Forbruger- og livsstilsjournalistik

En analyse af nytte og nydelse 1 journalistikken

Af Unn From

Forbruger- og livsstilsjournalistikken fik © 1980°erne og 1990°erne tilsammen betegnelsen servicejour-
nalistik og blev udpeget som en vesentlig tendens 1 journalistikkens udvikling. Artiklen setter fokus
pa stofomrddet og undersoger de lesepositioner, feltet etablerer med udgangspunkt © artikler bragt i fem
danske aviser og hovedsageligt 1 diverse tilleg eller serlige sektioner. Analysen argumenterer for, at denne
lype journalistik 1 den trykte presse representerer en rekke forskellige lesepositioner, nemlig: Nytteles-
ning, refleksionslesning, nydelse og oplevelse og indskriver en meget sammensat leser, der pd en gang
opfattes som borger, klient, konsument og hedonist.

Tiltag og tilleg — hvorfor

servicejournalistik?

Organiseringen af artikler i emneomrader og pla-
ceringen af bestemte stofomrader i sarlige tillaeg
er langt fra et nyt tiltag 1 den trykte presse, men
det foreckommer, at avisernes tilleg bliver tykkere
og flere. Senest' har Ekstra Bladet (den 4. marts
2006) lanceret forbrugermagasinet »kupl«, der
»dognet rundt [holder] oje med alle, der forseger
at tage roven pa dig, sa vi kan advare mod plat og
snyd, som koster penge, tid, @rgrelser og helbred!«
(Ekstra Bladet 4. marts 2006, 2. sektion, side 2). jyl-
lands-Posten valgte ligeledes fra januar 2006 dagligt
at udgive et specialtilleg 1 magasinformat, som lae-
serne far med, nar de keber den daglige avis samt
to manedlige specialmagasiner; nemlig »Viva« og
»Must«. Tilleggene fokuserer typisk pa forskellige
emneomrader som biler, rejser; forbrug og livsstil,
og det er karakteristisk, at de fleste snarere relate-
rer sig til det private liv og forbrug og den privates
sfeere end til offentlige og politiske speorgsmal. Man
kan sige, at det, som blandt andre Fide & Knight
tilbage 1 1999 kaldte servicejournalistik, 1 serlig
grad lever sit liv 1 disse tilleg, men at det er et liy;
der i forskningsmassig henseende lever forholds-
vist stille, 1 hvert fald 1 Danmark. Stofomradet blev
ellers 1 forskellige sammenhaenge (fx Hjarvard
1995, Kabel 1999) udpeget som en af de mest
fremherskende tendenser i journalistikken, men
der er faktisk ikke lavet forskningsbaserede empiri-
ske analyser af, hvordan stofomradet fungerer i de

danske aviser. Det haenger maske sammen med, at
tendensen til fx tablodisering, populisme og indi-
vidualisering og emner som livsstil og forbrug dis-
kuteres 1 forhold til andre medier iser tv (fx Jerslev
2004, Hjarvard 1999).

Imidlertid satser aviserne i vasentlig grad pa
stofomradet, og forbruger- og livsstilsjournalistik-
ken fungerer tilsyneladende som et konkurrence-
parameter 1 kampen om avislaeserne. Derfor virker
det ogsa paradoksalt, nar det 1 en undersogelse
lavet af Advice Strategi og Analyse (2005)* kon-
kluderes, at man ikke via forskellige former for kul-
tur- og livsstilsstof kan forvente at fremme salget
af” aviser. Det betyder selvfolgelig ikke, at laeseren
rent faktisk undlader at lese stoffet, nar avisen al-
ligevel er kebt, men det peger maske pa, at man
ikke pa dette omrade kan produktudvikle sig ud af
en salgsmessig krise 1 avisbranchen. Denne inkon-
gruens kan blandt andet haenge sammen med, at
servicejournalistikken opererer med et meget sam-
mensat publikums- og forbrugerbegreb, og at det
kan vaere vanskeligt at gennemskue, hvad man som
lzeser skal forvente sig af servicejournalistikken. Er
det stof, som det foreckommer i magasinpressen? Er
det kritisk forbrugeroplysning, og hvordan star det
1 relation til annoncemarkedet? Netop annonce-
markedet er sandsynligvis en helt central faktor
1 forhold tl at forklare, hvorfor dette stofomrade
ekspanderer. Den indholdsmessige fokusering pa
det private forbrug gor det muligt at selge annon-
cespalter; der har umiddelbar relevans for leseren.
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Logikken kunne fx vaere, at det er oplagt for rejse-
arrangorer at kobe annoncespalter 1 et tilleg, der
redaktionelt behandler rejsestof.

Under alle omstendigheder giver det anledning
til at undersoge, hvad man tilbyder leeserne 1 disse
tilleg, og hvordan stoffet kan karakteriseres.

I de fa analyser, som allerede findes, og som jeg
vil anvende om et ojeblik, er der lagt vaegt pa, at
servicejournalistikken leverer hjeelp og radgivning
og er til nytte for laeseren. I mine analyser vil jeg
argumentere for, at stofomradet derudover ogsa er
forankret i andre oplevelser; som maske kan karak-
teriseres som nydelse og refleksion.

Det empiriske grundlag for analysen er artikler
1 fem danske aviser, nemlig Politiken, Morgenavisen
Pllands-Posten, Ekstra Bladel, B.'I. og gratisavisen
MetroXpress, der reprasenterer et bredt udsnit af
den danske avisoffentlighed. Formalet er at be-
lyse, hvordan stoffet henvender sig til sit publikum,
og analysen arbejder 1 forlengelse heraf med,
hvordan servicejournalistikken —oprationaliserer
og potentielt refortolker nyhedskriterierne om
aktualitet, vesentlighed, relevans, konflikt og det
uventede. Forst vil jeg dog forsege at naerme mig
en definition af servicejournalistikken.

