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Agenda 

• Hvorfor tværmedial formidling?
• Nogle eksempler



Udgangspunkt

• Cross-Media produktion kan medføre at 
man når ud til flere, ud til flere og nye
målgrupper

• Udnyttelse af digitale mediers mulighed for 
brugerdeltagelse og andre interaktive 
elementer kan medføre større 
engagement og mulighed for udvidelse 
af produktionens oplevelsesunivers



The personal connection
Media as identity props

Multiplot: possibility
for personal ’favorites’

Media constituting identity,
frames of reference and 
communities of taste



Hvad er medier i dagens 
medielandskab?

Den klassiske radio

Browser-radio integreret i web-platform

Radio integreret i digitalt device

Den digitale radio



Dagens medielandskab

To tendenser
• Mediekonvergens: sammensmeltning af 

forskellige medier i samme (over)medie
• computeren: billede, tekst, lyd, animation i samme 

redigerbare og manipulerbare format
• mobiltelefonen: vært for en række medie-tjenester 

(telefon, sms, mms, kamera, net, gps…)

• Mediediversitet: sameksistens af flerhed af 
forskellige (gamle som nye) medier

• stand-alone, samspil, remediering



Dagens medielandskab

Mediestrategier:
• Flermedialitet (multi media): anvendelse af 

flere medier i det samlede medieudtryk 
(konvergens)

• Flermedialitet (multi platform): flerhed af 
kommunikation på flere platforme 
(diversitet)

• Tværmedialitet (cross-media): samlet 
(koordineret) kommunikation på flere 
platforme (konvergens + diversitet)



Budskab4

Tværmedial kommunikationmodel

Budskab3

Budskab2Afsender Modtager
Medie 2

Samlet kampagne

Budskab1

Medie 4

Medie 3

Medie 1



Nødvendigheden af tvær-
medial kommunikation

• at kommunikere på flere kanaler øger 
gennemslagskraften, men kun for så vidt det 
gøres gennem en nøje koordineret kampagne

• forståelse for de forskellige mediers særlige 
karakteristika og for hvilke implikationer 
remediering af det samme kommuni-
kationsbudskab har på form og indhold

• nøje vurdering af hvordan de forskellige medier 
skal spille sammen.



Nødvendigheden af tvær-
medial kommunikation

• Især unge mediebrugere anvender en 
flerhed af medier – og de gør det 
simultant: ved at have et flermedialt
medieforbrug får disse mediebrugere 
plads til flere timers medieforbrug per dag 
en ældre mediebrugere.

» Kilde: Institut for Fremtidsforskning/MediaWatch



Nødvendigheden af tvær-
medial kommunikation

• Ændringer i medielandskabet og 
medieforbruget indebærer traditionelle 
medieplatforme (aviser, tv…) mister deres 
effektivitet og det er nødvendigt at søge 
mod de nye medieformater med stigende 
antal brugere (mobiltelefoner, computer-
spil, online communities, online verdener). 

Kilde: DR Medieforskning:
Medieudviklingen 2006-7



Computerspil som 
kommunikationsplatform

• Vi ser mindre TV og 
læser mindre avis

• Vi bruger stadig mere tid 
på computerskabte 
spilverdener

• Resultat: Spil bliver 
attraktive informations-
søjler.

• Microsoft køber i 2006 
Massive, der special-
iserer sig i at formidle 
reklameplads i spil, for 
200-400 mill. dollar.



Nødvendigheden af tvær-
medial kommunikation

• Der er brug for nye kommunikationsmodel-
ler, der fokuserer på forskellige former for 
bruger-involvering
– personlige henvendelse (online-tjenester, der 

tilrettelægger kommunikationen efter den 
enkelte brugers handlinger) 

– formater, der muliggør dialog (fx weblogs) og 
brugerdeltagelse (forskellige former for 
interaktive elementer (fx spil) og 
designværktøjer til fx customisering). 



Dialogbaseret 
kommunikationsmodel

IndholdProducer User

Medie

Kontrol af flow

Produktion af indhold

Rekonfiguration: design

Performance/Feedback
prodUSER



• In collaborative communities the creation of shared 
content takes place in a networked, participatory 
environment which breaks down the boundaries 
between producers and consumers and instead 
enables all participants to be users as well as 
producers of information and knowledge - frequently 
in a hybrid role of produser where usage is necessarily 
also productive. Produsers engage not in a traditional 
form of content production, but are instead involved in 
produsage - the collaborative and continuous 
building and extending of existing content in 
pursuit of further improvement. 

Axel Brun: Blogs, Wikipedia, Second Life, and Beyond:
From Production to Produsage, 2008



Brugerne ønsker at producere selv



Internet Produktion
Reception
Dialog

Community

Anja Bechmann Petersen:
På tværs af medierne, 2007



Content

Producer

User

Media

Production of content

Use of content

Platform
UserUser

User

User

User

Deltagerbaseret kommunikationsmodel



Agenda 

• Hvorfor tværmedial formidling?
• Nogle eksempler

• Tværmediale programformater: cross-media
production



Cross-media produktion

• Cross-media produktioner anvender flere 
medieplatforme med en indbyrdes 
arbejdsdeling og med en forventet 
merværdi for brugerne og øget 
brugeropmærksomhed og –deltagelse. 



