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Sammendrag 
 
 
Denne nærstudien viser at det finnes fem typer fronttitler i NRKs, VGs og Dagbladets 

nyhetsjournalistikk: den generiske, den lokkende, den antydende, den reaksjonsorienterte og 

den dramatiske tittelen. Det tilsvarer fem ulike retoriske handlinger for å få leseren til å klikke 

seg inn. Leserne av den vanlige nyhetsjournalistikken lokkes ofte inn i sakene på en mer 

subtil måte enn ved de klassiske tabloide «SLIK blir DU rik»-titlene. 

 

At riksmediene tar i bruk de samme retoriske grepene på fronten, kan også være et viktig 

innspill i debatten om hvorvidt NRK er blitt for lik VG. Medietilsynet tilbakeviste denne 

kritikken ved å vise at NRK ikke ligner de kommersielle mediene i stoff- og kildetilfang. Men 

NRK ligner VG i uttrykket og er ofte tabloide i sin stil, og det aspektet bør også med i 

diskusjonen av om NRK representerer en truende konkurrent eller ikke. 

 

Gjennom retorisk analyse og intervju med NRK, VG og Dagbladets frontsjefer, viser denne 

studien at det finnes et retorisk rom på nettfronten som hverken fanges opp i Vær varsom-

plakaten eller i den ofte så kvantitative forskningen. Mer nyanserte begreper bør være nyttige 

for en diskusjon om hva som er en god, en dårlig og en etisk betenkelig måte å vinkle en 

nettnyhet på. 
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Forord 
 

Denne masteroppgaven er et forsøk på å gjøre egen nysgjerrighet fra arbeidet som 

nyhetsjournalist og digitalredigerer til noe mer vitenskapelig. Jeg håper det kan være 

interessant med noen nye perspektiver på hva digital journalistikk er i dag og at det samtidig 

kan fungere som en introduksjon til hvordan riksmediene fungerer akkurat nå. 

 

Jeg var ikke ansatt noe sted under oppgaveskrivingen. Frontsjefene er intervjuet og sitert 

uavhengig av mine endelige analyser og funn, og konklusjonen står ikke for noen andres 

regning. 

 

Tusen takk til Yngve Benestad Hågvar for kyndig veiledning og til min far for motiverende 

innspill. Takk til Eivind A. Haugen i VG, Trond Eide i NRK og Matias Ytterstad i Dagbladet 

for praten om arbeidet som frontsjef. En hilsen med takk går også til Aftenpostens frontsjef 

Klaus Børringbo og analytiker Marcus Gjems Theie, til Kristina og koronavenner og til Kira. 

 

Oslo, mai 2020 

Magnus Kallelid 
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1 Innledning 
 
 
 
 

Når det gjelder front og fremstilling i moderne medier, er Vær varsom-plakaten veldig utdatert. 
(Eivind A. Haugen, frontsjef/journalist i VG, intervju 4.3.2020) 
 
Akkurat frontredigeringen og fremvisningen faller litt mellom to stoler. (Matias Ytterstad, 
digital vaktsjef i Dagbladet, intervju 6.3.2020)1 
 
Det er absolutt en problemstilling. Man kan raskt misforstås. (Trond Eide, frontsjef i NRK, 
intervju 28.4.2020) 

 

Pressens etiske regelverk fanger ikke godt nok opp de mange nye problemstillingene digital 

kommunikasjon fører med seg. Det mener i hvert fall tre av dem som i flere år har hatt som 

jobb å formulere overskriftene nordmenn leser mest, på fronten eller hovedsiden hos VG.no, 

Dagbladet.no og NRK.no. 

 

En stadig diskusjon også i Aftenposten, der jeg frem til nylig arbeidet som journalist, er de 

digitale fronttitlene. Klarer en sak å skaffe mange lesere og nye abonnenter, blir suksessen 

gjerne trukket frem i morgenmøtet. Svikter leserne, sitter noen på nyhetsdesken og klør seg i 

hodet: Hva bør gjøres annerledes for at flere skal oppdage denne gullgruven av en sak?  

 

Hva som er god historiefortelling, kan være interessant å få grep om. Internasjonal 

medieforskning viser nemlig at frontsidene har en utfordrende kommunikasjonsoppgave. 

Mediebrukere under 35 år oppgir at de opplever det å lese nyheter som et ork (Newman m.fl. 

2019:10). Unge bruker nyhetsmediene ulikt til ulike modus og tider på døgnet. Noen ganger 

ønsker de å gå i dybden, andre ganger vil de bli orientert om siste nytt, og andre ganger igjen 

vil de bare ha noe som får tiden til å gå. (Newman m.fl. 2019:55). Selv om de er 

samfunnsengasjerte, øker avstanden mellom hva de unge brukerne ønsker seg og hva 

nyhetsmediene tilbyr.  

 

Samtidig er den store samtalen om mediene i dag preget av en sterk kritikk av «clickbait» og 

et forsøk på å avsløre det kategorisk. Som jeg viser eksempler på senere, fokuserer 

                                                
1 Intervjuene er gjort i forbindelse med denne oppgaven og brukes underveis også i innledningen. 
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forskningsprosjekter av nyere dato ofte på å telle antall «SLIK blir du rik», «DERFOR blir du 

overvektig» eller «Du vil ikke TRO ...»-titler.  

 

Jeg prøver her å beskrive mellomlandet mellom de klassiske clickbait-titlene og titlene som 

bare oppsummerer en nyhet rett frem. Det virker lite beskrevet hva slags grep som brukes på 

fronten i de største mediene for å få leserne til å klikke seg inn. 

 
I bransjen ser diskusjonen om fronten ut til å ligge mer på hva som bør formidles, enn 

hvordan det bør fortelles. På bransjetreffet Nordiske mediedager (8.5.2018) ble VG, Dagens 

Næringsliv, Stavanger Aftenblad og lokalaviskonsernet Amedia utfordret på hva de gjør for å 

«forstå leserne» og imøtekomme deres behov. Svaret fra frontsjefene og de digitalt ansvarlige 

i avisene handlet om hva slags «miks» av stoff som tilbys og at det må være noe for enhver 

smak. Det ble diskutert hva slags plassering sakene får på fronten og hvorvidt sakene er 

gratis. Det ble nevnt at frontvinklingen må oppleves relevant for folk, ikke love for mye og 

endres hvis den ikke virker, men det ble ikke utdypet hvordan. 

 

For å kunne diskutere hvordan frontvinklingen bør være, har jeg lett etter mønstre som kan 

sier noe om hvordan nyhetene formidles pr. nå. Noen bransjediskusjoner kan være tegn på at 

det er et viktig felt å beskrive.  

 

1.1 Det vanskelige meningsinnholdet 
 

Flere av de store mediene har fått tilbakemeldinger og reaksjoner på frontvinklinger som ser 

ut til å være noe annet enn det de er, uten at grove feil nødvendigvis er blitt begått (eks. NRK 

4.2.2018; VG 26.2.2020). Det ble mye diskusjon da NRK for to år siden brukte følgende tittel 

på fronten: «Homopris til Jensen: – Det gjør meg uvel». Daværende finansminister Siv Jensen 

(Frp) hadde fått prisen som «Årets faghag», altså «Årets homobestevenn», under Gaygalla i 

Oslo. Ut fra sitatet i tittelen kunne se ut som det var hun som ble «uvel» av det. Det viste seg 

å være TV-profilen Tore Petterson som ble «uvel» av pristildelingen, fordi han mente 

Fremskrittspartiet kun hadde snudd i homosaken for å sanke stemmer. 

 

Om tittelen holder seg innenfor det det er dekning for i artikkelen, som er et hellig prinsipp i 

presseetikken, kan være noe uklart. Overskriften var jo pr. definisjon korrekt. Samtidig kan 
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den leses på mange måter. Morgenblad-spaltistene Pål Antonsen og Ole Hjortland (3.4.2018)   

hevdet at denne NRK-tittelen gjenspeiler et problem i alle de store nettavisene i Norge og at 

Vær varsom-plakaten kommer til kort kommer til kort når det gjelder hvem som har ansvaret 

for «overskriftenes snevre meningsinnhold». (Norsk Presseforbund 2015). 

 

Det har vært flere kamper om dette meningsinnholdet. Aftenpostens redaktør Trine Eilertsen 

kritiserte Dagbladet for å være for konstaterende og dermed villedende i sin tittel om hvorfor 

terrorsiktede Philip Manshaus drepte stesøsteren sin: «– Drept fordi hun ikke var etnisk 

norsk» (Medier24 21.8.2019). Sitatet fantes ikke i artikkelen, men var ifølge Dagbladet selv 

basert på meningsinnholdet i opplysninger de hadde fått fra anonyme politikilder. 

 

Det pekes stadig på enkelte titler som oppleves problematiske, uten at Vær varsom-plakaten 

nødvendigvis kan gi noen dom. Forfatter og forlegger Anders Cappelen (13.5.2017) mener 

etterlatt inntrykk i presentasjonen av nyheter er nærmest definert ut av presseetikken og for 

sjelden løftet frem av klageorganet Pressens Faglige Utvalg (PFU). 

 

Et kildeutvalg ble opprettet for å rydde opp etter striden om et påstått fabrikkert VG-sitat om 

Ap-politiker Trond Giske. Kildeutvalget konkluderte med at sitatpraksisen i pressen er for 

slapp og at Vær varsom-plakatens bud om å «gjengi meningsinnholdet» er en noe uklar 

forpliktelse (Omdal m.fl. 2019:49). Det kom forslag til presiseringer i etikkplakaten, som mer 

presise sitater. 

 

Men disse problemstillingene i nettverdenen bør beskrives og fanges opp med mer enn 

rutineendringer og paragrafkorrigeringer. Titler som «Homopris til Jensen: – Det gjør meg 

uvel» og «– Drept fordi hun ikke var etnisk norsk» handler ikke bare om at de mangler en 

tydeligere avsender av eller forbehold i budskapet. Det illustrerer også at titler kan se ut som 

noe annet enn det de gjør, gjennom meningen de skaper i sin sammenheng. 

 

Det ser ut til å eksistere et behov for flere beskrivelser av hva som skjer når tittelen har et 

underliggende budskap. Det kan finnes et rom mellom Vær Varsom-plakatens absolutte 

prinsipper og de kvantitative studiene som prøver å fange opp clickbait. I stort handler dette 

om hva slags etterlatt inntrykk som skapes i en i utgangspunktet korrekt tittel og hvem som tar 

ansvaret for de underliggende konnotasjonene som ofte kan være åpenbare for leserne. Det 

mener jeg er et underutforsket felt. 
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Medieforskningen bør i større grad lese titler i lys av den enkelte situasjonen. Det er for 

eksempel interessant å undersøke hva slags føringer som ligger i denne tittelen slik den sto på 

fronten hos NRK (12.11.2019): «7-åringer måtte signere komplisert PC-avtale». Saken 

antyder at noe problematisk har skjedd, men uten at problemet ligger akkurat der det ser ut 

som. Hos VG (14.12.2019) vil den gjennomsnittlige avisleser nok regne med at systemet har 

sviktet idenne tittelen: «Kritisk skadet på idrettscamp: Ask (10) kan ikke kreve erstatning». 

Også denne saken viser seg å ha flere nyanser enn det som kommer frem på fronten. Disse 

enkelteksemplene kommer jeg tilbake til, der jeg foretar en nærgående tekstanalyse og ser på 

hva slags mening som egentlig skapes gjennom titlene.  

 

 

1.2 En trussel mot mediemarkedet? 
 

En annen  het mediediskusjon de siste årene handler om NRKs digitale satsing på nett. «NRK 

og VG blir likere og likere», hevdet daværende VG-redaktør Torry Pedersen i 2014 

(Kampanje 26.8.2014). Han var bekymret for hvordan NRK som lisensfinansiert kringkaster 

har satset på å bli et gratistilbud på nett gjennom NRK.no og hvordan det truer de 

kommersielle konkurrentene. Fokuset for en finansiert statskanal burde ligge på lyd og bilde 

heller enn å konkurrere om det tekstlige nettilbudet, mente VG-redaktøren. 

 

Kritikken ble gjentatt i 2017 av den neste VG-redaktøren, Gard Steiro, og sist i 2020 av sjefen 

i VGs eierkonsern Schibsted, Kristin Skogen Lund (Klassekampen 29.9.2017; Medier24 

7.5.2020). Også Dagbladets tidligere sjefredaktør John Arne Markussen har stilt spørsmål ved 

NRKs digitale satsing og pekt på at allmennkringkasterne i Sverige til sammenligning er mer 

tilbakeholde på nett (Kampanje 20.11.2017). Tilsvarende kritikk har også kommet mot 

allmennkringkasterne i Danmark og Finland. Kringkastingssjef Thor Gjermund Eriksen har 

besvart kritikken med at NRK må være tilstede på nett for å være relevante og pr. 2020 har en 

mindre dominerende stilling enn noen gang (ibid.; Medier24 7.5.2020).  

 

For å kartlegge om NRK representerer en slik trussel, ba Kulturdepartementet i 2017 

Medietilsynet undersøke hvor mye NRK egentlig «ligner» på de andre mediene. 

Medietilsynet konkluderte med at aviser som VG og Dagbladet innholdsmessig ligner mer på 
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hverandre og er i en intern konkurranse, mens NRK ligger nærmere Aftenposten mot midten i 

landskapet (Velsand m.fl. 2018). Tilsynet mente at det ikke kan underbygges at de 

kommersielle mediene trues av konkurransen fra NRK. Også i 2014 konkluderte forskere ved 

Universitetet i Bergen med at NRK lignet mindre og mindre på en nettavis, med «mindre 

kuriosa-stoff, ‘klikk-saker’ og annet som en typisk finner i de andre avisene» (Kampanje 

20.11.2014). 

 

Det jeg mener ikke fanges opp her, er hvorvidt NRK ligner på de andre i uttrykket. 

Medietilsynets rapport kartla hva slags stoffområder, kilder og temaer de ulike mediene 

prioriterer på fronten (Sjøvaag og Pedersen 2018). Men hva slags språk og 

henvendelsesformer som ble brukt og hvor lokkende man er, er relevant i diskusjonen om 

hvorvidt NRK er blitt en nettavis.2 Disse faktorene har riktignok ikke vært nevnt eksplisitt 

som en del av kritikken fra de kommersielle mediene. Men siden kampen står om leserne, bør 

spørsmålet om en eventuell digital trussel også handle om hvorvidt brukerne føler de finner 

nok i NRK og dermed ikke trenger de andre. 

 

Da bør det studeres hvordan NRK sammenlignet med andre prøver å lokke, pirre og oppføre 

seg som nettavis. Derfor tar jeg her NRK, VG og Dagbladet under lupen for å se om de er 

blitt likere i uttrykket. Frontsjef Trond Eide mener NRK ligger et mellomsted når det gjelder 

uttrykk, signalord og tabloid stil.   