Servicejournalistikken som felt

»Servicejournalistik« fungerer for det forste som
en samlet betegnelse for forbruger- og livsstilsjour-
nalistikken og er i forlengelse af Hjarvard 1995°
og Eide 1992 (Eide, 1992, s. 9) karakteristisk ved
dens fokusering pa individet og hverdagslivet. I
Hjarvards definition hedder det desuden:

»Servicejournalistikkens opgave er at levere
lvshjelp 1l det moderne menneske, der 1 sit for-
brug, sin karriere, sit fritidsliv og sin personlige
udvikling har brug for vejledning for at kunne
leve i1 et samfund, der er i stadig forandring.
Den moderne omnibusavis overtager 1 stigende
grad denne servicevirksomhed, der tidligere var
ugebladenes og magasinpressens anliggende.«
(Hjarvard, 1995, s. 56)

Man kan problematisere, om der er tale om en
overtagelse af servicestof fra magasinpressen.
Snarere ma man tale om et supplement, idet ma-
gasinpressen okonomisk og 1 oplagstal har klaret
sig bedre end aviserne (se evt. Karen Klitgaard
Povlsens artikel 1 naerverende temanummer) og i
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ovrigt se den samlede ekspansion som et udtryk
for, at der er kommercielt raesonnement 1 at satse
her. I definitionen er det centrale lvshyelp og vejled-
ning som udgangspunkt for laesernes evne til at na-
vigere 1 et komplekst samfund, og man kan sige, at
journalistikken her bliver en slags »servicemagt«*
(Eide, 1992, fx s. 7 og s. 10 (sidstnevnte reference
serligt om »kampagnejournalistik«)) snarere end
kontrollerende statsmagt.

For det andet fungerer servicejournalistik som
en serlig journalistisk diskurs, der historisk er
udviklet i blandt andet amerikansk presse (Kabel,
1999, s. 107f), og »gjort til et centralt element 1 en
sammenhangende forandringsproces« (Kabel,
1999, s. 109), hvor pressen 1 stigende grad fokuse-
rer pa modtagernes behov i stedet for at fokusere
pa afsenderen.

Stofomradets vakst 1 efterkrigstiden og serligt
1 lebet af 1980’erne og 1990’erne kan relateres
til en rekke samfundsmeessige, avisindustrielle
og kulturelle faktorer. Fremvaksten af velfaerds-
samfundet er saledes en vasentlig forklaring pa
stofomradets ekspansion for sa vidt, at danskernes
»ogede forbrugs- og selvrealiseringsmuligheder
har skabt eftersporgsel pa denne type vejledning«
(Hjarvard, 1995, s. 58). Den »service« som pres-
sen leverer kan med fordel ogsd ses i sammen-
heng med et stadig oget politisk fokus pa fx
forbrugerrettigheder via oprettelsen af »Forbru-
gerklagenevnet« og »TForbrugerombudsmanden«
11975, en raekke »forbrugerredegorelser« og eget
internationalt samarbejde pa omradet efter ar-
tusindeskiftet  (http://www.forbrug.dk/fs/omfs/
historie/download 6-11-06). Endelig er oprettel-
sen af et familie- og forbrugerministerium i 2004
(http://www.minff.dk/ministeriet/download
6-11-06) en indikation pa, at omradet har politisk
interesse og relevans.

En anden relevant forklaringsfaktor 1 forhold
til servicejournalistikkens fremvakst findes som
navnt i avisernes behov for at appellere til forskel-
lige annoncerer, hvilket er mere oplagt 1 forhold
til 1 hvert fald livsstilsjournalistik end 1 forhold til
traditionel politisk journalistik (Hjarvard, 1993,
s. 58), fordi livsstilsjournalistik typisk relaterer sig
direkte til varer og forbrug, hvor den politiske jour-
nalistik relaterer sig til fx holdninger, normer og
vaerdier 1 samfundet. Aviserne er desuden lobende
blevet mere omfangsrige, og forbruger- og livsstils-
journalistik rummer typisk en rackke redaktionelle
fordele 1 forhold til at fylde de mange sider ud for
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sa vidt, at stoffet er uathengigt af aktualitet 1 rela-
tion til degnrytmen og kan gemmes til passende
lejligheder.

Endelig kan servicejournalistikken ses som et
tegn pa og et resultat af en kulturel udvikling, hvor
mennesket i stigende grad har brug for vejledning
og radgivning, fordi det konstant stilles over for en
raekke valg og valgmuligheder 1 forhold til alle livs-
omrader. Hvor det formoderne menneske havde
de fleste centrale spergsmal besvaret pa forhand
gennem normet, slegtsstrukturer og traditioner, sa
skal det moderne menneske konstant tage stilling
til savel store og sma livsspergsmal.

Sa vidt en overordnet definition og kontekst for
det felt, som forskningen op gennem 1980°erne og
1990’erne karakteriserede som servicejournalistik.
Sporgsmalet er nu, hvordan vi analytisk kan ar-
bejde videre med feltet og beskrive, hvordan stoffet
fungerer og maske nuancere forstaelsen af stoffets
»ayttevaerdier«?

Analysens metode,
afgransning og fremstilling

Artiklen her er baseret pa en analyse, hvor forbru-
ger- og livsstilsjournalistikken er bestemt ud fra
primart sine indholdsmeassige aspekter og sekun-
deert sine formmzssige aspekter, det vil sige som
et specifikt stofomrade, der formmaessigt formidles
via en rakke forskellige genrer, typisk placeret faste
steder i avisen.

Servicejournalistikken er identificeret som
stofomrade pa baggrund af Hjarvards definition
af stoffet som en art »livshjeelp« 1 bred forstand.
Efter gennemlaesningen er stoffet analyseret med
henblik pa at undersoge de forskellige oplevelses-
potentialer og laeserpositioner. I denne fremstilling
vil jeg diskutere nogle af disse laesepositioner og
relatere dem til Eide & Knights analyse fra 1999,
der ogsa udpeger relevante laesepositioner, men ser
bort fra de mere underholdende og oplevelsesmaes-
sige dele af journalistikken, som vi fra eksempelvis
Jorgen Poulsens laeserundersogelse fra 1996 ved er
centrale 1 motivationen for at laese avis (Poulsen,
1996, s. 44).

Servicejournalistikken treekker pa en rakke
forskellige genrer’ fx nyhedsartiklens klassiske
struktur og reportagens begivenhedsorienterede
struktur. Derudover er fx brevkassen, handlingsan-
visende artikler (fx madopskrifter) og anmeldelser
(i et spektrum fra den argumenterende og vurde-

rende filmanmeldelse til fx korte anmeldelser af
vintilbud) genrer, som servicejournalistikken excel-
lerer 1. Mens det altsa er vanskeligt at sige noget
entydigt om feltets genrerepertoirer, sa er det en
pointe, at servicejournalistikken ofte er baseret
pa almene problematikker, der, som nevnt ikke 1
samme grad som fx den politiske journalistik, er
styret af’ nyhedskriteriet om aktualitet 1 relation til
dognrytmen. Analysen vil derfor satte fokus pa,
om der findes sarlige fortolkninger af de ovrige
nyhedskriterier inden for stofomradet.

Det empiriske materiale er baseret pa uge 3°
1 januar 2006 med serlig vaegt pa forbruger- og
livsstilsjournalistikken 1 afgrensede sektioner el-
ler tilleg, hvor der altsa ikke er tale om egentlige
nyhedshistorier.