Mediekredsløbets opdeling
(John Fiske 1987)

• den primære tekst (filmen/tv-serien)
• den sekundære tekst (pr/reklame, 

baggrundsmateriale, bonusmateriale: 
omkranser primærteksten)

• den tertiære tekst (modtagerens egne 
tekster: produceres på baggrund af 
primær- og sekundærteksten)

• Cross-media produktioner (og de nye 
mediekredsløb som disse skaber) laver 
om på dette hierarki



Nye mediekredsløb

• Den tværmediale medieproduktion ind-
bygger muligheder for deltagelse 

• Forudsætter en mere aktiv tilskuer/medie-
bruger

• Forsøger at skabe et tilhørsforhold baseret 
på identifikation OG interaktion

Helle Kannik Haastrup:
I virkeligheden er det fiktion
- The Blair Witch Project (2003)



Nye mediekredsløb

• “Media producers are consciously building 
into their texts opportunities for fan 
elaboration and collaboration -- codes 
to be deciphered, enigmas to be resolved, 
loose ends to be woven together, teasers 
and spoilers for upcoming developments.”

» Henry Jenkins: Rethinking Media Change: The 
Aesthetics of Transition 2003, 291



Cross-media production

• X-factor (cross-media i stort format: udsendelser
+ web + sms + live-begivenheder)

• Krøniken (cross-media som historisk kontekst for 
fiktionen: tv-serie + web + spil + bøger)

• CSI (cross-media som udvidet
oplevelsesunivers: TV-serie (+ spin-offs) + web
+ DVD + computerspil)

• væsentlig del af den tværmediale pakke: 
interaktive (brugerinvolverende) elementer



Engagement og identifikation: 
X-factor som følelsesmaskine

• Konceptet indbyder/manipulerer til 
følelsesmæssigt engagement hos seerne
– Den dramatiske fortælling: udskillelses-løbet
– Stigende mængde baggrundsmateriale om deltagerne, 

deltagernes egne reaktioner (’skriftestolen’): mulighed 
for indlevelse og identifikation

– Anvendelse af klassiske aktanter (bestemt af 
konceptet): den gode dommer (Remee) vs den onde 
dommer (Thomas Blachman)

– Følelsesmæssig identifikation: den følelses-
betonede dommer (Line Rafn), deltageren med den 
tragiske personlige historie (synger for sin kræftsyge 
mor) etc.

– Kraftig følelsesmanipulerende billedanvendelse, 
produktion af ’magic moments’ – close ups af 
følelsesbetonede ansigter, tårer!!! (Paul Pots-tricket)





Den gode

Den følsomme

Den onde



X-factor er mere end blot 
et tv-program

• Som mediebegivenhed sprænger X-
factor sine grænser som enestående tv-
program transmitteret til seerne

• Som mediebegivenhed indebærer X-factor 
ikke blot en tv-oplevelse, men deltagelse i 
et kollektivt forløb, hvor seerne kan 
involvere sig, deltage og have indflydelse 
på flere niveauer 



X-factors mediekredsløb (sæson 2008)
• TV-program (med interaktionsmulighed: i finaleprogrammerne 

(X-factor Live) er publikum først via sms med til at bestemme 
hvem som går videre sammen med dommerne, senere er det 
kun publikum som bestemmer)

• Omfattende website (gensyn, baggrund, chat, diskussionsfora, 
konkurrencer mm.)

• Nyhedsbrev (updates og baggrund)
• Andre DR-programmer (især Aftenshowets mandagsudgave) + 

andre DR-websites med X-factor stof
• DR-blogs med mulighed for at blogge om X-factor
• Live-koncert på Rådhuset med de to finalister
• Omtale af X-factor i andre medier (ikke mindst Se&Hør, 

Billedbladet etc.)
• Efter showet: Martins cd-udgivelse, sommerkoncert med 

Martin, Laura, Bassim, Lisa og Raden) + opsummering som 
opstart til ny sæson







X-factor som tværmedial
mediebegivenhed

Seerne

Website

Nyhedsbrev
Mobil

TV-show

DR blogs

Andre mediers
omtale

X-factor live-
koncert på

Rådhuspladsen

Aftenshowet

Andre DR-
programmer

+ Aftenshowets samt øvrige 
programmers websiteRøde pile = interaktivitet

Skriftestol



Krøniken – web som 
kontekst

• Omfattende website

• Hovedvægt på at fremstille den historiske 
kontekst omkring seriens fiktion

• Dokumentariske fakta i tekst, lyd og billede fra 
tidsperioden: beriger og uddyber fiktionen som 
tidsbillede 

• Mulighed for interaktion: quizzer inspireret af 
velkendte quizzer fra dansk tv-historie

• Udover TV-serie og website rummer Krøniken 
som cross-media produktion brætspil og bøger







Website

Krøniken som cross-media
produktion

Seerne

Website:
quizzer

TV-serie Website:
bagom serien

Website: kontekst

BøgerBrætspil



CSI’s mediekredsløb
• TV-series + website + game + spin-offs (CSI: 

NY, CSI: Miami)
• Website: gensyn af tidligere episoder, baggrund

(‘behind the series’…) � den personlige
tilknytning

• Website: interaktion i form af chats og forum: 
engagementsfremmende fællesskab

• Website: mulighed for at foretage din egen
efterforskning parallelt med den aktuelle (prime 
time) episode: mulighed for deltagelse og
indflydelse

• Website: spil-features (pædagogisk dimension)







CSI som cross-media
produktion

Seerne

Officielt
website

CSI: Experience
website

Spin-offs

TV-serie

Computerspil

DVD



Cross-media produktion

• Cross-media produktioner anvender flere 
medieplatforme med en indbyrdes 
arbejdsdeling og med en forventet 
merværdi for brugerne og øget 
brugeropmærksomhed og –deltagelse. 



� � � �� � � �� � � �� � � �

Mere information:
www.cross-mediacom.dk