 
Nå er vi en slags mellomting mellom VG og Aftenposten i stil på front, og jeg tenker at det 
kanskje ikke er så gærent. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 
 
 
 

1.3 Et glemt forskningsobjekt 
 

Norske nettfronter står i en særstilling sammenlignet med andre land og er viktige å 

dokumentere i forskningen. Fremveksten av sosiale medier har skapt en myte om at 

nettfronten «mister sin relevans» og at det er «like sannsynlig at folk kommer fra Google eller 

Facebook» (Tandoc jr. 2017:295; Thoresen 2014:80). Men 67 prosent av den norske 

befolkningen leser aviser digitalt hver dag, og flesteparten trykker seg inn i artiklene via 

                                                
2 En delstudie av medienes henvendelsesformer ble gjort av det samme forskningsmiljøet i 2013, men med 
mindre relevante kategoriseringer i denne diskusjonen og et nå foreldet analyseutvalg (Sjøvaag 25.3.2015). 
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fronten (Futsæter 15.10.2019; Newman m.fl. 2019:13) Nordiske medier har en sterk 

merkevare, og derfor står frontene her i en særstilling både nå og for fem år siden (Newman 

og Levy, red. 2014:14). Frontsjefene i VG, NRK og Dagbladet oppgir at henholdsvis 4 

prosent, 6 prosent og under 10 prosent av de som leser sakene deres, kommer inn fra sosiale 

medier. Også hos Aftenposten kommer de aller fleste leserne inn via deres egen front 

(Aftenposten 1.11.2019).  

 
Det ligger i vanene til folk å taste inn VG eller DB, og da kan jo vi definere hva som er den 
store nyheten. Det er et privilegium som mange andre medier har mistet, spesielt i USA og i 
stor grad i Storbritannia også. (Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 

Det store publikummet fronten har, gjør den til et viktig forskningsobjekt, selve menyen som 

skal lede sultne, forbipasserende kunder inn i akkurat deres restaurant. Disse digitale kundene 

er igjen den viktigste finansieringskilden for mediene. I det større bildet er folk også avhengig 

av mediene for å bli opplyst og satt i stand til å ta demokratiske valg. Men dette skjer ikke 

hvis ikke folk og medier er på bølgelengde og klarer å kommunisere.  

 

 

1.4 Problemstilling 
 

Jeg kartlegger her hva slags normer som kommer til uttrykk når siste nytt skal formidles i det 

som pr. 2019 er Norges tre største medier på nett, VG, Dagbladet og NRK (Futsæter 

15.10.2019). Det gjøres med belegg i sjangerbegrepet, retorikk og annen tekstteori. Jeg har 

også snakket med de som har som jobb å formulere overskriftene i de tre avisene. 

 

Jeg prøver å vise hva slags fortellerteknikker som tas i bruk og hva slags mening som dermed 

skapes. Dette gjøres ved å lete etter mønstre og kategorier i denne ikke-eksakte vitenskapen. 

Analysen vil sammen med intervjuene fungere som en kartlegging av hva slags tekstnormer 

som eksisterer på fronten. Det blir altså ikke en vurdering av hva som er god eller dårlig 

kommunikasjon, eller hva som er etisk betenkelig. Men å klare å dokumentere at «SLIK er 

titlene nå» kan være et godt grunnlag for et videre spørsmål i forskning og bransje: «DETTE 

bør endres». På den måten kan man finne noen fellesnevnere for hvordan titler typisk lages, 

som kanskje er mer konkrete enn løse erfaringer. 
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Min overordnede problemstilling er: Hva slags tekstnormer for nyhetsspråket finnes i 

frontsjangeren i dag? Gjennom disse spørsmålene prøver jeg også å besvare hvorvidt NRK, 

VG og Dagbladet ligner uttrykksmessig og hvorvidt de utfører de samme retoriske 

handlingene. Å beskrive disse handlingene kan få frem hva slags handlingsrom som finnes på 

fronten og hva Vær varsom-plakaten ikke fanger opp. I stort kan det peke på nyanser i hva 

som skjer når nyheter skal formidles til et digitalt publikum, om fortellerteknikkene og 

lokkemidlene er mulige å få øye på eller om de faller mellom to stoler. 
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2 Metode 
 

 
 

For å få inn flest mulig perspektiver på hvordan det kommuniseres på nettfrontene, bruker jeg 

tre ulike blikk. For det første foretar jeg en retorisk analyse der jeg selv vurderer hva slags 

mening som skapes. For det andre bruker jeg riksmedienes eget blikk på seg selv, gjennom 

intervju som metode. Det skjer altså en metodetriangulering, en kombinasjon av ulike 

tilnærmingsmåter, for å kartlegge problemstillingen. Metoden kan ifølge Østbye m.fl. 

(2013:272f) ha som sine fordeler at det blir lettere å arbeide med flere teorier samtidig, det 

styrker tilliten til metodene og resultatene og kan i medieforskningen tilføre en fornying til 

faget. 

 

Det tredje blikket er forskningens blikk, både nyere medieforskning og eldre tekstteori, som 

brukes for å sette funnene i lys av hva som er blitt sagt tidligere. Jeg har valgt å kombinere 

litteraturgjennomgangen med intervjuene. Fordi fronten er et produkt som stadig endrer seg, 

er det relevant å kryssjekke det forskningen og bransjen tidligere har sagt om titler, med VGs, 

Dagbladets og NRKs praksis nå. Fordi intervjuene er en primærkilde til informasjon om 

mediebransjen, har de vært nødvendige å ta med underveis. Jeg har gjort dette og samtidig 

gjort teorikapittelet til en selvstendig diskusjon for å frem ulike synspunkter. Jeg har derfor 

brukt en noe uvanlig oppbygning sammenlignet med andre masteroppgaver, og 

metodekapittelet presenteres her først for å klargjøre hvorfor. 

 
 
 

2.1 Intervju 
 
Jeg har intervjuet tre av dem som har som arbeid å redigere fronten hos de største mediene. 

Eivind A. Haugen har vært frontsjef i VG de siste seks årene og er nylig gått over til å bli 

reporter. Matias Ytterstad er digital vaktsjef i Dagbladet og har skrevet titler på fronten de 

siste fem årene, i tillegg til å ha en hånd med i nyhetsledelsen. Trond Eide er frontsjef i NRK 

med 11 års erfaring. Som frontsjef på Marienlyst skriver han tittelforslag og velger saker og 

samarbeider med to frontredigerere. 
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Jeg har stilt dem spørsmål om hvordan produksjonen på fronten virker, om hva slags 

husregler som finnes og hvordan de tenker i ulike situasjoner. I tillegg hadde jeg med noen 

eksempler på fronttitler fra utvalget, som jeg ba dem kommentere. Disse bidro i tillegg til å 

gjøre samtalen mer konkret, for de åpnet for refleksjoner hos frontredigererne om hvorfor 

man velger ulike grep.3 Intervjuene er gjennomført semistrukturert, med en intervjuguide med 

en omtrentlig plan for det jeg skulle spørre om. Denne metoden stor fleksibilitet til å stille 

oppfølgingsspørsmål og improvisere (ibid.:105). Intervjuene varte omtrent 45 minutter og er 

klarert med Norsk senter for forskningsdata (NSD). 

 

Intervjuet som metode kan ifølge Østbye m.fl. (ibid.:103) gi informasjon som ellers er 

vanskelig å få tilgang til, kartlegge prosesser og aktørers snakkemåter og begrepsapparat.  For 

å forholde meg kritisk nok til kildene, er det i tillegg interessant å vise hva VG, Dagbladet og 

NRK sier om seg selv og sin egen presseetikk, for i analysekapittelet å stille spørsmål ved 

hvordan det ser ut til å være i praksis.  

 
 

2.2 Valg av analysestoff 
 

De tre riksmediene er valgt fordi de er de tre største på nett. For å kunne presentere 

nyhetsspråket i avisene så helhetlig som mulig, har jeg valgt ut alle titlene som jeg definerer 

som harde nyheter på fronten på et gitt tidspunkt syv dager fordelt over syv uker. Det vil si 

hele fronten en konstruert uke mandag 4.11.2019, tirsdag 12.11, onsdag 20.11, torsdag 28.11, 

fredag 6.12, lørdag 14.12 og søndag 22.12. Fra hver av disse dagene bruker jeg skjermbilder 

av fronten på samme tidspunkt mellom 16.00 og 16.30, enten ved egen dokumentasjon eller 

gjennom nettarkivet Wayback Machine. Som metode gir en konstruert uke et mer 

representativt bilde av hva som dekkes, også fordi typen stoff i avisene kan variere med 

ukedagene (ibid.:215). Med kun ett års produksjonstid har en masteroppgave fordelen av å 

kunne analysere et ferskt utvalg, selv om også dette utvalget kan være utdatert om få år. 

 

Til sammen består utvalget mitt derfor av totalt 817 fronttitler. Det vil si 205 titler fra VG, 

308 fra Dagbladet og 302 fra NRK. NRK og Dagbladet har i snitt noe flere harde nyhetssaker 

                                                
3 Se oversikt over spørsmålene i vedlagt intervjuguide. 
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enn VG på fronten, 45 mot 30, og derfor undersøkes noen flere titler derfra. Skjermdumper av 

alle titlene ligger i vedlegget. De er sortert etter kategoriene jeg tegner opp i analysekapittelet. 

 

Jeg har valgt å analysere harde nyheter for å sammenligne de tre nettstedene på likest mulig 

premisser og få frem sakene man kan anta at alle mediene ville dekket. Ifølge Helle Sjøvaag 

(15.3.2015) finnes det en definisjon av harde nyheter som forskningen virker enig om, nemlig 

politikk, utenrikspolitikk, forvaltning, økonomi og viktige krimsaker (Sjøvaag 15.3.2015). 

Men som Sjøvaag (ibid.) også påpeker, kan en kategorisering mellom harde og såkalt myke 

nyheter medføre at nyheter av en viss vesentlighet, om ny forskning, sosiale forhold eller 

kultursektoren, faller utenfor. 

 

Jeg gjør derfor en kategorisering der jeg tar bort det som faller innunder forbruker-, kjendis- 

og sportsstoff. Men jeg inkluderer for eksempel stoff om prinsessens kjæreste sjaman Durek 

Verrett som er relevant for hans mer vesentlige tilknytning til kongehuset. Jeg har også utelatt 

meningsstoff og VGs, Dagbladets og NRKs spesial- og featureaktige saker, i tillegg til sakene 

som er merket som videosaker, plussaker eller en annen merkevare. 

 

Nyhetsstoffet er interessant fordi disse fronttitlene er laget under et tidspress av frontsjefer 

som skal skape engasjement av et tilfeldig nyhetsbilde. Det kan bedre få frem hva som sitter i 

ryggmargen hos frontsjefene når saken skal formidles med et høyere tempo enn med 

reportasjer. En hypotese er at XL- og plussaker har mer av det jeg senere kaller lokkemidler 

og er mer gjennomarbeidet fortellerteknisk. I arbeidet med litteraturgjennomgangen oppdaget 

jeg at forskningen ofte nevner «soft news» når de snakker om clickbait. VG mener selv at 

Dagbladet har mer clickbait. En studie av de raske nyhetstitlene i NRK og VG kan få frem 

mer av det som ikke er blitt diskutert så mye før. 

 

 

 

2.3 Valg av analysemetode 
 
 
Eivind A. Haugen i VG bruker begrepet retoriske grep om arbeidsoppgaven som frontsjef. 
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Når man vet at kun 50 prosent av de som er inne på fronten, går inn på en sak, må man få 
formidlet nyhetene. Å skru til et budskap er jo retorikk. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 
4.3.2020) 

 
Jeg betrakter her fronttitlene som retoriske budskap og deler inn tekstene i kategorier og 

påfølgende underkategorier. I analysen av disse titlene er jeg ikke mest opptatt av de 

formmessige grepene som sådan. Viktigere enn hva slags normer for form og innhold som 

finnes, er hva slags handlinger som utføres gjennom sjangrene, som jeg utdyper i kapittel 3.  

 

Når jeg studerer det retoriske rommet som finnes, er en retorisk analyse det naturlige å bruke. 

Retorisk analyse defineres som å se på en tale som en meddelelse til et konkret publikum og å 

analysere talerens måte å formidle sine tanker til sine tilhørere på (Kjeldsen 2014a:123ff). 

Den er en studie av hvordan språk og kommunikasjon hele tiden skaper, gjenskaper og 

omfavner vår sosiale verden og hva slags grunnlag som ligger bak god tale. 

 

Det er diskutert hvorvidt den retoriske analysen skal være opptatt av talens virkning. Jens E. 

Kjeldsen (ibid.) påpeker at retoriske analyser ofte tar utgangspunkt i en antatt virkning eller 

suksess, siden effekten er vanskelig å dokumentere. Yngve Benestad Hågvar (2016:25) 

etterlyser flere nye resepsjonsstudier av hvordan nyhetstekster mottas i praksis. Han mener 

det er krevende å kombinere en god resepsjonsstudie med en detaljert tekstanalyse. Man 

kunne også trukket inn trafikktall i redaksjonene om hvor mye og hvor lenge de ulike sakene 

er lest. Men lesertallene vil ofte være høyest rett etter publisering uansett og så synke, og 

andre tilfeldigheter kan slå inn. 

 

Det er dermed vanskelig å peke på hva en ny tittelvariant gjør med en sak, og det ville dermed 

vært en utfordrende metode. Jeg forholder meg derfor ikke til den faktiske leseren, men 

begrunner hva man kan anta at modelleseren oppfatter det, et begrep jeg kommer tilbake til i 

kapittel 3. Der introduseres også de retoriske begrepene jeg benytter i analysen. Kategoriene 

deles også inn ved hjelp av begreper fra språkhandlingsteorien og samtaleteorien, som jeg 

også introduserer i kapittel 3. 

 

Hågvar (2016:63f) konkluderer med at det fortsatt ikke er helt klart hva som er den beste 

metoden for å analysere sjangertrekk. Men som en mulig tilnærming nevner han at man kan 

studere et stort antall tekster kvalitativt og så diskutere eksempler som fremstår som 

prototypiske. Det ser ut til å være en passende metode i mitt prosjekt. 
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Jeg foretar casestudie av eksempler på hver kategori og underkategori. I tillegg analyserer og 

sorterer jeg alle nyhetstitlene i utvalget etter kategori i vedlegget. Dermed får jeg i tillegg til å 

beskrive hver kategori, også vist hvor mange titler dette faktisk gjelder for hvert av 

mediehusene. 

 

 

2.4 Validitet og reliabilitet 
 
 
Ved å gå så bredt ut prøver jeg å tilfredsstille forskningens krav til validitet og reliabilitet. 

Definisjonsmessig validitet handler om å komme nok tett på kjernen av de teoretiske 

begrepene og klare å fange dem opp, eller operasjonalisere dem, i selve analysen (Østbye 

m.fl. 2013:26f).  

 

Det er ikke sikkert at alle ville vært enig i mine kategoriseringer, og det er heller ikke sikkert 

at mine tolkninger samsvarer med redaksjonenes intensjoner. Et annet viktig mål for 

forskeren er nemlig reliabilitet, som handler om pålitelighet og kvaliteten i innsamlingen 

(ibid.). Dette løser jeg ved å vise eksplisitt med fagtermer hva som gjør at de ulike titlene har 

sine kjennetegn. For å være mest mulig åpen er alle titlene også lagt ved som vedlegg, sortert 

etter kategoriene jeg tegner opp. 