Et eksempel pa hvor det dog eksempelvis har
vaeret relevant at analysere en historie, som blev
placeret uden for tilleggene, er blandt andet B.7.
fra tirsdag den 17. januar, hvor avisens hovedhisto-
rie var en rakke sparetips »Sa let sparer du 50.000
kr. om aret«.

Service til leserne i uge 3

Ser vi nermere pa, hvad de fem danske aviser
overordnet bringer af livsstils- og forbrugerstof, far
vi den nedenstaende og ganske omfattende beskri-
velse. Af oversigten fremgar det, at det er et ganske
komplekst omrade, der er vanskeligt afgraenseligt.
Ix opererer Ekstra Bladet 1 modsatning til de ovrige
aviser 1 mindre grad med sektionsinddelinger pa
en made, sa flere artikler pa én gang kan karakteri-
seres som »nyhedsartikler« og »forbrugerstof«. Det
hanger maske sammen med tabloidavisernes tra-
dition for at fore en journalistik, der tager »den lille
mands« parti 1 kampen mod et storre »systeme.

Tor at systematisere og indkredse nogle af de
forskellige laesepositioner, som stoffet tilbyder, har
jeg set nermere pa, om der er forskel pa laesepositi-
onerne i forbruger- og livsstilsjournalistikken. Hvis
vi 1 forlengelse af Eide (Eide, 1992) adskiller de to
felter emnemessigt, sa kan vi sige, at forbruger-
journalistikken handler om vejledning af laeseren 1
forhold til konsum af produkter; mens livsstilsjour-
nalistikken vejleder om, hvordan man far sig et
godt liv (Eide, 1992, s. 8). Det kan selvfolgelig godt
vaere gennem konsum og keb af varer, men fokus
er pa (opnaelse af) psykologisk og socialt velvere.
Disse forskelle skal vi se neermere pa nu.

37



Unmi From

MEDIERULTUR 42/43

Opversigt over avisernes brug af servicejournalistik
uge 3, 2006

Aviserne placerer servicejournalistikken lidt forskel-
ligt. Alle aviser har vejr, kalenderfunktioner, tv- og
radiooversigter etc. ligesom de lobende har nyheds-
artikler, der har et servicejournalistisk emne.

Politiken har 1 perioden et fast livsstilstema, hvor
forskellige danskere portretteres (mandage), og 1
det faste kulturtilleeg er der dagligt anmeldelser og
debatter i forhold til aktuelle kulturudbud. Ons-
dagsavisen (18. januar) har fokus pa rejser eller
rejsemal 1 » V1 rejser«. Iredag har avisen et storre
tilleeg »iTeater«, der ogsa indeholder anmeldelser
af restauranter, musik og film. Lordag findes tilleg-
gene »Lordagsliv«, »Vi Rejser« og »Bager«. Sendag
udkommer avisen med et boligannoncetilleg og
»Sondagsliv«. Pa nettet” har avisen en sarlig kategori
til forbrugerstof, der er inddelt i: »Rejser«, »spil,
»Mad & drikke«, »Job«, Tv & radio« og » Tips« og
en kategori til »Ibyen« (www.politiken.dk).
Jyllands-Posten har dagligt et magasinlignende
tilleeg, hvoraf flere har servicejournalistiske emner.
Det gaelder: »Forbrug«, »Guide«, »KulturWeekends,
»Explorer«, »Tour« og »Living« samt manedsma-
gasinerne »Must« og »Viva«. Dagligt har avisen
anmeldelser af kulturudbud, ligesom siderne »Er-
hverv & Okonomi« typisk indeholder forbrugerstof
formidlet som nyheds- eller baggrundsartikler — fx:
»SAS sa stort pa fly-sikkerheden« (tirsdag 17. januar)
eller seerligt 1 tillegget »Penge« lordag, der beskeetti-
ger sig med privatekonomiske forhold - fx »Boligejer
foler sig snydt af Nykredit« (lordag den 21. januar).
De lokale tilleg, JP Arhus og JP Kebenhavn bringer
lebende forbrugerstof 1 nyhedsformat, annoncer og
kalendere for lokalomraderne. Onsdag desuden til-
leegget »Karriere«, lordag tillegget »BilAvisen« og
sondag medfolger »EjendomsAvisen«. Pa nettet har
avisen serlige sektioner for »Rejser & Ferie«, »Biler«,
»Mad & Vin«, »Ny Viden« (www;jp.dk).
MetroXpress har servicejournalistiske emner 1
sektioner 1 den daglige avis — fx ‘Kalender’, men de
forskellige dage har desuden forskelligt fokus. Tirs-
dagsudgaven har fx livsstilsjournalistik 1 » Tendens«
og »Bolige, fredagsudgaven tematiserer rejser og an-
meldelser af aktuelle kulturtilbud. Avisen udkommer
alene 1 en trykt udgave.

B.T. har lobende artikler, der er baseret pa tests af
forskellige forbrugsgoder — fx »dyre mobiler flopper«
(mandag den 16. januar). B.7. beskeaftiger sig en del
med sundhed som tema 1 servicejournalistikken fx
»Slik for en hel uge pa to timer« (tirsdag den 17.
januar), »Sjov film lige sa sund som lebetur« (onsdag
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den 18. januar), »Vores born bestemmer maden«
(torsdag den 19. januar). Lordag har avisen et tilleg
om bil og camping og et om rejser, sondag tillegget
»Kun for kvinder«. Desuden fast dagligt tilleg om
tv og film (anmeldelser, interviews etc.) ogsa B.7T.
reproducerer en raekke livsstils- og forbruger sektio-
ner pa netavisen (www.bt.dk) fx: »Kun for kvinder«,
»Rejser« og »Biler«.

Ekstra Bladet har fra marts 2006 et ugentligt tilleg
med forbrugsstof —1uge 3 bestar avisens servicejour-
nalistik af kritiske nyhedsartikler, der beskriver for-
holdet mellem individ og system. Disse har ikke en
serlig placering 1 avisen. Iredag anmeldes aktuelle
populerkulturelle tilbud (fx film og spil), lordag har
avisen et serligt tema om »lkerie« og sendag er der
fokus pa »Biler«. Desuden er der lebende en afdeling
avisen kalder »flash«, der er karakteriseret ved slad-
der og kendisstof, men som ogsa har fx interviews,
modereportager og boganmeldelser. P4 netavisen
findes fx »Biler«, »Ferie«, »Forbrug/kup!«.
www.ckstrabladet.dk

