only if'a compa-
ny’s product stands out is someone going to pick it
off the shelf or off the Web site on the Net. Enter-
tainment has become a key part of the consumer
value equation {Wolf 1999: 27},

Essensen i E-faktoren er sdledes: »There’s No Bus-
iness Without Show Business« (Wolf 1999: 49), El-
ler med andre ord, der er intet produkt, ingen ser-
vice, ingen forretning uden underholdningsind-
hold. Alle produkter ma nedvendigvis have en
oplevelsesvaerdi eller en flavour i stil med Jurassic
Park, Star Wars eller Disney World.

Pi flere forskellige planer er der sdledes tenden-
ser mod, at medier — og serlig underholdningsme-
dier —bliver en ledende institution, der placerer sig
i fronten af den ekonomiske vaekst og den kulturelle
udvikling. Vi lever allerede mere eller mindre i en
mediedreven og en underholdningsdreven skono-
mi. De omréader, som medieforskningen traditio-
nelt har beskaftiget sig med — underholdning i
form af film, tv, video, populermusik, sport, radio,
magasiner, aviser, bager, legetoj ete, — er saledes
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rykket ind i centrum af den pkonomiske og kultu-
relle dynamik.

Ubiquitous computing

Princippet i ubiguttous computing — ‘allestedsnervae-
rende’ eller ‘distribueret computing” — er at sprede
computere og computerlignende apparater ud i
det omgivende miljo og derved supplere eller un-
derstotte realiteten med digitale teknologier. Ubi-
quitous computing gor siledes selve omgivelserne til
et computerinterface, hele verden til et medie, for-
di alt indeholder computere eller mikroprocesso-
rer. Ud fra en bestemt synsvinkel kan wbiquitous
computing siledes ses som den diametralt modsatte
strategi af beboede virtuelle verdener. Tstedet for
per reprazsentant — at placere brugeren i et compu-
terskabt grafisk environment placerer man et utal
al computere 1 det virkelige environment for pa
den made at skabe et ‘distribueret cyberspace’

Drivkraften 1 ubiquitous computing kan maske be-
skrives som erkendelsen af, at designet af den fra
naturen givne virkelighed 1 bedste fald er behzftet
med ufuldkommenheder og mangler og 1 varste
fald er udtryk for direkte fejl-design, samt som an-
sket om pd grundlag heraf at foretage et re-design
af realiteten. Eksempelvis er almindelige objekter
fra naturens hind dede og ‘dumme’og bl.a. socialt
insensitive og indifferente over for distinktioner,
som menneskelige agenter finder signifikante og
vigtige. Objekter og apparater, der for var
‘dumme’, skal derfor gares ‘smarte, saledes at de
kan kommunikere med hinanden og med de men-
neskelige agenter og dermed fornemme, foregribe
og tilpasse sig disse agenters ensker og behov. Om-
givelserne skal med andre ord tage brugernes kul-
turelle distinktioner alvorligt og legemliggore de-
res kulturelle praferencer og vardier. Vi ser alle-
rede elektrisk lys, der tander, fordi lyskilden
‘sanser’ og ‘ved, at der er nogen 1 rummet. Og i
fremtiden vil vores omgivelser blive tet pakket
med teknologier af denne art: vinduer, der abner
og lukker efter fornemmet behov; koleskabe, der
gor opmarksom pa, at vi er ved at lebe ter for
malk; computere, der downloader informationer
og programopdateringer af sig selv; medier, der
slukker og teender efter indlerte dagsrytmer; com-
puterapplikationer og personlige datafiler, der —
altid tilgengelige — folger os rundt i omgivelserne.

Ubiquitous computing har saledes affinitet til an-
dre koncepter og teknologiske ekspansionsomra-
der som:
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e ‘things that think’ dvs. intelligente, adaptive
objekter,

e ‘wearable computers’, dvs. computere som man
kan ‘have pd og ‘ga rundt med’ ure, hatte, bal-
ter, sko, som assisterey, informerer og underhol-
der brugeren pé farten;

e og Internettets allestedsnwrver, hvoraf kun
sidsineacvate kort omtales neden for,

Konsckvensen af ubiguitous computing er med andre
ord, at alle teenkelige objekter og apparater 1 vores
omgivelser bliver suppleret med en computer eller
et medie og herl ogsa forsynet med en form for
kunstigt liv. Verden bliver saledes fyldt med maski-
ner, der ikke alene moniterer, men ogsd rearrange-
rer den fysiske verden. Og vores environment bli-
ver folgelig forvandlet til et sted, hvor alle ting me-
dierer noget andet. Computere og medier overalt.
Hvor medier for var relativt autonome artefaker,
der placerede sig 1 vores omgivelser, er tendensen
sdledes nu, at selve omgivelserne bliver computeri-
serede og medierede, dvs. i princippet bliver et me-
dic. Et stort allestedsnxrveerende, altomfattende,
altomsluttende mega-medie. Som vi nu befinder
os inden 1. Og selv er en del af.