 

Ifølge Hågvar (2016:63f) vil metoden der man studere en stor mengde tekster kvalitativt og så 

diskutere enkelteksempler, i seg selv innebære en generalisering av funnene. Men han 

påpeker at metoden også kan ha som sin utfordring at man må overbevise leseren om at 

fortolkningene er rimelige. 

 

Med et enda større utvalg kunne jeg slått fast sikrere hva som er tendenser på de frontene, 

men det er altså vanskelig å få tid og rom til innenfor masteroppgavens rammer. Men jeg 

beskriver et stort nok utvalg til å slå fast noen klare tendenser som kan være grunnlag for 

videre diskusjoner.  

 

For det andre hjelper også intervjuene med frontsjefene med å gjøre fortolkningene rimelige. 

De fungerer som en virkelighetssjekk og en refleksjon rundt hva som ofte tenkes idet titlene 
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settes ut i live. Men i likhet med min egen analyse vil heller ikke intervjuene presentere en 

objektiv sannhet om hva som er tenkt i hvert tilfelle. De intervjuede kan også ha en tendens 

og fremstille redaksjonens arbeid og intensjoner annerledes enn slik det er. Feltstudier med 

kritisk observasjon på frontdeskene kunne bedre fått avdekket den mulige faren for at det er 

forskjell mellom liv og lære i digital nyhetspresentasjon (Paterson 2008:2). Tidsmessige 

begrensninger forhindrer meg også fra dette, og dessuten vil også dette være preget av 

tilfeldigheter og mine subjektive oppfatninger. 

 

 

 

 

3 Tidligere forskning og bransjeprat 
 

Dette kapittelet er en gjennomgang av og dialog med hva forskning og bransje sier om hva 

slags tittelnormer som eksisterer og hvordan de bør være. Det gjelder både nettfronter, med 

frontsjefenes synspunkter, og tittelbruk generelt. Den eldre litteraturen om journalistikk og 

tekstformidling, helt tilbake til antikkens Hellas, har også begreper og poenger som fortsatt 

kan være relevante for å forstå hvordan publikum fenges i 2020. Det bruker jeg som et 

grunnlag for en analyse av hvilke nye krav nettjournalistikken stiller. 

 

 

3.1 Stort klikkfokus i tittelforskningen  
 
 

Mye interessant og ny dokumentasjon er gjort på hvilke grep som tas i bruk for å 

kommunisere mer effektivt med leseren i titler (eks. Blom og Hansen 2015; Kuiken m.fl. 

2017; Skrindo 2016). Jeg kommer tilbake til disse i de senere delkapitlene. Men til felles har 

forskningslitteraturen på fronttitler at de ofte kun benytter seg av kvantitative metoderog  

gjennomgående virker bredt anlagt. Kuiken m.fl (2017:1312) påpeker selv at de i sin studie 

får frem hva slags fortellergrep som virker, men ikke hvorfor. Wei og Wan (2017) undersøker 

derimot hvilke clickbait-titler som har resonans i selve artiklene og ikke, men med 40 000 

saker og dermed svært generelle kategoriseringer. Det er også færre av dem som beskriver en 

norsk virkelighet. 
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Forskningen på nettfronter fra de siste årene opererer også ofte med et enkelt kategorisk skille 

mellom hvilke titler som er clickbait og hvilke som ikke er det (eks. Blom og Hansen 2015; 

Chakraborty m.fl. 2016; Orosa m.fl. 2017). Flere nye studier av større medier undersøker i 

hvilken grad publikum forholder seg til nettitler som sanne og ikke (Bourgonje m.fl. 2017; 

Edgerly m.fl. 2020; Thorne m.fl. 2017). Som Bourgonje m.fl. (2017:85) skriver, vil de gå 

første skritt på veien for å bekjempe falske nyheter. At forskningen ofte dreier seg rundt en 

dikotomi mellom hva som er clickbait og ikke, hva som er sant og usant, kan skyldes den 

store samtalen i vår tid om falske nyheter og alternative fakta. 

 

Forskerne virker samtidig ikke helt samlet om hva som bør legges i ordet clickbait. Kuiken 

m.fl. (2017:1303) skriver at clickbait ikke har én klar definisjon, men brukes om de mange 

teknikkene som skal få en tittel til å vekke oppmerksomhet og nysgjerrighet og dermed klikk. 

Pengnate m.fl. (2018:3) bruker som definisjon at clickbait er titler som vanligvis ikke lever 

opp til leserens forventninger, siden intensjonen snarere er å gi klikk enn verifiserbar 

informasjon. Det er altså noe uklart om clickbait skal brukes om titlene som faktisk lurer 

leseren, eller de som bare prøver å skape sterkt engasjement. Wei og Wan (2017) opererer 

isteden med begrepene villedende og tvetydige titler, som er en måte å innføre mer nyanserte 

begreper om lokkende journalistikk på. 

 

Rony m.fl. (2017) påpeker at medieforskningen ofte har sett på clickbait som noe negativt, og 

Gwilym Lockwood (2016:11) utfordrer det han mener har vært en negativ «backlash» mot 

clickbait. I en studie som riktignok handler om forskningsartikler og ikke journalistikk, 

dokumenterer Lockwood hvordan typiske clickbait-strategier skaper mer oppmerksomhet. 

Han mener det kan ha som sin fordel at det får forskningsartiklene til å fremstå mer 

interessante, engasjerende og positivt ladet.  

 

Pengnate m.fl. (2018) utfordrer også det tradisjonelle synet på clickbait og mener det kan 

gjøres til noe positivt hvis det utføres på en ordentlig måte og arbeides bevisst med. I det som 

ifølge dem er en av få resepsjonsstudier av clickbait-titler i journalistikken, beviser de at 

typiske clickbait-titler gjør leserne mer nysgjerrige og engasjerte. Tittelen «Most parents have 

looked in children’s room without their knowledge» blir eksempelvis mer engasjerende i 

clickbait-varianten: «Did your parents snoop in your room? Shocking survey says most have» 

(Pengnate m.fl. 2018:5). 
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I min studie utfordrer jeg det kategoriske skillet mellom clickbait og ikke-clickbait. Titler er 

så mye mer. Det er altså grunn til å behandle clickbait mer nyansert som begrep og til å gå 

mer kvalitativt til verks. Steen Steensen (2010:119) tar til orde for flere kvalitative analyser, 

særlig tekstanalyser, for å få frem «kompleksiteten» i nettjournalistikken. Han mener 

nettjournalistikken må utfylles av mer enn innholdsanalyser, spørreundersøkelser og 

intervjuer. 

 

Når den ledende internasjonale medieforskningen peker fremover, trekkes språket frem som 

en viktig ingrediens for fortsatt å være relevant som mediehus. Eduardo Suárez (2020:36) 

råder verdens redaksjoner til ikke å følge magefølelsen, men forskningsdata, når de skal ta 

grep for å få folk til å ville betale for medieproduktet deres. Suárez understreker at kvalitet 

betyr ulikt til ulike tider og til ulike mennesker og at hver kanal og sjanger krever sitt språk. 

Et spørsmål å stille er da om dette datagrunnlaget egentlig er godt nok dokumentert i nyere 

forskning. 

 

Hågvar (2016:25ff) peker på at også de eksisterende kvalitative studiene av nettnyheter har en 

tendens til å være mer opptatt av form enn å gå inn i selve tekstene. Selv kombinerer Hågvar 

kvantitative og kvalitative metoder for å finne ut hvilken mening som skapes i et stort utvalg 

papir- og nettnyheter. 

 

Det ser ut til å være behov for flere nye meningsinnholdet i nettnyheter. Med flere kvalitative 

analyser kan man ta små skritt, istedenfor de store hver gang. Da kan man bedre forstå hva 

som skal til for å kommunisere godt i den enkelte situasjonen.  

 

 

3.2 Et endret fokus i mediebransjen 
 

«De dyrker den store klikk-guden på linje med resten av nettavisene.» En anonym bruker på 

Twitter (13.3.2020) får uttrykk for en vanlig frustrasjon mot mediene, i dette tilfellet mot 

Aftenposten: at klikk for mediene er det aller helligste.  
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Men mens både forskere og folk ellers ser ut til å være opptatt av klikkjag og å gjennomskue 

clickbait, ser ikke kritikken alltid ut til å fange opp endringene som nå skjer i mediebransjen. 

Forestillingen om at mediene vil ha mest mulig klikk uansett pris tar ikke høyde for at 

finansieringsmodellen har endret seg. 

 

Mediehus over hele verden oppgir nå at leserinntektene blir mer stabile og vokser, mens 

annonseinntekter faller fra (Newman 2020:9f). Suksessen med å få leserne til å betale for 

stoffet går igjen i både store og små mediehus. Storavisene The New York Times i USA og 

The Guardian og Financial Times i Storbritannia når stadig høyere mål med flere millioner 

abonnenter hver. 

 

De samme tegnene viser seg i de kommersielle mediene i Norge. VG fortalte i 2018 at de før 

kun målte lesersuksessen i klikk, men har fått et annet fokus. I likhet med Dagens Næringsliv, 

Stavanger Aftenblad og lokalaviskonsernet Amedia erklærte VG at de de seneste årene er blitt 

mer opptatt av å selge abonnementer (Nordiske Mediedager 8.5.2018). Amedias lokalaviser 

har sluttet å telle klikkene dersom leseren forlater siden på under ti sekunder. Mediene har tatt 

etter Aftenposten, som i 2013 begynte å legge sakene bak betalingsmur og nå har digitale 

abonnementer som sin største inntektskilde (Medier24 7.3.2018). 

 

I tillegg til konvertering, altså å oppnå flest mulig abonnementssalg pr. artikkel, snakker 

mediene også mer om betydningen av å beholde abonnentene på lang sikt. VG fortalte i 2018 

at de har «brukt mye energi på å få mange abonnementer, men har gått bort fra det det siste 

året og fokusert på lesertid» (Nordiske Mediedager 8.5.2018). VG, DN, Aftenbladet og 

Amedia trakk alle frem at det gjelder å beholde abonnentene også etter første 

betalingsperiode. 

 

VGs Eivind Haugen forteller nå at fokuset på lojalitet og lesetid siden 2018 er blitt mer 

grunnfestet i hele redaksjonen og ikke bare blant frontsjefene (intervju 4.3.2020).  

Dagbladet ligger litt etter i utviklingen på grunn av omstruktureringer og er fortsatt i 

vekstfasen, forteller Matias Ytterstad (intervju 6.3.2020). Men Dagbladet er også på vei i 

samme retning som de andre mediene, mot lojalitet som viktigste finansieringsmodell. 

 

Målet er altså ikke bare å få flest mulig betalende abonnenter, men å bygge opp et forhold 

som kan vare. Avisene kjører nemlig abonnementskampanjer med rabatter, men måler 
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suksessen i hvor mange som blir med videre etter den billige oppstartsmåneden. DN forteller 

at det er «et stort hopp» som skal til for at leserne betaler den økte prisen videre etter første 

periode (ibid.).  

 

Avisene sender ut nyhetsbrev med anbefalte saker til abonnentene, som også handler om å 

pleie forholdet til kunden. Nye undersøkelser viser at lojalitet er en utfordrende vane å skape 

hos leserne. Bare 8 prosent av nordmenn har betalte nettaviser som sin viktigste nyhetskilde, 

mens 40 prosent først og fremst sverger til gratisaviser (Aftenposten 11.2.2020). 

 

Som lisensfinansiert aktør har ikke NRK det samme økonomiske målet. Trond Eide sier at 

NRKs viktigste mål med fronttitlene er «å få leseren på innsiden». Utfordret på hva som er 

formålet med det om ikke å skape betalende abonnenter, svarer frontsjefen det samme som 

kringkastingssjefen. 

 
Vi er jo til for å bli brukt, underholde, informere og opplyse. Så hvis vi skulle brukt statens 
penger til ikke å engasjere, er det ikke noe poeng. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 

 

Behovet for å skape lojale brukere fremfor mest mulig kortsiktig gevinst, bør ha betydning for 

diskusjonen om hva slags språk som brukes. Både VG, Dagbladet og NRK bruker i dag 

redskapet «quick exit», som viser hvor mange lesere som forlater en artikkel på under fem 

sekunder. Er quick exit-tallet høyt, kan det være et tegn på at fronttittelen ikke holder det den 

lover.  

 

Det bør også få betydning for hvordan vi ser på fronten som forskningsobjekt. Det handler 

altså ikke lenger bare om å få kundene inn i restauranten, de skal også oppleve servicen som 

så god at de ønsker å komme tilbake og bli stamkunder. 

 

Det virker likevel for enkelt å slå fast at klikkfokuset er blitt en ulønnsom vane som er vond å 

vende. Saker som er mye lest, trekkes gjerne frem både i morgenmøter, loggføres på 

nyhetsdesker og sjekkes jevnlig av de enkelte journalistene. Det er også et poeng at klikk er 

verdifullt fordi det gir avisene eksponering som merkevare. Lojalitet handler ikke bare om 

langvarige abonnenter, men også om å være lengst fremme i pannebrasken hos folk. Når VG 

og Dagbladet utfordres på hva som er den økonomiske gevinsten ved å få mange til å lese 

gratissakene hvis ikke klikk betyr like mye lenger, trekkes medienes grunnleggende oppgave 

frem. 
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Det er jo det flotte ordet samfunnsoppdraget, da. VG kommer sannsynligvis alltid til å være 
helt åpent. Folk er vant til det og krever det. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 
 
Det handler jo om den følelsen folk får ved å komme til oss. Hvis de leser en nyhet hos oss, gir 
det en assosiasjon om oss som et nyhetsmedium, og neste gang det skjer noe stort, vil de 
komme tilbake til oss. (Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 

 

3.3 Pirring, lokking, luring 

 
Kanskje skulle man tro at det nye fokuset på lojalitet gjør at avisene demper stemmene. På 

samme tid er både VG, Dagbladet og NRK ærlige om at de velger å være pirrende og at det er 

viktig for å skaffe lesere.  

 

VGs Haugen sier at de forteller bare akkurat det de må og ofte bruker titler som de internt 

kaller «luring», som skal få leseren til å lure på hva som skjer. «Ja, jeg er en klikkhore», 

erklærer Dagbladets kulturredaktør Sigrid Hvidsten (14.1.2017) i et oppgjør med kritikken av 

medienes klikkjag. Hun forsvarer de mye kritiserte pirrende titlene i Dagbladet og mener at 

pirrende titler er helt nødvendig for at journalistikken faktisk skal få lesere. Hvidsten gir 

klikkhore definisjonen «en som vinkler en nettsak så bra at folk faktisk gidder å lese den». 

 

Diskusjonen kan altså ikke avsluttes med at det tabloide er på vei mot sin sikre død. Ytterstad 

forteller at Dagbladet bevisst velger å være «frekke». 
 