Forbrugerjournalistikkens
tematiske omdrejningspunkter

Med teoretisk afset i modernitets- og offentlig-
hedsteori pointerer Eide & Knight (1999), at
servicejournalistikken overordnet udspringer af
en oget popularisering og tabloidisering af det
journalistiske felt og udvikles 1 sammenhang med
en oget refleksivitet og kompleksitet 1 det senmo-
derne samfund. Bade i den elektroniske og i den
trykte presse er det karakteristisk, at servicejour-
nalistikken pa den baggrund beskeftiger sig med
relationen mellem samfundets strukturelle vilkar
og individets livsverden. Journalistikken adresserer,
ifolge forfatterne, serligt to problemkomplekser 1
hverdagslivet, nemlig systemets eller andre sub-
jekters indvirkning pa hverdagslivet 1 forhold til
potentielle klagemal og risici (Eide & Knigt, 1999,
s. 523). Netop disse aspekter kan formodes at for-
udsatte en laserposition, hvor laeseren gennem
sin laesning vil forsege at undga at blive »offer« 1
»systemet«. De to temaer overlapper, men rela-
terer sig til hver deres karakteristiske emotionelle
effekter (Eide & Knight, 1999, s. 530, 532). Saledes
vil et tema om et potentielt klagemal vere vendt
mod andre aktorer eller institutioner og bygge
pa en tekststrategi, der legger op til folelser som
fx frustration, desperation, vrede og raseri, mens
risikotemaer vil have til hensigt at @ndre leserens
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eller seerens adfeerd og bygge pa tekststrategier, der
leegger op til fx usikkerhed, bekymring, nervesitet
og frygt. Man kan diskutere det rimelige i at isolere
disse temaer til servicejournalistikken for sa vidt, at
netop disse er styrende for store dele af journali-
stikken generelt 1 forleengelse af’ en udpraeget brug
af’ nyhedskriteriet »konflikt« 1 det som fx Ulrich
Beck kalder »risikosamfundet« (Beck 1997 (1986)).
Det sarlige for servicejournalistikken er, at den
beskaeftiger sig med og hjelper publikum il at na-
vigere 1 et komplekst samfund og potentielt @ndre
det uretfaerdige og risikofyldte. I avisernes mange
forbrugertilleg er det oplagt, at fokus er rettet mod
problematisering og lesning af en specifikt define-
ret konflikt. I eksempelvis Politikens lordagstilleg
(»Lordagsliv«) fra den 21. januar 2006 findes der
en rakke eksempler pa, hvordan journalistikken 1
samme bevaegelse synliggor problemer og leverer
losninger. I artiklen: »Dyrt at bestille taxa med
barnestol« fremskrives en konflikt, som gar pa, at
en rackke taxacentraler ikke stiller barnesader til
radighed for kunder med bern, mens andre tager
penge for den service. Implicit forstas at berne-
seeder burde vaere en service, som taxacentralerne
leverer - en forbrugers rettighed - sa man undgar,
at born udsattes for en vaesentlig risiko 1 trafikken.
Lasningen leveres i form af en oversigt over, hvilke
taxaselskaber, der giver mulighed for at bestille
bernesede, og hvem der leverer denne service
gratis.

Nyttelaesning
i forbrugerjournalistikken

I det konkrete eksempel ses netop hvordan, det
potentielle klagemal og risiko er teet forbundne, og
at lesningen findes gennem avisens oversigt, som
pa den made agerer »forbrugerens beskytter«. Hos
Fide & Knight er det 1 forlengelse heraf en pointe,
at servicejournalistikken henvender sig til modta-
gere, som 1 hej grad eftersporger radgivning og
konkret nytteveerdi enten som borgere, der efter-
sporger diskussion 1 et demokratisk samfund, som
forbruger der eftersporger varer eller som klient,
der eftersporger losninger i forhold til samfundet
som system (se ogsa Nergaard Kristensen, 2001,
s. 5). Altsa er der tale om en »social hybrid-identi-
tet« (Eide & Knight, 1999, s. 525), men ud fra det
analyserede materiale er det samtidig en pointe,
at forbruger- og klientpositionerne 1 sarlig grad
er fremherskende 1 servicejournalistikken, som

den udmenter sig i avisernes tilleg. Det hanger
potentielt sammen med, at det redaktionelle stof
emnemaassigt typisk er nart relateret til annonce-
rernes mange tilbud og lesningsforslag. Ix er det
markant, at mere end halvdelen af" Jyllands-Postens
tilleg »Living« (den 22. januar 2006) bestar af
annoncer relateret til bolig, og at store dele af
det redaktionelle stof er skjult reklame i form af
boligrelaterede forbrugertips og fungerer som ud-
stillingskatalog for nye varer. Det giver samlet set
tillegget en konnotation af »promotional culture«
(Wernick, 1991, se Eide & Knight, 1999, s. 532) og
markerer en generel tendens til, at markedsforing
og reklame etablerer forbrugsgoder som losninger
pa dagligdagens problemer. Service-begrebet fun-
gerer altsa som et komplekst samspil mellem mar-
kedssfere, politisk- og skonomisksfere, og mellem
marketings retorik og journalistik.

Annoncer 1 »Living«:

Mere end 50 % af tillegget bestar af annoncer

og reklame for boligindretningsartikler, ejendoms-
magler keder og boligannoncer (spaltemillimeter).
En enkelt annonce skiller sig ud, nemlig en reklame
for GOBI vin, side 4. Derudover er der dekket
reklame 1 form af fx forbrugertips (fx »Verdens-
mestrenes proptrakker«, side 22).

I det aktuelle materiale er fremskrivningen af en
kombineret laeserposition som varende konstitu-
eret 1 et kontinuum mellem klient og forbruger,
og 1 mindre eksplicit grad borgeren, dominerende.
Det steerke fokus pa forbrugeren og privatpersonen
vender vi tilbage til. I eksempler, hvor borgeren re-
prasenteres, har vi typisk at gore med stof, som har
politiske institutioner, interesseorganisationer eller
eksperter som kilder, og der vil vere brug for, at
vi nuancerer den made, vi taler om »borgere« pa.
I x artiklen »Gamle mobiler er farlige« (Politiken
21. januar 2006) bestar problemkomplekset 1, at
bern gerne vil lege med aflagte mobiltelefoner,
men at det kan veere farligt for dem: »Kasserede
mobiltelefoner indeholder farlige tungmetaller og
kemikalier. Desuden er der en risiko for, at batteriet
eksploderer«. Artiklen rader i almene vendinger og
en didaktisk tone® via forbrugerstyrelsen forzldre
til at aflevere bade telefon og batteri til elektro-
nikaffald pa genbrugsstationen. Artiklen lancerer
en potentiel risiko, som laeseren skal forholde sig
til, forst og fremmest som forbruger og borger 1 et

39



Unni From

MEDIERULTUR 42/43

samfund, hvor miljeaffald er en del af hverdagen.
Den professionelle radgiver (af klienten) er saledes
i artiklen »Forbrugerstyrelsen« og altsa en repra-
sentant for den politiske offentlighed. I forleengelse
af’ eksemplet og de senere ars tematiseringer af
den politiske forbruger, der agerer 1 forhold til fx
etisk eller politisk overbevisning pa markedet, er
det 1 denne sammenhang desuden en pointe, at
1 dette tilfaelde appellerer Politiken til en forbruger,
som kan formodes ogsa at have nogle etiske og
moralske overvejelser 1 relation til sin brug af mo-
biltelefoner.