Internet allevegne

Da ubiquitous computing bl.a. implicerer, at medier,
maskiner og objekter star 1 forbindelse med hinan-
den 1 netvaerk, der omspinder vores verden og vo-
res hverdag, har det ogsa forbindelse til netmedier
af den type, vi i dag kender som Internet. Ogsa In-
ternettet og dets fremuidige arvtagere vil eksplode-
re i en form, der kunne opsamies som ‘Internet al-
levegne’ Et aspekt er her naturligvis, at Internettet
og World Wide Web — som omtalt ovenfor — er gen-
stand for en cksplosiv vackst, der savner sidestykke 1
medichistorien. Et andet aspeki — der er om muligt
endnu mere betydningstfuldt — er, at Internettet
ogsa vil ekspandere med hensyn til funktionsom-
rader, dvs. 1 forhold il de apparater, der er koblet
til nettet, og de dele af dagligdagen, der er berort.
Internettets rolle vil blive langt mere omfattende. I
hiemmet vil mange af de apparater, vi kender og
omgiver os med samt de nye, der kommer til, blive
1 stand tif at kommunikere med hinanden, og det
vil formentlig ske over Internettet eller dets mulige
aflosere. Allerede nu kan fjernsynsapparatet mod-
tage Internetinformation via ‘settop boksen I
[remtiden vil fjernsynets mulighed for at modtage
Internetbaseret information bliver udvidet, bla.

med to-vejs-kommunikation. Ogsd andre appara-
ter 1 husstanden vil udveksle informationer. Video-
bandoptageren {eller et eventuelt aflusende lager-
medie) og flernsynet vil tale sammen, sa video-
bandoptageren automatisk  kan optage de
programmer, den tror, brugeren er interesserct i
Koleskabet vil viere udstyret med et display (og sa-
ledes ogsa veere et medie), sa man kan indtaste ind-
kabslister, checke kostplaner osv,, og det vil ogsa
tale med andre husholdningsmaskiner over nettet.
O vivil ogsé ga pd nettet fra en lang reckke andre
apparater: bilens instrumentbrat, PDAen, telefo-
nen, mobiliclefonen osv. Flere forudsigelser peger
allerede pa, at der inden for en kort drreekke vil vee-
re flere mobiltelefoner end PClere tilsluttet nettet.

Post Mediasaurus

Samlet betyder alle disse udviklingstendenser
virkelighedens tiltagende mediering, den opduk-
kende underholdningsekonomi, ubiquitous compu-
ting, Internettets allestedsnarvar ete. — at stadig
flere omrader og stadig storre dele af vores omgi-
velser og hverdagsliv bliver medierede, dvs, far ka-
rakter af medier. Det med{orer samtidig, at stadig
storre dele af hverdagslivet og virkeligheden bliver
centrale anliggende for og 1 realiteten underafde-
linger af kommunikations- og medieforskningen.

Sa maske har massemedieforskeren mistet sit
foretrukne forskningsobjekt: den mastodonte Me-
diasaurus. Men maske abner der sig samtidig —
hinsides Mediasaurens wra — et endnu storre land-
skab med en langt mere mangfoldig population af
mindre og mellemstore, konvergerende og diver-
gerende medier. Som udfordringer til medieforsk-
ningen — post mediasauros.

Noter:

to Entidligere version af denne opsats har vieret prae-
senteret som plenumopleg pd »Den 13 nordiska
konferensen fiir masskommunikationsforskning« 1
Jyvaskyld, august 1997, Trykte udgaver af dette op-
feg foreligger i Jensen 1998b, 1998c¢ og 1 en udvidet
form 1 1998d. Til den hervierende sammenhzng er
opsatsen imidlertid blevet opdateret og delvis gen-
skrevert.

2. Sefeks Newhagen og Rafacl 1995, og Tructzschler
1998.

3. Se feks. Karen Swune og Olul Hultén 1998, p. 28.
Udviklingen t Danmark udgor her en mindre und-
tagelse 1 forhold til det samlede europaiske billede.

4. Begrebet content’ har etableret sig som en art kom-
promis’-term blandt de forskellige brancher, der er
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involveret i de nye medicteknologier, dekkende der
mediemateriale konsumenten har adgang tl via
mediesystemet, dvs. information, underholdning,
tienester, cte. et synes sdledes som om, de konver-
gerende brancher konverterer alle mennesker — in-
struktarer, programmaorer, forfattere, musikere,
kunstnere, producere etc. —~ il indholdsproducenter,
og tilsvarende alle de individuelle brancher — broad-
castere, forlag, filmstadier, computerselskaber, tele-
fonselskaber, softwarchuse, underholdningsselska-
ber og endog brugerne — til indholdsleverandarer

(jf. van'lassel 1996),

Kumars modeller for informationsdistribution har

et vigt slegiskab med 2 af de 4 Yinformationstrafik-

menstre, Bordewifk og Kaam har prasenteret

(1986), benmevnt henholdsvis transmission og kensulta-

ton (mens de to resterende manstre konversation og

registrering ikke indfanges af Kumars systematik), se
her Jensen 1997b og 1999h.

6. Se ogsd Jensen 1997h og 1999h,

7. Se Bordewijk og Kaam 1986 og Jensen 1997b og
1999h

8. Ial frajanuar 1999 viser, at ca. 14 af de voksne, der
er online, baserer sig pd personaliseret eller
eustomized Web-indhold og -tjenester. Og hvad der
mdske er vigtigere er, at det er et trek, der vokser
med brugerens online-erfaringen, siledes at jo len-
gere brugeren har vaeret onling, jo sterre er sand-
synligheden for, at han eller hun benytter sig af per-
sonalisering ?H{‘”i customzation (£ Miller 1999),

9. Warner Brothers’ nye entertainment portal, Enter-
tandom, der blev lanceret 11999, tlbyder faktisk bru-
geren ikke 15, men 20 megabytes til at bygge sin per-
sonlige homepage og berommelse i cyberspace.

10. Idet Bradley et al. her citerer Hoffman and Novak,
1995,

Il. »{In] much the same way that compuerization
made its presence felt in previous decades«, skriver

Wolf (1999; 4).
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