Det er «the blessing and the curse» ved å være nummer to-avis. Du må følge de samme løpene 
som VG, samtidig som du må tilby noe annet. Men du kan også være litt frekkere. (Matias 
Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 

Samtidig understreker Hvidsten at de pirrende titlene må holde det de lover. Det er et 

interessant poeng, ettersom at VGs Haugen hevder at Dagbladet har begynt å bruke mer 

clickbait, med definisjonen at man som leser ikke får det man klikker seg inn for. 

 
VG er jo lokkende i sine titler og forteller akkurat det vi må. Samtidig vil jeg si at Dagbladet 
det siste året begynner å bli noe vi ikke så før. De er blitt mer clickbait-ete. (Eivind A. Haugen, 
VG, intervju 4.3.2020) 
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Dagbladets Ytterstad mener på sin side at de tar utfordringen med flertydige titler på alvor og 

er tydelig på at man ikke skal lyve. Samtidig mener han at det blir mindre clickbait i 

Dagbladet. 

 
Clickbait blir det mindre av, men clickbait og trafikk er jo ikke det samme. Det beste er jo når 
man klarer å få en av de virkelig viktige, store sakene til å gå godt. Ideelt sett hadde det skjedd 
hele tiden. (Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 
 

 

VG mener generelt at de er blitt mindre tabloid. Men utfordret på om ikke også VGs Pluss-

saker kan ha titler som skuffer leseren som kommer seg inn bak betalingsmuren, erkjenner 

Haugen at titlene som leder inn i Pluss-saker er mer kyniske og at det er et problem. Men 

både VG og Dagbladet fremhever at forsidene var verre før. 
 

NRKs frontsjef vil heller bruke ordet «pirre» enn å lokke eller lure.  

 
I prinsippet skal man generelt ikke bruke clickbait. Vi kan ha diskusjoner på frontdesken om en 
tittel er for baitete og om vi skal endre på den. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 

 
 
Samtidig sier han altså at NRK har en mindre tabloid stil enn VG, et sted mellom VG 

og Aftenposten. 

 
Hva det vil så bruke clickbait eller å ha en tabloid stil, later det altså til å være uenighet om i 

bransjen. Begrepene later ikke til å være helt definerte, og også i forskningen har det vært 

problemer med å gi tabloid journalistikk en god definisjon (Blom og Hansen 2015). Det er 

heller ikke prosjektet mitt å definere hva som holder mål og ikke, hva som er «for» lokkete. 

 

Jeg leter isteden etter hva slags stil mediene følger, mer enn hva slags titler leder frem til det 

forventede svaret. Morten Skovsgaard (2014) definerer tabloid stil i journalistikken som å 

vektlegge det personaliserte og sensasjonaliserte. Det førstnevnte handler om å vektlegge 

personlige opplevelser og det emosjonelle fremfor det analytiske og abstrakte. I begrepet 

ligger det også å provosere og være sensasjonsorientert gjennom det uventede, dramatiske og 

nysgjerrighetsskapende.  

 

Det virker dermed relevant å kartlegge hvordan NRK, VG og Dagbladet passer inn i denne 

beskrivelsen og om man kan si at de har en tabloid stil. Det virker ikke helt klar hverken i 
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bransje eller forskning hva det vil si å pirre, lokke og lure og hva slags retorisk rom som 

finnes på fronten. Dermed blir retorikkens begreper relevante.  

 

 

3.4 Aristoteles i Akersgata 
 
 

Det var nok ikke først og fremst klikkpotensialet i fronttitler Aristoteles hadde i tankene da 

han på 300-tallet f.Kr. gjorde retorikken til fag. Den greske filosofen definerte retorikk som 

«å mønstre de mulige overtalende momentene» i ethvert stoff (Andersen 1995:15). 

Overbevisningen skulle skje både gjennom talerens karakter, gjennom tilhørernes 

sinnsstemning og gjennom det som faktisk sies. Det er de tre bevismidlene vi kjenner som 

henholdsvis etos, patos og logos (Kjeldsen 2014b:33).  

 

Fabricius og Roksvold (2010:21ff) trekker linjene mellom klassisk retorikk og den moderne 

journalistens kommunikasjonsoppgave, med det til felles at formålet er å kommunisere 

effektivt. De skriver at opplysningsjournalistikk legger sin hovedvekt på logos, 

kommentarjournalistikken på etos og underholdningsjournalistikken på patos. Det er en 

forenkling, ettersom alle disse retoriske bevismidlene er sentrale i alle former for 

journalistikk. 

 

Fabricius og Roksvold (2010:11ff) skriver at å beskrive journalistikk som retorikk har en 

klang av manipulasjon og forføring som kan fornærme dem som utøver faget. Kanskje har 

clickbait også fått sin negative klang av samme grunn, at man forfører leseren inn bak 

betalingsmuren. Men som Fabricius og Roksvold påpeker, er ikke påvirkning det samme som 

manipulasjon hvis man klarer å unngå å bedra.  

 
 

Lloyd F. Bitzer (1968:2) løfter den retoriske situasjonen inn som et eget felt han mener er 

oversett i den retoriske tradisjonen og kun indirekte omtalt av Aristoteles. For å lykkes 

retorisk med kommunikasjonen er det ikke nok å være erfaren og kjenne sin stemme og språk. 

Man må forstå hva som passer den enkelte situasjonen. I journalistikken er den samme 

situasjonsforståelsen viktig. Som Konow-Lund m.fl. (2019:5) påpeker, er det ikke nok at 
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redaksjonene har gode og fleksible rutiner når de skal dekke terror eller kriser. De må klare å 

gi riktig retorisk respons i den enkelte situasjonen. Det vil også gjelde i frontlinjen, i titlene. 

 

Bitzer (1968:6ff) deler den retoriske situasjonen inn i tre bestanddeler. For det første består 

situasjonen av et påtrengende problem, «exigence» 4. Enhver retorisk situasjon har et 

påtrengende problem som skal løses, noe som er annerledes enn det bør være og som kan 

forandres gjennom retorikk. Det påtrengende problemet når en nyhet skal bli til fronttittel kan 

både være å få leserne til å ville trykke seg inn og å gi en oppdatering av siste nytt. Det er 

denne dobbeltheten i det påtrengende problemet som er essensen i denne oppgaven. Jeg 

kommer tilbake til hva som skjer med titlene når man både skal informere og skape 

nysgjerrighet.  

 

Den andre faktoren i den retoriske situasjonen er publikummet, «audience». Retorikkens 

påvirkningskraft skjer gjennom mennesker, og man må forstå hvem publikum er. Dagbladet 

har et inntrykk av hvilke deler av befolkningen nummer to-avisen når ut til.  

 
Vi liker jo å tro at alle leser oss. Men vi vet hvem leserne er, det er mer menn enn kvinner, og 
de er mer oppi årene. VG har klart å gjøre utrolig mye bra ut mot yngre lesere, de skaper 
lojalitet hos en helt ny gruppe som vi sliter med å nå. Men jeg tror ikke folk kommer til oss 
fordi de vil ha det lettbeinte. De kommer fordi de vil ha de store nyhetene. (Matias Ytterstad, 
Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 
 

Men selv om man kan kartlegge hvem den faktiske leseren av fronttitlene er, er det en annen 

sak hvem frontsjefene retter seg mot når de skriver. Vi kan hente inn et begrep fra 

semiotikken, altså læren om tegn (Skovholt og Veum 2014:20). Umberto Eco (1979:7) 

introduserer modelleseren som den tenkte mulige leseren som avsenderen må forestille seg. 

Kunnskapen, kodene og ordene og uttrykk som implisitt kommer frem gjennom teksten, må 

kunne oppfattes av mottakeren. 

 

Johan L. Tønnesson (2003:106f) poengterer at modelleseren er noe annet enn «historisk-

empiriske mennesker av kjøtt, blod og sentralnervesystem», altså den faktiske leseren. 

Tønnesson (ibid.:110) mener det er viktig å skille ut modelleseren fra den faktiske leseren for 

å bli klokere på teksters meningspotensial. Han utfordrer også Eco på at tekster ikke alltid 

                                                
4 Jeg bruker de samme norske oversettelsene av Bitzers begreper som Jonas Bakken (2014:62). 
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bare har én modelleser, men kan ha flere (ibid.:122f). For eksempel kan en lærebok i skolen 

formelt henvende seg eleven, men også til læreren med en «fasitlesing» som eleven må lære 

seg. 

 

Både VG og Dagbladet viser eksempler på det vi kan kalle modellesere når de forteller 

hvordan de noen ganger prøver å nå «den reisende» og «forbrukeren».  
 

Jo færre ord, jo bedre er det som regel. Hvis du åpner en lang tittel på mobil mens du står på 
bussen, blir skriften veldig liten. Det er vanskelig å lese det mens du prøver å beholde plassen 
din. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 
 
I en sak om korona-viruset for et par uker siden hadde vi en superenkel tittel som aldri ville 
fungert om noe annet tema: «Derfor er det farlig». Den gikk helt vanvittig godt. Det treffer 
forbrukeren og er noe alle interesserer seg for. (Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 
Samtidig kan målgruppen redaksjonene ser for seg, være en annen enn den faktiske 

modelleseren. I min analyse av hva slags uttrykk mediene har om de ligner behandler jeg 

fronten slik den fremstår for en modelleser som ikke nødvendigvis følger avisen tett. Som jeg 

argumenterer for senere, fremstår det som et bevisst grep å holde tilbake informasjon. 

 

Den tredje og siste faktoren i Bitzers situasjonsbegrep er de tvingende omstendighetene, 

«constraints». Omstendighetene som finnes i situasjonen og rundt avsenderen, må tas hensyn 

til for å løse det påtrengende problemet. Når jeg analyserer fronttitler, er det lett å se på dem 

som nøye gjennomtenkte retorisk verk. Men særlig titlene til de harde nyhetssakene drives av 

et høyt tidspress. VGs front kommer i mellom 300 og 400 ulike versjoner hver dag. NRKs 

frontsjef anslår at NRK kommer i omtrent like mange versjoner og at de gjør endringer hvert 

minutt. Dagbladet endrer fronten hvert andre eller tredje minutt på dagtid.  

 

I tillegg til frontsjefene som veksler på å vinkle nyhetssakene, er det egne redigerere som 

lager de lukkede pluss-sakene. Det er grunn til å anta at de ikke arbeider under det samme 

tidspresset som ved de løpende nyhetene. VG og Dagbladet, og snart NRK, bruker verktøyet 

A-/B-testing, der man sender ut ulike fronttitler til ulike lesere for å teste hvilken som får best 

lesning og lavest quick exit. Både VG og Dagbladet forteller at det særlig er pluss-stoffet som 

A-/B-testes. Pluss-sakene er sannsynligvis altså både mer gjennomarbeidet og gjennommålt. 

Når det gjelder det harde nyhetsstoffet, skal mye stoff ut på kort tid og i konkurranse med 

andre. Det er tvingende omstendigheter som legger føringer for hvordan det retoriske 

budskapet fremføres. 
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Titlene jeg diskuterer i utvalget, er altså som regel ikke den eneste løsningen redaksjonene har 

prøvd ut, og tidstempoet gjør at intensjonen med hver enkelt tittel kan være en annen enn 

hvordan den blir seende ut. Men analysen nyhetstitlene på et bestemt tidspunkt kan få frem 

ryggmargsrefleksen i frontsjefene. 

 

 

 

3.5 Fronttittelen som sosial handling 
 
For å gi et rikt nok bilde av den retoriske situasjonen på fronten, er det også nyttig å hente inn 

begreper fra andre tradisjoner enn den retoriske. Sosialsemiotikk handler om å gi teksten 

mening ut fra konteksten og den sosiale situasjonen rundt (Skovholt og Veum 2014:22ff). 

Særlig begrepet situasjonskontekst er mye brukt i studier av sammensatte medietekster 

(Engebretsen 2007:11). 

 

Situasjonskonteksten blir av Michael Halliday (1978/2014:266) delt inn i tre dimensjoner. 

Den første handler om feltet, eller temaet, som omtales. Den andre dimensjonen i 

situasjonskonteksten er relasjonen mellom deltakerne i kommunikasjonen. Den tredje handler 

om mediering, altså kanalen det kommuniseres gjennom.  

 

Skovholt og Veum (2014:22ff) nevner noen relevante spørsmål man kan stille i en analyse 

ved hjelp av Hallidays tredeling: Hvilken handling teksten utfører, er et spørsmål som handler 

om feltet. Om forholdet mellom avsender og mottaker er symmetrisk eller asymmetrisk, og 

hvor ofte partene har kontakt med hverandre, er et spørsmål om relasjonen. Og hva slags 

ressurser som er i bruk, enten visuelle eller verbale, og hvordan det virker inn på ytringen, 

handler om mediering. 

 

I beskrivelsen av hvordan mediene henvender seg til publikum gjennom titlene, er det sentralt 

å beskrive hva slags relasjon det virker som redaksjonene prøver å skape. Martin Engebretsen 

(2007:43ff) og Klaus Bruhn Jensen (2010:100) trekker begge paralleller mellom det å kikke 

over overskriftene på en nettfront med det å ta «turer» i en vanlig samtale. Mediene 

kommuniserer et budskap, og leseren gir i sin tur respons, enten bare ved å la seg fascinere, 
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ved å klikke seg inn på saken, komme tilbake neste dag eller å oppsøke et annet medium for å 

sammenligne informasjonen. 

 

Det er derfor også relevant å introdusere noen begreper fra tradisjonen samtaleteori. Den som 

har replikken i en samtale, vil ofte gi et spor som markerer at nestemann kan snakke 

(Svennevig 1999:58). Det kan skje gjennom å avslutte en setning eller komme med et 

spørsmål eller anmodning, altså et potensielt turskiftepunkt. I analysekapittelet kommer jeg 

tilbake til hvordan dette utspiller seg i samtalen mellom redaksjonen og leseren og påvirker 

hva slags mening som leses inn i fronttitlene.  

 

Også Hallidays  tredje begrep mediering er nyttig for å vise hvordan mening skapes i 

multimodale tekster som fronten, altså der flere uttrykksmåter gir mening i kombinasjon 

(Skovholt og Veum 2014:32). I fronttitlene står tekstene ofte sammen med et bilde som enten 

kan fungere som en utdyping eller som en utvidelse (ibid.:132ff). Som utdyping gir bildet 

omtrent samme informasjon som den verbale teksten, mens det som utvidelse gir annen 

informasjon, og vice versa. Bildene kan for eksempel brukes for å spare plass når man har få 

tegn til rådighet. 