I andre eksempler hvor et potentielt klagemal og
risiko er centrale omdrejningspunkter, er udgangs-
punktet i hojere grad forbrugerens egen livsverden.
I fx tilleegget »Forbrug« (fyllands-Posten onsdag den
18. januar) er der sat fokus pa risikoen for at blive
snydt, hvis man keber kunst pa nettet. Artiklen
»Fupkunst pa nettet« tager saledes udgangspunkt
i privatforbrugerens sarinteresser snarere end i
feellesskabet. I’x hedder det 1 indledningen: »Hvis
De er en af de tusindvis af danskere, der keber
kunst pa de populere internetauktioner, er der god
grund til at leese videre«. Pa den made ser vi i ek-
semplerne forskellige former for henvendelse, der
underbygger begrebet om »hybrid social-identitet«
1 den tematiske bearbejdning af potentielle klage-
mal og risiko. Samtidig antyder materialet, at den
politiske forbruger som begreb med fordel ogsa
kan forstas som et (ekstra) lag 1 hybriden.

I flere eksempler fungerer det potentielle
klagemal versus risikotemaet dog meget impli-
cit og er kendetegnet ved deres nytteveaerdi, en
mere rendyrket henvendelse til konsumenten og
ikke pa en konflikt 1 relationen mellem individ
og samfund. I for eksempel B.7 den 17. januar
2006 er der brugt to dobbeltsider med 100 gode
sparetips til privatokonomien.” Artiklen tager ud-
gangspunkt i en reportage, som blev vist pa DRI,
og som netop fokuserede pa, hvordan forskellige
familier kunne spare mest muligt. Det diskursive
omdrejningspunkt 1 artiklen er »sund fornuft« og
»planlegning«, og B. 7. har altsa lagt serlig veegt pa
radgivning 1 forhold til privatekonomiske forhold,
hvilket laegger op til narrativer, der henvender sig
til en leser, hvis slogan er: »hvad, der er sparet,
er tjent«. Vasentlighedskriteriet relaterer sig altsa
her til leeserens individuelle behov snarere end en
almen relation mellem samfund og individ, og 1
forleengelse heraf er det en pointe, at det er B.1s
egen forbrugerekspert, Inger Norus, der radgiver i
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modsetning til artiklen 1 Politiken, hvor det er For-
brugerstyrelsen, der agerer radgiver.

Avisernes anmeldelsessektioner og kalender-
funktioner er ligeledes ikke eksplicit konstitueret i
rettighed versus risiko skismaet, men har snarere
konsumenten indskrevet som laserposition. En
konsument som bruger aviserne til at orientere sig
om kultur- og fritidsudbud og altsa en privatper-
son, der opseger kulturlivets og varedistributionens
mangfoldige tilbud.

Livsstilsstof — lidt nytte
og meget refleksionslasning

Ogsa 1 livsstilsjournalistikken finder vi eksempler
pa konkret nytte og radgivning, fx i forbindelse
med anvisninger om sundhed, skenhed og bolig-
indretning, hvor ofte positive omtaler af forskellige
produkter peger pa, at det er muligt at fa et bedre
liv gennem forbrug. Pa den made ligner dele af
livsstilsjournalistikken 1 den trykte presse spektret
af de mange forskellige nytte- og livsstils-program-
mer, som har veret at finde pa tvs sendeflade
de seneste ar og en generel interesse 1 medierne
for livsstilstematikker. I en af de fa eksisterende
analyser af livsstilsprogrammer pa tv, pointerer
Carlsen & Irandsen (2005), at programmerne, der
placerer sig pa et kontinuum mellem nytteverdi
og livsstilsveerdi, tiltreekker sa forholdsvist mange
seere blandt andet fordi, de leverer et univers af
forestillinger om det gode liv, som modtageren kan
lege med og reflektere over (Carlsen & Frandsen,
2003, s. 26). Selvom mediet og brugssituationen
er anderledes, kan nogle af pointerne overfores
til livsstilsjournalistikken 1 den trykte presse. Jour-
nalistikken leverer saledes bade en rackke konkrete
rad og anvisninger — fx om harkure, hvordan man
undgar vinterdepression eller en guide til den nye
skenhedslitteratur (B.7. 22. januar 2006 1 tillaeg-
get »Kun for kvinder«), og ogsa mere abstrakte
refleksionsrum, hvor psykologiske og sociale for-
hold 1 hverdagslivet tematiseres, som eksempelvis 1
reportager, der vedrerer berneopdragelse (Politiken
21. januar) eller visse portratter og interviews med
»kendte« (wFlash« 1 Ekstra Bladet 22. januar).

Alle de analyserede aviser bringer variationer af
livsstilsstof, og det er der ikke noget nyt 1, for det
har aviserne gjort siden begyndelsen af 1900 tallet,
men det er karakteristisk, at mange er opbygget ef-
ter andre principper end forbrugerjournalistikken,
som typisk er bygget op om potentielle klagemal
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eller risikotemaer. Disse artikler er formmueessigt
organiseret ud fra nyhedsartiklernes tragtstruktur,
mens livsstilsartiklerne, der repraesenterer dromme
og muligheder, har en »fladere struktur«. Det
kommer til udtryk ved, at livsstilsjournalistikken
ofte traekker pa feature- og reportagegenrerne og
1 lavere grad end forbrugerjournalistikken pa fx
nyhedskriteriet om »konflikt«.

Ser vi fx nermere pa »Lordagsliv« 1 Politiken,
der som nevnt den 21. januar 2006 havde et tema
om bern og berneopdragelse, er det en pointe,
at artiklerne er radgivende pa en meget implicit
facon', og at de netop mimer featurens almene
formsprog snarere end nyhedsartiklens formsprog,
der er forankret 1 dognaktualitet.

Temaet udgeres af tre dobbeltsider, fire artikler
inklusiv store billeder og ca. en halv side med
korte omtaler af litteratur, film og undersogelser,
der vedrorer born & berneopdragelse.

Titlerne pa artiklerne er:

»Piger og drenge — eller bare born«

»Vern om bernenes personlighed«

»Opgor med bernehavens snavre kensroller«
»Lektioner 1 ligestilling«

Artiklens overskrift »Piger og drenge eller bare
born« adskiller sig fra en overskrift pa en klassisk
nyhedsartikel ved at legge sig op ad en sporgsmals-
formulering, der ikke peger pa en entydig pointe.
Man er altsa ikke blevet »informeret«, hvis man
bare leser overskriften og ikke resten af artiklen.
Den forste del af artiklen tager udgangspunkt i
en situationsheskrivelse af hverdagen 1 en dansk
bernehaveklasse, og artiklen er 1 ovrigt bygget
op om en undersggende tilgang til hverdagslivet,
hvilket fx kommer til udtryk gennem pointer som
»Lordagsliv er pa besog, fordi vi gerne ville hore
lidt om kennets betydning ved skolestart«. Artiklen
bevaeger sig mellem den mikroskopiske optik pa
hverdagslivet og den specifikke situation og mere
generelle aspekter pa berneopdragelse: »Mange
forzeldre dropper f.eks. fellesfodselsdagen til fordel
for fester for enten piger eller drenge, og nogle ste-
der far kromosomerne lov til at bestemme farven
pa bernenes navneskilt«. Pointen med artiklen er
ikke at give konkrete rad om kensspecifik berneop-
dragelse bygget op om en konflikt med markante
akterer, men snarere at skabe en refleksivitet og et
betydningsfellesskab pa baggrund af et bestemt

emne. Der er altsa tale om vejledning i forhold til
at skitsere en rakke relevante perspektiver pa en
bestemt sag, og artiklen henvender sig til en laser,
som formodes at reflektere over, hvordan det er
rigtigt at handle, og hvor kriteriet om »indsigt«
1 hverdagsrelaterede og sociale/psykologiske for-
hold overskygger de traditionelle nyhedskriterier.

Feel good-lzsning

Der er ligeledes andre typer af historier, som det
kun i begraenset omfang giver mening at beskrive
ud fra traditionelle nyhedskriterier og radgivning,
men som pa den anden side heller ikke lader sig
beskrive ud fra en term som indsigt eller refleksion.
Séledes fx 1 MetroXpress (17. januar 2006) og artik-
len »Lad verelset fortelle historier«, der kombine-
rer nytteaspektet og en mere oplevelsesorienteret
tilgang. Det hanger potentielt sammen med, at
artiklen er skrevet af en journalist fra Bolighlagasi-
net, som traditionelt set arbejder med sammensat-
ningen af oplevelser og nydelse kombineret med et
radgivende aspekt, men 1 den rakkefolge. Artiklen
minder via sit emne og sin kombination af oplevel-
se og nytte om de mange livsstilsprogrammer pa tv.
I Carlsen & Irandsens (2005) analyse er det 1 den
forbindelse en pointe, at livsstilsprogrammerne
er forankret 1 en karakteristisk fee/ good-stemning
via fx billedserier og interaktion mellem vart og
deltagere. Programmerne tilbyder sine seere en
raekke gode rad, men 1 mindst lige sa hej grad et
univers af god stemning — eller bare stemning.
Selvom medierne som sagt er vidt forskellige, er
det alligevel denne feel good-stemning, som bedst
beskriver artiklens univers. Stemningen etableres
gennem en rekke stilistiske og sproglige trek, som
suppleres af et billede af bernevearelset badet 1 sol-
lys. Overskriften »Lad verelset fortelle historier«
og manchetten, der forteller, at »BolighMagasinet
tryllede varelset om til et spendende univers«,
markerer muligheden for forandring, muligheden
for at skabe en god stemning derhjemme. Og mu-
ligheden for et gjeblik mens der lases at dremme
og at vare 1 det berneverelse, man ikke selv fik.
»Hun kan fole sig tryg til atlege og sove —og drom-
me — herinde. Og sa er det maske dybest set sadan
et varelse, vi selv dromte om, da vi var bern.«
Rummets stemning er forankret i begreber som
ro, tryghed, lys og natur og star i evrigt potentielt
1 modsetning til det rum, som avisen leses 1, som
typisk er transit til og fra arbejde, 1 ufrivillige vente-
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pauser og ofte 1 det offentlige rum. Pointen bliver,
at journalistikken 1 dette tilfeelde bliver et tilbud til
lzeseren om at suspendere al larmen, pligterne og
fornuften bade med hensyn til leesesituationen og
avisens ovrige nyheder, der har til hensigt netop at
fore laeseren ind 1 verden igen efter sovnens time-
out.!" Carlsen & Frandsen foreslar med udgangs-
punkt 1 Christian Jantzens (Jantzen, 2005) analyse
af’ forskellige forbrugertyper, at livsstilsprogram-
merne opererer med en forestilling om seeren som
»moderne hedonist«. Det er ogsa en karakteristik,
som beskriver den aktuelle leeseposition. »Den mo-
derne hedonist« er netop nydende, og leesningen har
til formadl at opna en indre, folelsesmassig, effekt
snarere end det avislaesning sedvanligvis er kende-
tegnet ved, nemlig erkendelse og dermed maske
social anerkendelse eller som vi sa det i forbindelse
med forbrugerjournalistikken mere entydigt hen-
vendet til en rationel aktor.

Selvom avisen pa grund af sin stoflighed har
anderledes vilkar for at skabe @stetiske oplevelser
end fx billedstoffet 1 tv’s livsstilsprogrammer og det
flotte fotografi 1 livsstilsmagasinet, sa er det oplagt
hensigten. Artiklens praktiske anvisninger om,
hvordan man selv tegner sjove figurer pa veeggene,
forankrer forestillingen om, at man selv kan gore
noget for at skabe det perfekte berneverelse til sit
barn, og har dog pa den made en praksisorienteret
nytteveerdi.

Rejseoplevelser i avisen

I det foregaende eksempel er det en pointe, at
nydelsen og stemningen er tat forbundet til
hverdagslivet og forbruget, der kan fungere som
mulighed og drem. En sidste tendens, som jeg i
den her forbindelse vil diskutere, er tilbudet om
(leese)oplevelser, hvor journalistikken fungerer som
dremmen om et alternativ til eller en suspension af
hverdagen. Sadanne eksempler findes 1 udpraeget
grad 1 avisernes rejsesektioner, der ofte kombinerer
livsstils- og forbrugerservice for sa vidt, at leeseren
informeres om eksempelvis priser og kvalitet og
samtidig tilbydes leseoplevelser og lesenydelse 1
trad med de foregaende eksempler 1 livsstilsjour-
nalistikken — bare ikke med udgangspunkt 1 hver-
dagsfeenomener.