 
I Nav-saker er det dårlig bildetilfang og som regel bare «talking heads». Da bruker vi ofte Nav-
logoen og kutter for eksempel bort ordet «Nav-høring», slik at vi kan gå mer rett på sak i 
tittelen. Bildet gir deg mer spillerom i tittelen, det gir muligheter (Matias Ytterstad, Dagbladet, 
intervju 6.3.2020) 

 

Ved å analysere hvordan bilde og tekst er komponert, kan man se tydeligere hva slags 

meningspotensial teksten får (Skovholt og Veum 2014:125). Også hvordan elementene er 

plassert i forhold til hverandre, skriftstørrelser og farger, virker inn, og publikum er intuitivt i 

stand til å vurdere de ulike elementenes vekt (ibid.). Særlig hos Dagbladet brukes det mange 

farger og supere som beveger seg, med ordlyder som «Akkurat nå».5 

 
Vi har sett at fargespill og mer sirkus på front gjør at flere leser flere saker. Men så kommer det 
også tilbakemeldinger på at «det er fullstendig juletre over hele forsiden». Så må vi ta til oss 
det også. (Matias Ytterstad, Dagbladet, 6.3.2020) 
 

 

 

 

                                                
5 Se eksempler på dette i vedlegget. 
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3.6 En opprydning i sjangerbegrepet 
 
Som nevnt peker den internasjonale medieforskningen på at det vil kreves et passende språk 

for å få lesere til å ville betale for journalistikken i fremtiden. Suárez (2020:36) understreker 

at hver kanal og sjanger krever sitt språk. Her er sjanger et viktig stikkord. For å forstå hva 

slags språk som passer på fronten, må vi forstå den som en egen sjanger. Jensen (2010:95f) 

påpeker at distansen i tid og rom som eksisterer mellom medier og publikum, gjør at det 

trengs sjangre som konvensjoner for hvordan budskapet skal uttrykkes og forstås.  

 

Denne oppgaven dreier seg nettopp rundt konvensjonene som finnes i frontsjangeren. I 

forskningslitteraturen råder det uenighet om hvordan sjangerbegrepet bør tolkes. Dette får 

betydning for hvordan fronttitlene bør leses og analyseres. 

 

Sjangerforskningen har tidligere vært opptatt av det formelle og at det eksisterer regler som 

gjør at man intuitivt kjenner sjangrene igjen. Ottar Grepstad (1997:153) bruker betegnelsen 

«ei føremålsretta ordning av stoffet, forma i pakt med sosiale normer for skriving og lesing». 

Grepstad (ibid.:164) deler sjangrene inn i 14 og underlegger dem fire kategorier teksttyper: de 

utredende og argumenterende tekstene, de fortellende og skildrende tekstene, de pedagogiske 

tekstene og de veiledende tekstene. De 14 sjangrene har igjen underkategorier, og sjangrene 

kan gå inn i hverandre, påpeker han. 

 

Per Ledin (1997:18f) kritiserer Grepstads sjangerbegrep og mener sjangrene går mer inn i 

hverandre enn det en slik sortering får frem. Han påpeker at Grepstads systematisering legger 

opp til at en bestemt intensjon eller funksjon med kommunikasjonen alltid får en spesifikk 

språklig utforming. Men det er ikke alltid tilfelle, skal man tro Ledin. Han bruker som 

eksempel at Grepstad sorterer artikkelen under sjangeren vitenskapsprosa og der igjen under 

teksttypen utredende og argumenterende tekster. Ledin (ibid.) mener at dette er problematisk 

fordi artikkelen på 1600- og 1700-tallet også var svært fortellende og at sjangere forandres 

over tid. Og selv om artikkelen den gang var fortellende i sitt språk, var intensjonen like fullt 

argumenterende. Ledin hevder at forholdet mellom tanke og tekst ikke er så enkelt som 

kategoriseringen av sjangre legger opp til. 

 

Dette blir et viktig poeng i min behandling av fronttittelen. Vi kan jo se fronttittelen som en 

slags inngangsport på en artikkel. I analysedelen viser jeg eksempler på hvordan fronttittelen 
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både kan være både argumenterende, fortellende, skildrende, veiledende og pedagogisk i sin 

stil. Og selv om den noen ganger virker fortellende, kan intensjonen være å argumentere for at 

dette er verdt å klikke på. Jeg lener meg derfor på Ledins poeng om at intensjonen bak 

kommunikasjonen og funksjonen den får, ikke alltid tilsvarer en bestemt språkdrakt. 

 

Carolyn R. Miller (1984/2001:33f) etablerer en mer pragmatisk forståelse av sjangerbegrepet. 

Hun mener sjangeren ikke bare handler om hvilke formmønstre eller metoder man tar i bruk 

for å oppnå sine hensikter, men hvilke hensikter man har. Miller bryr seg mer om hvilken 

retorisk handling som utføres gjennom sjangeren. Hågvar (2016:51) påpeker at det i 

presseforskningen er fruktbart å se på sjanger i et pragmatisk perspektiv, altså som noe mer 

enn normer for form og innhold. Man bør ifølge Hågvar heller spørre hvilke handlinger 

avisredaksjonene får utført gjennom å bruke konstruerte nyhetssjangere, i mitt tilfelle fronten. 

 

Tidligere påpekte jeg at mye av forskningen på fronttitler måler hvilke grep som kjennetegner 

clickbait-titler og andre titler, men at det sjeldnere kommer frem hvilken mening som skapes i 

det enkelte tilfelle. Det kan være et tegn på at fronttittelen tradisjonelt er blitt studert som 

normer for form og innhold, og mindre som en skaper av spesifikke retoriske handlinger. Som 

Miller (1984/2001:34) påpeker, kan sjangrene være et redskap for kritikeren til å «oppdage 

det særskilte talere og skrivere har oppnådd». 

 

Miller (ibid.:26f) mener vi må forstå sjangeren som et produkt av sosialisering. Aktører med 

det samme motivet, i dette tilfellet avisredaksjoner, vil handle i bestemte mønstre (Hågvar 

2016:51). Den retoriske situasjonen er stadig tilbakevendende, ettersom leserne stadig kikker 

innom, og derfor får fronttittelen en konvensjonell form.  

 

Avsenderen har lært fra tidligere situasjoner hva som er passende kommunikasjon og hvilke 

effekter handlingene deres har på andre mennesker (Miller 1984/2001:21). Som Miller 

(ibid.:27) påpeker, er det nødvendig å forstå de sosialt påtrengende problemene situasjonen 

skaper, for å forstå en sjanger. Når frontsjefene lager titler, handler de også i mønstre basert 

på hva de har sett fungere tidligere.  

 
Etter hvert får man en slags magefølelse på hva som fungerer og ikke. (Eivind A. Haugen, VG, 
intervju 4.3.2020) 
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3.7 Fronttittelen som sjanger 
 

Etter å ha redegjort for forskjellene i sjangerbegrepene, må dette overføres til hvordan vi bør 

se på fronten. Det utgjør selve grunnlaget for denne oppgavens prosjekt, som er å se sjangeren 

som noe annet enn normer for form og innhold. Å lete etter hva som «egentlig» skjer gjennom 

titlene er et grunnlag for diskusjonen om NRK, VG og Dagbladet ligner på hverandre og har 

fellesmønstre. 

 
Fordi fronttittelen har en egen funksjon, bør den også ses på som en egen sjanger. Det strider 

gjerne med en etablert oppfatning om at sjangere må deles inn etter seksjon, som 

nyhetsjournalistikk til forskjell fra kulturjournalistikk eller debattjournalistikk. Men på samme 

måte som Ledin (1997:18) peker på at sjangrene vanskelig kan deles inn så forenklet, er jeg 

mer opptatt av det pragmatiske og å definere sjanger etter hvilken funksjon de har. 

 

Fronttittelen har som påpekt stor variasjon i ordlengde og språkdrakt, og den utvikles stadig. 

Men ifølge Engebretsen (2007:13) vil mange fortsatt si at en nyhet er en tekst som opplyser 

om aktuelle hendelser, uansett hvordan den er utformet og mediert. Engebretsen påpeker at 

når en sjanger er i utvikling og under store endringer, som jo fronten konstant er, vil publikum 

fortsatt kjenne den igjen som sjanger ut fra hva slags funksjon den har. 

 

Et eksempel er en tittel som VG (15.1.2020) brukte på front om et utspill fra utenriksminister 

Ine Marie Eriksen Søreide (H). I mindre skrift, det som kalles stikktittel, sto det: «Søreide om 

Iran:» Med større bokstaver sto det: «Uakseptabelt». Med «uakseptabelt» sikter Søreide til 

trusselen fra Irans president om at europeiske soldater kan være i fare etter at europeiske land 

klaget inn Iran for brudd på atomavtalen. Leser man fronttittelen «Søreide om Iran: 

Uakseptabelt» bokstavelig, kan man bli lettere bekymret: Synes utenriksministeren at Irans 

eksistens som land er uakseptabelt? 

 

Man kan bli svært usikker på utenriksministerens dømmekraft hvis man ikke forstår at 

fronttittelen er en egen sjanger som må leses på en annen måte enn innsidetittelen. Inni VG-

saken er tittelen: «Søreide: Uakseptabel trussel fra Iran», som er mer selvforklarende. Jan 

Thoresen (2014:79) påpeker at mens innsidetittelen må være deskriptiv og for noen lesere vil 
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være det første man møter, så trenger ikke fronttittelen være slik. De norske riksmediene er 

blitt mer opptatt av at innsidetitlene skal ha i seg signalord som gjør at de dukker ofte opp i 

søkemotorer som Google og lett kan deles i sosiale medier. Fronttittelen har en annen 

oppgave. Fronttittelen skal få leseren til å trykke seg inn og lese videre, samtidig som den skal 

gi en oppdatering om det viktigste som pågår. 

 
Noen av reporterne våre prøver å bruke stikktitler til å lage en clickbait-inngang i tittelen inni 
saken. Det tenker jeg er skivebom. Har vi fått deg til å klikke deg inn på artikkelen, handler så 
det om å få deg til faktisk å ville lese den. Det går også utover søkemotoroptimaliseringen. 
(Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 

 

Samtidig som fronttittelen er en egen sjanger og innsidetittelen en annen, kan også 

fronttittelen gå inn i andre sjangre. Fronttitlene som henviser til en kultursak, kan være en del 

av en større kulturjournalistikksjanger som har en annen funksjon enn for eksempel 

nyhetssjangeren. Med Ledins sjangerbegrep kan det være mange sjangre på fronten. 

 

Men vi må også se fronten som noe mer enn bare fronttitler som skal utløse klikk og 

kunnskap. Halvparten av VGs lesere besøker fronten uten å trykke seg inn. Mange leser altså 

fronten som en veggavis, en måte å bli oppdatert om siste nytt på. Derfor må vi også se 

fronten som en egen sjanger i seg selv, som både skal lede leseren inn til mer innhold og få 

leseren til å føle seg oppdatert. Et spørsmål å stille, er da om fronten er tilpasset denne typen 

bruk. Utfordret på om fronten gir mening i seg selv for de som ikke klikker seg inn i sakene, 

svarer VG og Dagbladet at det er en refleksjon frontsjefene gjør seg. 

 
Omtrent 50 prosent av de som besøker fronten, åpner sakene. Det betyr jo at vi tenker over at 
folk skal føle seg oppdatert bare ved å lese fronten også. Det er jo et problem for mediene 
generelt at folk ikke klarer å henge helt med. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 
 
Du må nok ofte trykke deg inn i sakene hos oss, men tanken er at du skal forstå hva det handler 
om. Men du skal fortsatt serveres noe på innsiden som vil gi en merverdi. (Matias Ytterstad, 
Dagbladet, intervju 6.3.2020) 
 

 

Disse ulike bruksmåtene gjør det interessant å kartlegge fronten som en sjanger og samtidig se 

etter undersjangre. Skovholt og Veum (2014:44) påpeker at det i nye sjangre, som på 

internett, kan være uklart hvilke sosiale handlinger de ulike tekstene er ment til å utføre. 

Denne oppgaven prøver derfor å beskrive hva slags handlinger som utføres. 
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Når vi ser på det som en sosial handling å benytte seg av en sjanger, i mitt tilfelle fronten, blir 

teksten vi ytrer, en språkhandling (Hågvar 2016:52). Senere studerer jeg på hvilken måte 

avisredaksjonene henvender seg til leseren på og dermed, med Hallidays begrep, hva slags 

relasjon som skapes. Vanligvis deles disse henvendelsesformene inn i fem grupper 

språkhandlinger, nemlig konstativer, direktiver, ekspressiver, kommissiver og kvalifiseringer 

(Roksvold 2005:24f). Den første kategorien, konstativer, får frem en påstand som kan være 

sann eller usann, presentert som et faktum. Direktiver fremkaller handling fra leseren, enten 

som et spørsmål eller som en oppfordring. Ekspressiver uttrykker noens følelser. Med 

kommissiver forplikter avsenderen seg til å gjøre noe for mottakeren. Med kvalifiseringer 

skaper avsenderen en ny virkelighet når de ytres.  

 

Thore Roksvold (ibid.) legger til evaluativer som en sjette språkhandling, og Hågvar 

(2016:158f) mener det er en egnet tilleggskategori å bruke i tittelanalyse. Evaluativer viser en 

kildes synspunkt eller vurderinger. Hågvar (ibid.) ser en trend i at avistitlene ofte lar kildene 

uttrykke meningene sine direkte og dermed virker mer engasjerende. Fronttittelen slik den ble 

publisert hos VG, «Søreide om Iran: Uakseptabelt», kan være et eksempel på det. 

 

Disse er såkalt illukosjonære språkhandlinger, altså organisert på en måte slik at det gir 

signaler om hva slags språkhandling som er intendert av avsenderen (Roksvold 2005:23f). De 

har ulike gyldighetskrav knyttet til seg som må oppfylles for at språkhandlingen skal ha 

legitimitet. For eksempel må en konstativ, eller påstand, regnes som sann, en direktiv, eller en 

oppfordring, må regnes som legitim, mens en evaluativ må regnes som sannsynlig (Roksvold 

2005:24). 

 

I setningen «Søreide om Iran: Uakseptabelt», er det tydelig at man skjønner at intensjonen er 

en evaluativ. Men meningsinnholdet som kan leses inn i tittelen, består av mer enn det. Derfor 

må vi skille mellom illukosjonære og perlukosjonære språkhandlinger (Roksvold 2005:23). 

De språklige utsagnene kan ha en effekt på mottakeren som skapes gjennom handlingen. Når 

«Uakseptabelt» slås opp i store typer hos VG, kan det fungere som en saksopplysning og en 

oppfordring om å klikke seg inn. Men det kan også være et forsøk på å engasjere og provosere 

leseren gjennom utenriksministerens tydelige karakteristikker: «Søreide om Iran: 

Uakseptabelt». 
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En analyse som kun er opptatt av form og illukosjonære språkhandlinger, vil gjerne ikke 

fange godt nok opp hva slags mening som dermed kan skapes gjennom titlene. Fronttitlene 

må ikke bare analyseres ut fra hvilken setningsform de har eller hva slags avsenderens 

intensjon, men også ut fra hvordan ytringen muligens vil responderes på av mottakeren i 

samtalen (Svennevig 1999:76). Selv om en fronttittel stilistisk er utformet som en konstativ, 

kan den ha en annen funksjon og være lokkende. Hvis man ikke leser meningsinnholdet inn i 

en analyse, kan det misforstås hvilke medier som bruker flest lokkemidler. 