Rejsetilleggene er generelt betragtet kendeteg-
net ved brugen af reportager og billeder fra ofte
eksotiske rejsemal og leegger pa den made op til
den nydende lesning, Samtidig er det karakteri-
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stisk, at rejsereportagen treekker pa den oplevelses-
meattede beretning pa en made, som ogsa peger pa
en anden type af dagdrem, end den vi sa i eksem-
plet oven for, der handlede om indretningen af et
berneverelse. Et eksempel pa anslaget til en sadan
oplevelsesorienteret servicejournalistik findes 1 fyl-
lands-Postens tilleeg »Explorer«, som bringer artikler
og reportager om rejser og rejsemal. Artiklen »Sma
bidder af Balken« er suppleret af stemningsfyldte
billeder; og selvom laseren far en rakke gode rad
om at rejse, sa er hovedattraktionen umiddelbart
og overordnet set snarere dremmen om at skippe
hverdagens struktur og opleve eventyret et andet
sted, end det er en rationel og praktisk orientering
om gode rejsemal.

Tillegget “Explorer” den 21. januar 2006
Artikler:

Rejsereportagen: »Balkan betager«
Rejsereportage: » Telemarkens bedste skilob«
Rejsereportage: »I byen »down under««
Guide: »5 afbraek fra hverdagen«
Iritidsreportage: »Brug kellen i nord«
Fritidsreportage: »De higer og seger«
Fritidsreportage: »Lob over isen«

Derudover:

Klumme

Rejsebrevkasse

Anmeldelser af restauranter 1 New York
Krydsord og tv- og radioprogram
Annoncer for rejser og feriesteder

(ca. 50 % af tllegget)

»Explorer« har en rackke elementer, der som den
ovrige servicejournalistik rummer en konkret nyt-
tevaerdi. Det gaelder fx brevkasser og faktabokse,
men kombinationen af rejsestof og reportage er
desuden potentielt ideelle for at skabe en verdi, der
overskrider nytten, fordi temaet relaterer sig direk-
te til eventyret og star i modsetning til hverdagens
forudsigelighed, og fordi reportagegenren giver
mulighed for at skabe oplevelse gennem en mere
kreativ sproghrug og dermed @stetisk oplevelse. 1
»Explorer« er det mest overskrifter og billeder, der
ansporer den oplevelsesorienterede konsument'?,
mens det er kendetegnende, at reportageformen
bruges til at fortelle den udsendte reporteres egne
vurderinger af oplevelser sa negternt som muligt,
gransende til det opremsende. Fx hedder det:
»Det gik hu-hej, men vi naede dog at se hjorner af
de nye rejsemal pa halveen Istrien ud til det vidun-
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derlige Adriaterhavet; Umag og Rovinj i Kroatien,
Portoroz og Piran i Slovenien og Grado i Italien
lidt hojere oppe. Vi sa show med lippizanerheste
1 Slovenien, sejlede pa Lim Ijord(!) i Kroatien,
spiste fisk 1 alle afskygninger, kebte forkert ind 1 en
strandkiosk, fik rejsens bedste maltid pa Trattoria
Al Pontil De« Tripoli 1 Grado.....« Opremsningen
svarer pa sin vis til at se feriebilleder, og artiklerne
ma samlet set siges at repraesentere en forestilling
om en meget sammensat laeser, idet artiklerne laeg-
ger op til bade den oplevelsesrelaterede leesning og
dels en nyttebaseret leesning,

Laeserne i teksterne — nytte,
konsum og nydelse
pa flere niveauer

I analysen har jeg sat fokus pa forbruger- og livs-
stilsjournalistikken, altsa et lille hjorne af den jour-
nalistiske praksis for at se nermere pa, hvordan
et stofomrade, der blev udpeget som vasentligt 1
1990’erne, har udviklet sig. I konklusionen vil jeg
samle op pa analysen i forhold til folgende sporgs-
mal:

* hvad dokumenterer analysen?

* hvordan spejler omradet tendenser i kulturen?

* hvor kan forskningen folge op?

Analysen argumenterer pa den ene side for en vis
kontinuitet 1 den made, stoffet bruges pa i aviserne.
Nytte forstas 1 hoj grad 1 relation til, at avisen eller
eksperter 1 offentligheden skaber grundlag for, at
forbrugeren kan navigere uden om hverdagslivets
mange risici og uretferdigheder. I den sammen-
hang er det en pointe, at leeserne tilsyneladende
opfattes som modtagere, som skal serviceres og
stoffet skal have konkret nytte. Pa den anden side
peger analysen ogsa pa to andre tendenser, nemlig
at seerligt forbrugerjournalistikken ogsa henvender
sig til en formodet politisk forbruger, mens livs-
stilsjournalistikken henvender sig til den nydende
moderne hedonist.

Disse to tendenser kan ses som et eksempel
pa, hvordan journalistikken spejler og potentielt
forstaerker aktuelle tendenser 1 kulturen og sam-
fundet.

Den politiske forbruger, som lader sit forbrug
styre af politiske, etiske og/eller sociale holdninger
snarere end af kvalitet og pris, er et fenomen, som
formentlig kan nuancere den made vi kan tale
om, at borgerpositionen 1 servicejournalistikken

differentieres. Man kan pa den ene side sige, at
forbrugerstoffet er et politisk omrade, som oplagt
adresserer almene sporgsmal, som journalistikken
belyser ofte ved at treekke pa politiske institutioner,
interesseorganisationer eller eksperter som kilder.
Pa den anden side, er der tale om en etablering
af’ en politisk forbruger, hvor der tales ud fra og
1 forhold til private og individuelle interesser og
handlinger af fx etisk eller social karakter.

Den anden tendens henger sammen med det
moderne individs formodede jagt pa nydelse
(Tiger 1992) og marketings- og virksomhedskom-
munikationens afsmitning pa journalistikken, som
kommer til udtryk ved et sprogligt og visuelt fokus
pa oplevelser og nydelse. Avislesningen fungerer 1
den sammenhaeng som service pa to niveauer. Dels
1forhold til at skabe overblik og vurderingsgrundlag
for keb af de mest relevante varer eller tjenester og
dels ved at tilbyde sig som egentlig »leeseoplevelse«,
hvor det er oplagt, at marketingskommunikatio-
nens retorik har indflydelse pa oplevelsen.

Analysen abner ogsa for en rakke forsknings-
massige sporgsmal. Et er, hvordan vi skal be-
grebsliggore og afgraense stoffet. Forbruger- og
livsstilsstoffet er ikke leengere alene »service«, man
kan isolere, men forgrener sig ind 1 andre stofom-
rader som fx kulturjournalistikken og laegger op
til noget andet end konkret og omsettelig nytte.
Det peger pa, at det maske er hensigtsmaessigt at
arbejde med stoffet ud fra en alternativ kategori-
sering ud fra fx de lesepositioner, som analysen
har argumenteret for cksisterer inden for feltet.
I forlengelse heraf er det relevant at undersoge,
om man 1 stedet for emner skulle operere med sek-
tioner' som: »Kritik og debat«, »drommeeksil,
»oplevelser«, »nytte« etc. og altsa betragte ’service’
som en udpraget diskurs'* i avisernes kommunika-
tionsstrategl.

Et andet spergsmal retter sig mod den historiske
udvikling af stoffet i dansk sammenhang; I forhold
til den eksisterende forskning peger analysen pa, at
fx den nydende leseposition er noget forholdsvist
nyt. Men samtidig er det en pointe, at livsstilsstof
fet har eksisteret 1 hele omnibusavisers historie, og
at udviklingen og retorikken omkring nydelse skal
ses 1 sammenhaeng med marketingssprogets egede
fokus pa oplevelsesvaerdi. Det kunne saledes vare
relevant at udforme en systematisk analyse af den
historiske udvikling af livsstilsstoffet og dennes re-
lation til reklamesproget.

Et tredje sporgsmal relaterer sig til afsenderled-
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det og relationen mellem journalister, kilder, an-
noncerer og brugere. Med andre ord kunne det
vaere interessant at fa belyst, 1 hvor hej grad artikler
udspringer af forbrugerspergsmal som forbrugere
og lesere selv rejser? Her kunne nettet og dets seer-
lige muligheder for interaktion oplagt anvendes. I
forvejen benyttes nettet fx som bildatabase, hvor
avisernes hjemmesider bruges af leserne i forbin-
delse med keb og salg af’ brugte biler. Kommende
undersogelser bor stte fokus pa, hvordan medie-
platforme spiller sammen som livshjelp ikke bare
til leesere men til mediebrugere generelt.
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Noter

' Under det afsluttende arbejde med denne artikel har

gratisavisen Urban reklameret for et dagligt tilleg med
forbruger- og livsstilsjournalistik. I det lys kunne det
have vearet relevant ogsa at inddrage denne trafikavis 1
det empiriske materiale.

Rapporten er lavet for Danske Dagblades Forening
forud for kampagnen AVIStid og har til formal at pege
pa, hvordan man i en kampagneindsats kan oge dag-
bladslesningen 1 Danmark (Advice Analyse og Strategt,
2005, s. 3). For en diskussion af rapporten se eventuelt
professor Kim Schroders indlag i Politikken den 4. okto-
ber 2005.

Rapporten Nyhedsmediernes rolle @ det politiske demokrat er
blevet udgivet af Medieudvalget for Statsministeriet,
Eide (1992) bruger begrebet om den »fjerde service-
makt« (Eide 1992). Begrebet peger pa en potentiel
relation mellem den made hvorpa velfeerdssamfundet
og staten arbejder med en forestilling om »klienter«, og
den funktion som journalistikken har i relation til det
— nemlig at vere »vagthund« i forhold til den service,
samfundet yder.

Det vil blive for omfattende at fremlaegge hele analysen
her, men jeg vil kort knytte et par kommentarer til min
fremgangsmade. Jeg har foretaget en karakteristik af
servicejournalistikken pa baggrund af Hjarvards de-
finition. De enkelte artikler er herfra analyseret med
henblik pa at udpege potentielle henvendelsesformer
herunder deres brug af genre og forvaltning af nyheds-
kriterier.

Den indsamlede empiri fra uge 3 har varet genstand
for forskellige analytiske afset i forbindelse med et
overbygningsfag om kulturjournalistik pa kandidatud-
dannelsen 1 Medievidenskab, AU. Ugen er karakteristisk
for sa vidt, at det var denne uge prins Christian blev
dobt. Det betyder naturligvis, at der i weekendaviserne
bruges en del spalteplads pa begivenheden, og at det
derfor ikke kan udelukkes, at enkelte artikler med et ser-
vice- eller livsstilsjournalistisk emne er blevet sorteret fra
eller gemt til et andet tidspunkt. Nar man alligevel kan
tale om perioden som reprasentativ pa forbruger- og
livsstilsomradet, sa skyldes det 1) den del af service- og
livsstilsjournalistikken, som er mit primere fokus, og
daben som mediebegivenhed er ikke »1 konkurrence«
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med hinanden. Daben fungerer som nyhed, typisk pa
forsiden, mens servicejournalistikken typisk placeres 1
faste tilleg eller faste pladser 1 avisen, og alle disse er
udgivet som sedvanligt i denne uge 2) daben har be-
tydet en udvidelse af avisernes omfang og kan derfor
siges at supplere andre nyheder 3) ud fra mit lobende
arbejde med servicejournalistikken er det desuden min
vurdering, at begivenheden ikke har haft indholdsmas-
sig betydning for servicejournalistikken.

Jeg har i denne analyse valgt at sette fokus pa den trykte
avis, men har orienteret mig 1 avisernes livsstils- og for-
brugerstof pa nettet.

Eide, 1992, giver i ovrigt en rackke eksempler pa, hvor-
dan den didaktiske fortelleform fungerer i den radgi-
vende journalistik.

Fx »Prut om prisen«, »Sluk lyset i de rum, du ikke
bruger«, »Ga sammen med vennerne om at leje en
videofilm 1 stedet for at ga 1 biografen«.

Maske sa implicit at temaet falder uden for Eides defini-
tion af servicejournalistik (Eide, 1992, s. 8). Jeg har her

valgt at tage temaet med, fordi det indeholder en serlig
form for refleksion og vejledning, som det kan vare re-
levant at forholde sig til. I en af temaets artikler er over-
skriften desuden: »Varn om bernenes personlighed« og
en sadan bydeform forstar jeg som vejledning.

Huvilket ogsa er karakteristisk for andre medier. Se fx
Bent Steeg Larsens analyse af;, hvordan radioen er »en
slags forste pejling ud 1 det offentlige rum, som det pa
forskellige niveauer (f.eks. trafik og vejr) er nodvendigt
at vide noget om for at kunne agere hensigtsmessigt«
(Larsen, 2001, s. 31)

For en interessant analyse af forskellige konsumentme-
taforer se i ovrigt Jantzen & Ostergaard (2005).

Se ogsa Langergaard 1999, der i tidsskriftet Journalisten
citerer et indleg af fremtidsforsker Jesper Bo Jensen, der
foreslar nye og oplevelsesbaserede avissektioner som er-
statning for de nuverende emnebaserede inddelinger.
Ogsa Eide & Knight omtaler servicejournalistikken som
diskurs (Eide og Knight, 1999, s. 526)
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