 

Som jeg diskuterte i innledningskapittelet, har diskusjonen om klikk endret seg, og derfor 

virker det noen ganger uklart akkurat hva som er formålet med fronten. Et spørsmål å stille 

seg, er om det egentlig er blitt diskutert nok hvilken funksjon fronttittelen er ment for å ha. 

 

Kuiken m.fl. (2017:1302) oppsummerer i sin litteraturgjennomgang at forskere har gitt 

avistitler to ulike funksjoner. Én definisjon er at tittelen skal oppsummere artikkelen, enten 

ved å være et sammendrag av helheten eller ved å fremheve hovedpoenget. Den andre 

funksjonen er å kalle på leserens oppmerksomhet og få dem til å lese artikkelen. Denne 

forskjellen gjenspeiler dobbeltheten i medienes hensikter.  

 

Selv må jeg innrømme at jeg som journalist ofte har sittet og formulert forslag til fronttitler i 

siste minutt før jeg leverte fra meg saken. Men mange leser altså fronten som en veggavis, og 

det bør ha betydning for hvordan tittelen arbeides med. Siden fronten i tillegg er den viktigste 

inngangsportalen inn i norske aviser, bør denne kunsten bli tatt på alvor. 
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3.8 Finnes det en oppskrift på fronttitler? 
 

 
Å lage fronttitler er jo ikke noen eksakt vitenskap, så man må prøve og feile (Matias Ytterstad, 
Dagbladet, intervju 6.3.2020). 

 

Mange redaksjoner ville nok ønsket seg en oppskrift for hvordan man lager titler som er den 

rette kombinasjonen av tydelig og pirrende.  Tidligere har jeg gått gjennom en del av den 

nyere forskningslitteraturen om fronttitler. I dette delkapittelet går jeg bredere ut og diskuterer 

hva medieforskningen gjennom årene har sagt om nyhetstitler generelt. Jeg bruker 

forskningens og også bransjens råd i diskusjonen om hva som egentlig er en god fronttittel. 

Samtidig introduseres flere retoriske begreper som blir nyttige i analysekapittelet. 

 

Miller (1984/2001:26f) skriver at sjangre er en sammensmelting av substansielle, stilistiske og 

situasjonelle krav som til sammen gir mening til den spesifikke sjangeren. Jeg vil her bruke 

denne tredelingen og lete etter hva slags krav som stilles innholdsmessig, formmessig og 

situasjonsbasert. Vel vitende om at hver situasjon nettopp krever sin tone, går jeg likevel i 

dialog med bransjens og forskningslitteraturens råd om stilistisk og substansiell utforming for 

å se om det finnes noen fellesnevnere. Forhåpentlig kan det være nyttig med en oppdatert 

oppsummering av råd fra ulike hold. 

 

 

3.8.1 Substansielle krav 
 
 
Jeg er blitt lært gjennom redaksjonsarbeidet at en god metode for å finne ut hva slags del av 

innholdet i en sak man bør vinkle på, kan være å gjenfortelle for en kollega hva saken handler 

om. På den måten tvinger man seg selv til å finne den mest spennende substansen i saken. 

Samtidig er ikke dette nødvendigvis en fullgod oppskrift. For når man forteller, vil man gjerne 

gjengi alle sakens poenger i sin helhet, og da er det ikke så mye publikum sitter igjen og lurer 

på.  

 

«Tittelen skal ikke være dekkende for saken, men det skal være dekning for tittelen i saken», 

skriver Thoresen (2014:79f). I mindre tabloide aviser ser man ofte fronttitler som gir et 

dekkende bilde av saken, som hos Dagens Næringsliv (20.3.2020): «Meglerhus mener det er 

umulig for Norwegian å oppfylle vilkårene. – Risikoen for konkurs har økt betydelig». Selv 
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om siste nytt kommer frem, fremstår den imidlertid noe innforstått og vanskelig å fange 

essensen av. Thoresen (2014:79f) mener at man skal vinkle på «det beste poenget» i saken. 

Det er altså ikke nok å gjenfortelle en ny hendelse et nytt utspill i tittelen, for man får ikke 

nødvendigvis frem det som fenger eller hva slags utvikling dette kan være et tegn på. 

 

3.8.1.1 Sitattittelen 
 

Jan Chovanec (2014:271) påpeker at titlene får mer autentisitet når en sentral kilde blir sitert 

direkte, med ordene de selv brukte. Et eksempel er den nevnte tittelen fra VG: «Søreide om 

Iran: Uakseptabelt». 
 

Sitater gir mer liv til historien enn om man passivt skal videreformidle hva som skjer. Man 
kommer nærmere historien og gjør innsalget bedre. Men det kan kanskje bli for mange 
sitattitler. Det føles sånn noen ganger. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 

 

I flere av riksmediene brukes det å vinkle på en reaksjon gjerne som et steg to, en stund etter 

at man har meldt selve nyheten.  
 

Noen timer etter selve nyheten har folk fått det med seg og vil lese reaksjoner, en måte å 
prosessere det på. Sportsredaksjonen er veldig nøye på å vise at man har fått sitater etter et 
arrangement. Når Johaug går i mål, vinkler man på det: «Overlegen Johaug-seier». Og så 
vinkler man etter hvert på reaksjonen: «– Hun er verdens beste». (Eivind A. Haugen, VG, 
intervju 4.3.2020) 

 

For Dagbladet handler ikke behovet for sitattitler bare om å tilføre noe nytt utover selve 

nyhetshendelsen, men også å gi noe mer enn VG. 

 
Mange leser VG først, så leser de Dagbladet etterpå. Og hvis vi ser helt like ut som VG, leser 
de ikke saken vår. Så vi skal ha det samme som VG, og vi skal møte dem på nyhetene, men vi 
må ha noe annet i tillegg. (Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 
 
Det å sitere kildene direkte i frontittelen, kan også ha en annen retorisk effekt. I retorisk tale 

er innledningen første steg, der publikums interesse, velvilje og sympati skal fanges (Bakken 

2014:26). En måte å gjøre det på, er en sideåpning, eller insinuatio, der taleren maler ut saken 

i all sin gru for å vekke tilhøreren uten å måtte ha noe med det å gjøre selv (Andersen 

1995:48). I nettjournalistikken kan begrepet brukes om det direkte sitatet i fronttittelen: 

Redaksjonen lar en kilde si noe kontroversielt i fronttittelen, samtidig som redaksjonen selv 

markerer avstand for ikke å svekke sitt eget etos.  
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Begrepet epistemisk modalitet handler om hvor sikker en påstand er. Sier man noe med høy 

epistemisk modalitet, fremstilles det med større sikkerhet enn om det formidles som en 

mulighet (Skovholt og Veum 2014:89). Man kan tenke seg at en utfordring ved sitattittelen er 

at den får den epistemiske modaliteten til å virke høy, mens den i realiteten er lav. Sitattitler, 

med påstander og synspunkter fra en tendensiøs kilde, står side om side med den mer 

objektive fortellerstemmen. Om det ikke er tydelig nok merket at tittelen er noens påstand, 

kan tittelen leses som en sannhet. Det kommer jeg tilbake til i analysekapittelet. 

 

Det å vinkle på en reaksjon kan nok noen ganger kalles en ansvarsfraskrivelse, fordi man kan 

slå opp andres ord uten at det står for redaksjonens egen regning. Kanskje kan den tidligere 

nevnte fronttittelen «Homopris til Jensen: – Det gjør meg uvel» være et eksempel på det. 

Hadde NRK skrevet tittelen med sin egen «stemme» uten å bruke direkte sitat som 

sideåpning, måtte redaksjonen i større grad stått til ansvar for at sammenhengen blir korrekt. 

Utfordret på om det er en ansvarsfraskrivelse å bruke spissede sitater for å øke egen trafikk, 

svarer Dagbladet: 
 

Det er klart noe man vurderer. Det handler om hvilke stemmer man slipper til. Hvis man vil, 
kan man finne en «spicy» sitattittel på absolutt alt. Når det er noen på statsnivå som uttaler seg 
og mener ting, blir det litt annerledes. Men det skal ikke skje for enhver pris, selvfølgelig. 
(Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 
 

I en fronttittel hos NRK (12.11.2019) om at Equinor har funnet det de kaller et av årets 

største oljefunn, sies det rett ut av Per Espen Stoknes (MDG): «Fnyser av Equinors 

oljefunn: – Et lite piss i havet». Utfordret på om denne tittelen også er et tegn på at 

NRK er i ferd med å bli uformelle i frontspråket, svarer frontsjefen: 

 
Vi er nok ikke mer formelle enn andre lenger, det tror jeg er et tilbakelagt stadium. Vi har jo en 
del P3-stoff, og det blir jo ikke mer folkelig og friskt enn det. Vi er opptatt av å nå de unge i 
større grad, og det vil også kunne gjenspeile seg i at man velger å være spenstig. (Trond Eide, 
NRK, intervju 28.4.2020) 

 
 

Han mener imidlertid at det kan bli for mange av sakene som kun er vinklet på 

konflikt.  

 
Jeg er ikke glad i det man kaller kranglesaker. Kommer det inn en sak som bare er basert på 
krangling, vil jeg ofte si nei. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 
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Når det gjelder sitatbruk, må også den store pressedebatten om sannhetsgehalten i sitater 

nevnes. Kildeutvalget konkluderer strengt i sine anbefalinger til ny etisk plakat og mener 

direkte sitater må være ordrett gjengitt. De understreker riktignok at journalisten fortsatt skal 

ha retten til å «kunne ta vekk overflødige enkeltord eller setninger, legge til fulle navn, fjerne 

interjeksjoner og lydhermende ord, rette dårlig grammatikk, og ta vekk uriktigheter». (Omdal 

m.fl. 2019:69). Når uenigheten om praksisen er så stor internt i bransjen, kan man i hvert fall 

gå ut fra at forvirringen blant leserne, noe en rundspørring blant folk også bekrefter 

(Journalisten 9.1.2020).  

 

3.8.1.2 Nyhetskriteriene som topoi 
 

Et råd fra eksisterende litteratur er at valget av «det beste poenget» til tittelen må gjenspeile 

sakens essens. Thoresen (2014:141f) trekker frem en fronttittel som for syv år siden sto på 

fronten i Aftenposten (18.12.2013) når han problematiserer å jakte på «det beste poenget»: 

«Sp-ledelsens valgkamp får bank i kriserapport. Nestleder Ola Borten Moe ankom 

oppvaskmøte med blåveis. Les rapporten her.» 

 

På bildet over tittelen er en synlig forslått Senterparti-nestleder med blått øye og plaster 

(Wayback Machine 18.12.2013). Artikkelen handler om et krisemøte etter Senterpartiets 

dårlige stortingsvalg i 2013. Og ved å nevne blåveisen, kan det se ut som det faktisk var den 

harde valgkampen, eller de politiske motstanderne, som ga Moe bank. Saken ble delt videre 

hos Sol.no og slanket ned til: «Borten Moe ankom oppvaskmøtet med blåveis», med ordet 

blåveis tre ganger forstørret. Også VG (18.12.2013) vinklet på blåveisen. Det var imidlertid 

stormen «Ivar» som hadde sendt Sp-politikeren på hodet i en grøft og gitt ham blått øye. 

Thoresen (2014:142f) mener det å vinkle på Moes blåveis er å overvinkle. Han skriver at 

tittelen gir ham helt andre assosiasjoner. 

 

Både valget av reaksjoner som vinkling og valget av politikerens blåveis kan beskrives med et 

retorisk begrep som er nyttig i den videre analysen. Topoi, eller topos i entall, er «steder» der 

man finner overbevisende innholdsmomenter til en tekst (Bakken 2014:24). Fabricius og 

Roksvold (2010:43f) peker på at nyhetsjournalistikkens grunnleggende topoi når noe skjer, er 

hva, hvem, hvordan og når. Hva som er problemet og hvor «godt stoff» det er, er også viktige 

topoi i nyhetshendelsen.  
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Fabricius og Roksvold (2010:45) trekker frem nyhetskriteriene som en indikator for hvor godt 

stoff det er, i journalistikken ofte forkortet til VISAK. Det første kriteriet er at saken angår 

mange, altså har vesentlighet (V). Saken kan skape identifikasjon (I), altså få mange til å føle 

at det angår dem. Den kan være oppsiktsvekkende og dermed ha sensasjon (S) i seg. Den kan 

få frem siste nytt og dermed ha aktualitet (A). Eller den kan ha en indre eller ytre konflikt (K). 

 

Ved å vinkle på blåveisen vises en menneskelig side av politikeren frem. Ola Borten Moe har 

skadet seg, og leseren kan føle identifikasjon (I) med ham. Å til en viss grad få bli kjent med 

personen som omtales, er ifølge Fabricius og Roksvold (2010:49) en forutsetning for at 

publikum skal kunne identifisere seg med stoffet. Ved å vinkle på blåveisen spiller man også 

på sensasjonskriteriet (S). Frontvinklingen tilbyr noe uventet, en toppolitiker som dukker opp 

synlig skadet. 

 

Trilling m.fl. (2017) introduserer «shareworthiness», eller delingsverdi, som et etter hvert 

viktigere tilleggskrav til artikkelens nyhetsverdi. Mange kan synes det er vittig å dele 

historien om blåveisen i sosiale medier, og slik kan den få ekstra mye oppmerksomhet. 

Videoklippet med Frp-politikeren Martin Schanche som fiket til en politisk motstander, 

huskes av mange (TV 2 9.9.2011). Ifølge Kim Arne Hammerstad har 14 politikere vært 

involvert i skandaler knyttet til privatlivet sitt siden andre verdenskrig (Journalisten 

15.1.2020). Historien om den mektige politikerens feilsteg kan dermed kalles en fortelling i 

vår kultur som vekker stor interesse og delingsverdi. 

Det kjennetegner som sagt den tabloide stilen at man vinkler på det personifiserte og 

sensasjonelle som kjennetegner tabloid stil. H. Porter Abbott (2009:44) peker på hvordan man 

gjennom å sette hendelser etter hverandre i en bestemt rekkefølge, konstruerer en 

årsakssammenheng. Slik oppstår narrativer, eller fortellinger. Magne Lindholm (2001) 

argumenterer for at nyhetene kan kalles fortellinger fordi de rapporterer fra avvikene fra det 

normale, som også er en del av fortellingens stadier. I dagens mediefortellinger finnes det ofte 

faste roller (Roksvold 2015:46). Algirdas J. Greimas’ aktantmodell viser hvordan fortellinger 

gjerne drives frem av en protagonist, eller helt, som møter en antagonist, en skurk, på vei mot 

et mål. Fortellingene virker argumenterende fordi de fanger leserens oppmerksomhet, skaper 

identifikasjon og gjør noe abstrakt konkret og livaktig (Alnæs 2015:55). De får publikum til å 

lese inn en mening i hendelsene som skjer rundt (Alnæs 2015:56). 
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En blåveis kan antyde at en toppolitiker har vært i slåsskamp, som ville vært 

oppsiktsvekkende. Forskningen har ofte problematisert hvordan det å presse komplekse 

problemstillinger inn i slike enkle tolkningsrammer, skaper avstand og misnøye mot politikere 

(Hågvar 2015:256f). Som Hågvar (2015:255) påpeker, vil journalistikk der et problem 

presenteres gjennom historien til en enkeltperson, eller case, ofte forutsette at den lille mann 

har rett og at systemet tar feil. I analysekapittelet viser jeg eksempler på effekten av at titler 

gjør mennesker til helter, skurker og ofre. NRK benytter ofte casevinklinger. 

Det er lettere å formidle en historie og gjøre den nærere ved å fortelle den gjennom en person.  
Vi bruker jo ofte caser også i Dagsrevy-innslag. Saker om statsbudsjettet er ofte tunge og kan 
gjøres enklere på individnivå. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 
 
 

Men selv om valgene av identifikasjon og sensasjon som topoi her oppfyller journalistiske 

kvalitetskriterier, mener Thoresen altså fortsatt at Aftenpostens fronttittel var overvinklet. 

Problemet ved å vinkle på blåveisen kan være at VISAK-kriteriene som er valgt, ikke er 

egenskaper ved selve nyhetshendelsen som omtales. Krisemøtet i Senterpartiet var hendelsen 

som førte til at saken ble skrevet, men denne hendelsen hadde ikke nødvendigvis 

identifikasjons- og sensasjonskriteriene i seg. 

 

Thoresen (2014:142f) poengterer dessuten at «overvinklingen» på blåveisen kan virke mot sin 

hensikt når det gjelder salg. Den vil skuffe en som ellers er uinteressert i politikk, men trykker 

seg inn og så møter en ellers nedtonet innenrikspolitisk artikkel. 

 

Hågvar (2016:68) gjør et skille mellom saksbaserte og presentasjonsbaserte nyhetskriterier. 

Selv om VISAK ofte brukes til å velge ut hvilke saker man skal skrive i strømmen av 

hendelser og utspill, brukes VISAK også som mål for hvordan saken skal presenteres. 

Dermed kan nyheten ifølge Hågvar fremstå som vesentlig, åpent for identifikasjon, 

sensasjonelt, aktuelt eller konfliktfylt, selv om den ikke i utgangspunktet er det. 

 

VISAK-kriteriene brukes ofte som målestokk for journalistisk kvalitet (Hågvar 2016:68). 

Dermed kan vi gjerne si at hva slags topos man bør velge i frontvinklingen, bør avgjøres av 

hva som gir best kvalitet. Samtidig er det ikke umiddelbart klart hva som er best retorisk 

kommunikasjon her, om det er å vinkle på det vesentlige eller på det som fenger. Journalistisk 

kvalitet er nemlig et tvetydig begrep. 
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3.8.1.2 Journalistisk kvalitet 
 

Ragnhild K. Olsen (2013:53) mener det er en forskjell mellom journalistisk kvalitet målt i 

hvor store inntekter og markedsandeler tekstene genererer og i hvilken grad de oppfyller 

medienes samfunnsansvar. Det kan være forskjell på hva journalisten og leseren vurderer som 

bra og viktig, påpeker Olsen (2013:51). Saken kan vekke interesse, men journalistisk kvalitet 

kan handle om noe annet. At den journalistiske kvaliteten bør komme tydelig frem på fronten, 

kan dokumenteres i en resepsjonsstudie fra Pengnate m.fl. (2018:8). Den får frem at titler som 

først og fremst gir inntrykk av kunnskap og kvalitet, gir publikum lyst til å dele artikkelen 

med andre. Derfor bør redaksjonene ifølge Pengnate m.fl. la den journalistiske kvaliteten 

skinne tydelig gjennom. 

 

Samtidig påpeker Pengnate m.fl. i samme studie at titler som er designet for å vekke 

nysgjerrighet, i størst grad trigger leselysten. Karlsson og Clerwall (2013:73) har også funnet 

en holdning i svenske medieredaksjoner om at orientering mot klikk kan øke kvaliteten på 

journalistikken. Klikktall er nødvendige for å gjøre mediene oppmerksomme på hvorvidt 

saken faktisk når ut til publikum eller ikke, for kvalitet forutsetter jo at noen leser 

journalistikken. 

 

Selv de gamle retorikerne prøvde å få leserens oppmerksomhet ved å si noe overraskende og 

oppsiktsvekkende i starten. Talens innledning, eller exordium, skal gjøre publikum 

oppmerksomme, ellers taler man videre for døve ører, påpeker Øivind Andersen (1995:46f). 

Uten avislesernes oppmerksomhet taler også redaksjonene for døve ører. 

 

Man kan altså forsvare å vinkle på det som av journalister regnes som det beste poenget fordi 

det da blir delt og stolt på, men noe mer skal altså til for å trigge leselysten. Hvidsten 

(14.1.2017) i Dagbladet etterlyser flere «velformulerte, spissede titler som sier hva saken 

handler om, som har en stoppeffekt, som pirrer leseren, og som får dem til å ville lese saken 

helt ut». Og hun legger til: «Og som selvfølgelig holder det den lover.» 

Dagbladets Ytterstad påpeker også at det er vanskelig å få publikum til å stoppe opp i den 

enorme informasjonsflyten hvis titlene blir for generelle. 
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Saker med oppramsende titler, som «rammet av tragedie, sorg og dramatikk», vil sjelden 
fungere. Du må gå rett på situasjonen. (Matias Ytterstad, Dagbladet, 6.3.2020) 
 
 

Da en boligblokk i Trøndelag i høst ble evakuert etter funn av en mistenkelig gjenstand, 

handlet frontarbeidet hos Dagbladet (4.11.2019) om å finne den «lille detaljen». 
 
«Fant gjenstand med truende beskjed» er jo den mest spennende detaljen. (Matias Ytterstad, 
Dagbladet, 6.3.2020) 

 

I analysekapittelet viser jeg hva som skjer når man går rett på situasjonen og vinkler på mer 

dramatiske detaljer. I retorikken prøver man gjerne å underbygge argumentasjonen med et 

eksempel (Bakken 2014:54). Det å vinkle på en detalj ha retorisk appell slik at publikum blir 

overbevist om at tittelen er viktig nok til å klikke seg inn på. 

 

Samtidig virker de fleste enige om at man ikke skal gjøre seg spennende for enhver pris. 

Kritikken av clickbait handler jo nettopp om at man overdriver forsøkene på å lokke leseren 

til seg. Hvis den mest interessante detaljen fra saken står alene som tittel, kan den være 

villedende og bli til det medieforskningen ofte vil kalle clickbait. At poenget som vinkles på, 

er interessant og pirrende, betyr ikke nødvendigvis at det får frem substansen og gir god nok 

dekning for meningsinnholdet i saken. At Moe har fått en blåveis, er en finurlig detalj, men 

fronttittelen gir ifølge Thoresen et villedende bilde av artikkelen og hvorfor han har fått den. 

 

 

3.8.1.3 Det raske svaret 
 
 
Retorikken lærer oss at lytterne, i tillegg til å gjøres oppmerksomme, også skal gjøres 

velvillige og lærevillige i talens innledning (Andersen 1995:47). Ifølge den retoriske 

tradisjonen er det talerens etos som skal gjøre publikum velvillige, fordi folk foretrekker å 

lytte til anstendige mennesker (Andersen 1995:47). Kanskje kan man heller prøve å gi 

fronttittelen et element av spenning bygget på avisenes etos. 

 

Ifølge de gamle retorikerne er saksfremstillingen neste steg i overtalelsesprosessen, etter 

innledningen (Bakken 2014:26). Slik kan man avgrense og vinkle og redegjøre for hva som er 

saken (Bakken 2014:26). En hypotese er at de presentasjonsbaserte nyhetskriteriene som 

styrer frontvinklingen, i større grad bør gjenspeile de saksbaserte nyhetskriteriene. 
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Fronttittelen skal vekke nysgjerrighet for å finne svar på noe, men ikke bare for det enkle 

svaret som ikke har noe med saken å gjøre. Da kan en teori være at spørsmålet som publikum 

bare må ha svar på, isteden bør stilles som et «hvorfor» eller et «hvordan», og ikke bare et 

«hvem», «hva» eller «hvor». 

 

Istedenfor å lokke med svaret på «hvem» eller «hva» som ga Ola Borten Moe blåveisen sin, 

kan man heller få leseren til å lure på «hvorfor» det gikk så dårlig med Senterpartiet og 

«hvordan» de vil prøve å reise seg igjen. Da må man også gi svaret gradvis gjennom hele 

artikkelen, og ikke bare på to linjer før leseren forsvinner ut igjen. 

 

Jeg har erfart at det er stor publikumsinteresse for nyhetsanalyser, kommentarer og podkaster 

som subjektivt analyserer hendelser og fenomener og ikke bare refererer dem. Kanskje burde 

det være til inspirasjon for frontvinklingene i nyhetsjournalistikken.  

 

Da kan må få publikum til å lytte gjennom etos i en sjanger som ofte virker dominert av patos: 

Mange vil nok oppsøke avisene for å lese undersøkende journalistikk eller få forklart 

fenomener. Da kan mediene bygge fronttittelens spenningspunkt rundt sin egen troverdighet 

med spørsmål av typen «hvordan kunne Nav-skandalen skje?» eller «hvordan ble sosialisten 

Bernie Sanders så populær som presidentkandidat?». I NRK ligger også de lange svarene bak 

titler som «slik» og «derfor». 

 
Vi prøver å unngå ord som «slik» og «derfor» hvis svaret er så kort at du like gjerne kunne 
skrevet det på fronten. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 

 

VGs Haugen er noe skeptisk til å bygge opp alle saker slik. Titler som stiller et dypere 

spørsmål, krever også et dypere svar. Det kan gi en forventning om at saken er lang og kreve 

for mye av dagens menneskers begrensede oppmerksomhetsspenn: 

 
Når det gjelder VG-leserne, tror jeg at en slik type tittel får dem til å tenke at de kommer inn til 
noe som er lengre og krever lengre tid av dem. Derfor går spesialer og større graveprosjekter 
ofte ut på en lørdag morgen. For det første er mange på nett da, og for det andre har de bedre 
tid. Hvis du kjører det ut mandag morgen, har ikke folk veldig stor tålmodighet med det. Det er 
kortere «attention span», rett og slett. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 
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Det kreves altså den rette situasjonen, og i analysekapittelet leter jeg mer etter denne 

balansen. Det er heller ikke nødvendigvis slik at det lokkende spørsmålet bør stilles så 

eksplisitt som «hvordan kunne Nav-skandalen skje?» 

 

I neste delkapittel leter jeg etter en oppskrift på hva slags ord litteraturen mener man bør 

velge, nemlig kravene til fronttittelen på det stilistiske nivået. 

 

 

 

3.8.2 Stilistiske krav 
 
 

Jeg tenker ofte på at vi språklig har utviklet måten å presentere stoff på på fronten. Vi har mye 
mer tekst nå, og uttrykket og ordene har forandret seg. Så vet jeg ikke hvor neste steg går. 
(Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 

 
VGs Haugen mener språket på fronten har forandret seg siden han begynte som 

frontsjef i 2014. Det kan være en indikasjon på at de stilistiske kravene til fronttittelen 

ikke er hugget i stein. 

 

Jon Tufto, frontsjef i Bergens Tidende, hevder at en god fronttittel klarer «å gi leseren et 

løfte» (Medier24 8.11.2018). Han mener det er for mange fronttitler som gir for mye og ikke 

lokker leseren inn i saken. Følger man det resonnementet, må ikke historien være ferdig 

fortalt på fronten, slik at det ikke er verdt å klikke seg inn. 

 
 

3.8.2.1 Dramaturgi 
 

Hollywood-modellen brukes som betegnelse i reportasjejournalistikken som en struktur for 

hvordan man fenger med en god fortelling (Steensen 2016:93f). Fortellingen må starte med et 

anslag, noe som gjør at man umiddelbart dras inn i handlingen. Deretter begynner fortellingen 

med presentasjon, opptrapping mot et høydepunkt og så en avslutning. Slik er ikke 

nødvendigvis nyhetssaken bygd opp, men for å fortelle dramaturgisk spennende kan man 

muligens se fronten som et slikt anslag. Starten må fenge, leseren må få et løfte om at denne 

historien er verdt å få med seg.  
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Forklart med retorikkens begreper bruker man patos som bevismiddel for å sette taleren i en 

viss sinnsstemning (Kjeldsen 2014b:33). Blom og Hansen (2015:99) etterlyser mer forskning 

på hvor mange lesere som faktisk klikker seg videre når overskriften holder noe tilbake, og 

om hvorvidt de fortsetter å lese når de har funnet svar på det de lurte på. De lurer på om 

leseren blir mest engasjert eller provosert av denne måten å bli lokket på.  

 

VGs Haugen forteller at han fenges av titler der noe holdes tilbake. 
 
Aftenposten kjører jo ofte titler av typen: «I flere tiår har forskerne forsøkt å løse den mystiske 
gåten. Nå har de kanskje funnet svaret.» Det er en typisk Aftenposten-tittel som jeg personlig 
er ganske fan av, jeg blir nysgjerrig og får lyst å gå inn i saken. VG bruker det grepet mer på 
spesialer eller avsløringssaker. Da kjører man gjerne lengre titler for å vise at dette ikke er den 
vanlige VG-saken, men et større prosjekt. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 

 

Dagbladet benyttet seg også mer av det de kaller «cliffhangers» før. 

 
Vi skulle fortelle en god del av historien, men bare la det henge littegrann. (Matias Ytterstad, 
Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 

Det er en mulighet Dagbladet har mistet, fordi de nå satser på å bruke få ord i hver tittel for å 

få mest mulig trøkk. Dermed blir det vanskelig å bruke disse dramaturgiske grepene i 

nyhetssakene, og de må ta i bruk andre metoder. 

 

3.8.2.2 Lengde 
 

Ifølge Edvarda Biseth Skrindo (2016:67) hadde Dagbladet pr. 2015 i snitt ni ord lange titler, 

inkludert stikktitler. Nå, fem år senere, skal man ifølge Ytterstad ha en god grunn om man 

overstiger fem ord. Med færre tegn til rådighet må avisen kombinere det å være tydelig og 

pirrende. 

 
Det handler om å fortelle folk hva saken handler om, men samtidig egge til en viss 
nysgjerrighet og oppfordre folk om å klikke seg inn og lese hele historien. Det varierer veldig 
fra sak til sak, det er veldig vanskelig å gjøre det med en ren nyhetssak. (Matias Ytterstad, 
Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 

VG ser ut til å ha gått motsatt vei når det gjelder lengde. De var pr. 2015 to ord kortere i 

formuleringene enn hva Dagbladet var, med syv ord pr. tittel (Skrindo 2016:67). Nå bekrefter 

VGs Haugen at de får lengre titler og kan bruke tre linjer der de før ofte hadde ett eller to ord 

lange titler. 
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NRK var i 2015 like kortfattet på fronten som VG, med syv ord pr. tittel (ibid.). NRK har nå 

funnet et format der de kan bruke flere tegn enn før. 

 
Vi kjører i stor grad lengre titler nå. I Daily Mail, som er den største nettavisen i verden, kjører 
de syv–åtte linjer og tjener tydeligvis på det. Vi ser at lokalaviser i Norge  prøver på det 
samme. Det er veldig interessant at man kan ta med hele historien, men likevel tydeligvis 
vekke interesse. (Trond Eide, NRK, intervju 28.4.2020) 

 

Det virker altså ikke hugget i stein hvor kortfattet man bør være på fronten. Ytterstad mener 

Dagbladet og VG jevnlig møter hverandre på tekstlengde og så tar motsatte veier.  

 
Jeg tror vi kommer til å holde på det korte en stund nå. Nyhetstrykket blir rett og slett større 
ved korte, store ord. Du tar ned temperaturen ved å ha det lengre. (Matias Ytterstad, Dagbladet, 
intervju 6.3.2020) 

 

Det er også viktig å påpeke at bilder og andre visuelle elementer er en måte å spare plass på.  

 
Bildet kan i stor grad brukes for å plassere saken. Vi bruker ofte Nav-logoen og kutter for 
eksempel «Nav-høring», slik at vi kan gå mer rett på sak i tittelen. Det gir deg mer spillerom i 
tittelen. (Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 
 

 

3.8.2.3 Enthymem 
 

Det finnes også grep for å skape spenning og nysgjerrighet med få ord til rådighet. Med det 

retoriske grepet enthymem kan man få leseren til å trekke en konklusjon ved at de selv leser 

inn et premiss i en setning som ikke uttrykkes eksplisitt (Bakken 2014:52f) I tittelen om 

Senterparti-krisen er undersetningen tilstede: «Nestleder Ola Borten Moe ankom 

oppvaskmøte med blåveis». Men publikum vil gjerne legge til en oversetning, nemlig at når 

en avis på fronten trekker frem at Moe har fått en blåveis, så har det en direkte sammenheng 

med at Senterparti-ledelsen «får bank i kriserapport». Oversetningen er at det er en 

årsaksforklaring mellom setningene på fronten, og derfor blir konklusjonen at dette er en så 

spennende historie om vold at man får lyst til å lese. 

 

På samme måte som ved visuelle elementer er det nyttig å se etter verbale 

koblingsmekanismer for å finne ut hvilken mening som skapes. Det kan være 

referentkoblinger, altså subjekter som gjentas med varierende ord og begreper, eller 



 47 

setningskoblinger, som setningsbindere (Skovholt og Veum 2014:124). I tilfellet med 

Senterparti-politikeren eksisterer det en kausal kobling på setningsnivå, man leser inn et 

«derfor» mellom de to setningene og tror derfor at blåveisen har noe med valgresultatet å 

gjøre. I et enthymem spiller man på det som ligger i lesernes doxa, altså oppfatninger og 

kunnskap om tilværelsen (Bakken 2014:50). De kan være universelle, kulturelle eller 

individuelle. Vi kan kanskje si at det er et doxa at opplysningene i en frontittel skal ha en 

logisk sammenheng og at det er derfor man reagerer på fronttitler som ikke har den 

sammenhengen den ser ut til å love. 

 

Lindholm (2001) peker på at doxa vil slutte å eksistere hvis de får komme opp i lyset og 

diskuteres. Når jeg overordnet i oppgaven diskuteres hvorvidt meningsinnholdet bør 

gjenspeiles i tittelen, er det en måte å trekke et doxa opp i lyset. I analysekapittelet prøver jeg 

å belyse hvordan avisene bruker enthymemer for å la leseren selv trekke konklusjonene. Med 

kortere titler må man ofte argumentere mer implisitt for at en sak er viktig eller spennende. 

 

3.8.2.4 Deiktiske referanser 
 
 
I forskningslitteraturen om stilistiske fortellergrep finner vi det som kalles deiktiske referanser 

og som gjerne brukes i tabloidavisene. I motsetning til eksplisitte cliffhangers tilbyr de en 

måte å være lokkende på uten å kreve mange tegn på fronten. 

 

«Slik jobbet de for å få henne hjem», sto det på fronten hos VG (19.1.2020). Over tittelen er 

et bilde som viser en niqabkledd kvinne og to barn sammen med to dresskledde menn. Dette 

oppslaget gir ikke mening i seg selv. Med deiktiske referanser spiller mediene på noe i 

konteksten som de antar de har til felles med leserne. Derfor trenger de ikke nevnes eksplisitt 

med ord (Hågvar 2016:152). VG antok nok at de fleste leserne vil forstå at «de» og «henne» 

betyr henholdsvis myndighetene og den såkalte IS-kvinnen. VG forutsetter her at man visste 

at den norske regjeringen i januar 2020 hentet hjem en kvinne tilknyttet terrororganisasjonen 

IS og hennes antatt syke barn. Persondeiksis er en av underkategoriene innen deiktiske 

referanser. Nyhetsbildet gjør at personene som omtales, er så langt fremme i modelleserens 

bevissthet at de ikke trengs å nevnes som mer enn «de» og «henne» (Hågvar 2016:153). 

 

En annen underkategori er stedsdeiksis, som peker på et fysisk sted gjennom ord som 

«denne» eller «her». Stedsdeiksis kan også peke på selve artikkelen eller på bildet som er lagt 
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ved på fronten. Med tidsdeiksis bruker man et felles «nå» istedenfor å vise til datoen for det 

som omtales på fronten. «Slik» er i den nevnte VG-tittelen en diskursiv deiksis, som vil si at 

man peker på noe inni artikkelen (Hågvar 2016:87).  

 

Forskere bruker begrepet deiktiske referanser ulikt, og underkategoriene går inn i hverandre 

og er dessuten flere enn de nevnte her (Hågvar 2016:153ff). Blom og Hansen (2015:87) 

bruker samlebetegnelsen «forward reference», eller fremoverhenvisning. Hågvar påpeker at 

dette begrepet ikke tar høyde for det visuelle på fronten og ikke dekker tidsdeiksis. Siden det 

visuelle spiller en sentral rolle på fronten, bruker jeg derfor de ulike underkategoriene. Det 

viktigste er uansett å få frem effekten de har. Forskningen og journalisters selvrapportering 

peker mot at publikum klikker seg mer inn på fronttitler med deiktiske referanser, ifølge 

Hågvar (2016:156).  

 

I VG og Dagbladet nevner eksempler på at slike titler fungerer godt på helse- og 

forbrukerstoff, som det ofte er i pluss-saker, men trekker begge fram at det også kan gå 

inflasjon i slike fraser. 

 
Vi har en uoffisiell teller av antall «slik»- eller «derfor»-titler på fronten. Vi går gjennom det i 
hvert fall tre ganger på en vakt og søker på siden hvor mange slike titler vi har. Det er ikke 
noen offisiell begrensning, men vi får høre det ganske raskt hvis det er mer enn fire, i hvert fall 
hvis sakene ligger tett inntil hverandre. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 

 

NRK prøver som nevnt å unngå ord som «slik» og «derfor» hvis forklaringen som kommer 

inni, er så kort at den kunne stått på fronten. 

 

De deiktiske referansene har flere effekter enn å lokke. At avisene henviser til korona-viruset 

og IS-kvinnen som henholdsvis «det» og «henne», kan gi en følelse av man er en del av en 

felles samtale. Det bygger på fellesskapstoposet, et større vi, og det kan også gi leseren en 

tilfredsstillende følelse av å vite hva den større samfunnssamtalen går i. Her er det viktig å 

påpeke at samtidig som deiktiske referanser kan virke inviterende for noen, kan man kan 

risikere å ekskludere de som mangler bakgrunnskunnskaper.  

 

En effekt av deiktiske referanser kan også være at relasjonen mellom avisen og leseren blir 

mer symmetrisk og intim, ifølge Hågvar (2016:156). Som nevnt kan fronten ses som en 
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interaktiv samtale mellom redaksjonen og leseren. Gjennom grep som «slik» og «henne» 

snakker man mer direkte med leseren og blir mindre formell i tonen. 

 

 

3.8.2.5 Henvendelsesform 
 

Engebretsen (2007:43ff) nevner også du-form eller spørresetninger som intime virkemidler på 

norske nettfronter. I sin studie av Twitter-meldinger og annonser på nettbrukshandelen FINN 

konkluderer Lai og Farbrot (2014:297ff) med at spørresetninger får flere til å klikke seg inn. 

Funnene deres viser at særlig grep som ordet «du» skaper interesse. Den sannsynlige grunnen 

er at føler seg som en del av en samtale og har som instinkt å gi en respons av mental 

karakter. Det samme gjelder fronten. 

 

For å kommunisere effektivt må man ha en forståelse for hvordan man skal henvende seg til 

modelleseren. Dette handler om relasjonen, en faktor i Hallidays begreper om 

situasjonskonteksten. For å lykkes med samtalen på fronten kreves det en forståelse av 

relasjonen mellom redaksjonen og leseren. Det er ikke en helt jevnbyrdig samtale, for 

mediene har tradisjon for å være den som skal sile ut og fortolke virkeligheten for publikum. 

Maktbalansen er ujevn. Grepene som brukes for å gjøre relasjonen mer symmetrisk og intim, 

kan være forsøk på å utjevne denne ubalansen. 

 

Men det ser ikke ut til at leseren for enhver pris ønsker at mediene skal komme «ned på deres 

nivå» og legge bort autoriteten. Steensen (2012:226) gjør et interessant funn når han 

undersøker fotballdekningen i en tidlig versjon av et VG-direktestudio. Han undersøker om 

den interaktive kommunikasjonen mellom publikum og journalisten endrer medienes sosiale 

funksjon. Konklusjonen er at også publikum foretrekker at redaksjonen får beholde kontrollen 

over samtalen og ha rollen som portvokter for informasjon. 

 

Dagbladet har tidligere eksperimentert med å bruke emojier i fronttitlene sine, men uten 

særlig suksess (Hågvar 2019:13). Avisen tror det kan skyldes at leseren er for konservativ. 

Relasjonen krever ikke alltid den helt uformelle tonen. Dagbladet foreslo også at emojiene 

skapte for mye visuell støy på for eksempel mobilfronten, og dette har med de tvingende 

omstendighetene å gjøre. 
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Hvis disse eksemplene er symptomer på noe større, kan vi gå ut fra at publikum altså 

tolererer, og til og med ønsker, at mediene skal være noe overordnet. Autentisitet er omtalt 

som en viktig egenskap å ha for å bli oppfattet som troverdig i det moderne mediesamfunnet, i 

ved siden av retorikkens krav til forstandighet, dyd og velvilje (Bakken 2014:39). Man må 

være seg selv, sies det om de som vil gjøre en god figur i spaltene, men vi kan nok også si det 

om mediene selv. Kanskje er det en pekepinn på at mediene bør står fast i det saklige og ikke 

gå helt ned på leserens nivå. Senere analyserer jeg hvordan ulikt stoff kan gi ulike 

modellesere og at det varierer hvor formell man er overfor ulike modellesere. 

 

3.8.2.6 Triggerord og ladde ord 
 
 

Wikstøl etterlyser som nevnt flere triggerord og lengre og mer forklarende fronttitler. Men det 

kan også stilles spørsmål ved om det egentlig er til det bedre. Min tidligere nevnte 

tommelfingerregel om å gjenfortelle historien til en kollega for å finne en substans, er jo 

vanskeligere å formulere skriftlig siden man har få ord til rådighet. 
 
Et annet stilistisk grep som gjerne brukes i titler, er det Palau-Sampio (2016:72) kaller 

buzzord. På norsk kalles det gjerne triggerord, jeg vil definere det som temaer eller topoi 

mange bryr seg om og som skaffer lesere. NTB-journalist Rune Wikstøl (2.11.2018) etterlyser 

flere triggerord. Han mener det blir problematisk når kronprinsesse Mette-Marit ikke får være 

med som subjekt i fronttittelen «Kastet glans over messen», som var tittelen i en publikasjon 

(Journalisten 13.7.2016). Det å gå enda mer eksplisitt til kronprinsessen som «retorisk sted», 

topos, kunne skapt mer interesse for artikkelen. Wikstøl kaller slike passive formuleringer en 

uheldig norm som har spredt seg, som gjør at mediene «underselger egne saker». Dette kan 

altså kalles det motsatte av å overvinkle, som jeg diskuterte i forrige delkapittel. For som 

nevnt kan det brukt riktig være positivt å bruke triggerord og forlede med nye, spennende 

sammenhenger. VG er opptatt av å bruke triggerord, men til riktig tid.  

 
Brexit var for eksempel et godt triggerord i starten, like før og like etter selve avstemningen i 
2016. Men effekten av ordet forsvant etter en stund, og da var det best å vinkle mer lokkete 
igjen. Det mister verdien, og folk har gitt opp å lese om det for lengst. (Eivind A. Haugen, VG, 
intervju 4.3.2020) 
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Et annet grep på formnivå som kan hente inn lesere, er det jeg vil kalle de ladede ordene. Her 

konstruerer man nyord, som gir ordene ekstra kraft og oppmerksomhet. «Kraftig oppgjør» og 

«brannkrise» er eksempler på det. VG sier det kort og godt. 

 
Det er kjipe ord å bruke, men det funker, da. (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 
 

 
Dagbladet går med på at disse ordene er til for å skape temperatur. 

 
Det er litt bevisst for å skape temperatur, men det blir tidvis nesten litt parodisk. Man tar seg 
selv i å sitte og kanskje ha prøvd tre–fire forskjellige varianter, og så går du tilbake til ett eller 
annet som du vet at du brukte tre linjer under. Jeg er fullstendig klar over at det kan ha gått 
inflasjon i fraser hos oss. Men det er nå en gang slik at det virker. Det skaper temperatur, og vi 
forteller hva det handler om, samtidig som det gir et insentiv for faktisk å gå inn og lese hva 
dette er for noe. (Matias Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 

 

I retorikken brukes troper og figurer om språklige uttrykk som avviker fra normalen og 

dermed har en estetisk og overbevisende virkning (Bakken 2014:28f). Tropene skaper avvik 

gjennom ordvalg, for eksempel gjennom å bruke en metafor til å hente ord fra et lignende 

fenomen. Med metonymi bruker man andre ord som står i nær forbindelse, og med synekdoke 

omtaler man en helhet gjennom en del, eller vice versa. Figurene representerer avvik fra 

normalen gjennom setninger eller lengre passasjer, og ikke bare gjennom enkeltord (Bakken 

ibid.:30f). 

 

Det er også en forskjell på talefigurer og tankefigurer. Førstnevnte handler om avvik i 

hvordan man bygger opp selve setningen, budskapet får rytme og og ordnes på en annen måte 

enn den som umiddelbart melder seg (Andersen 1995:67). Sistnevnte handler om 

betydningsinnholdet, som ironi eller retoriske spørsmål. Jeg kommer tilbake til flere 

eksempler i analysekapittelet. Troper og figurer som retorisk virkemiddel gjør det som 

kommuniseres, mer behagelig å høre på, får publikum til å se en sammenheng klarere og 

setter følelser i sving (ibid.:70). De pynter opp språket og appellerer særlig til patos og logos. 

 

Palau-Sampio (2016:72) mener det kan være problematisk når slike grep kolliderer med 

sakens innhold. Det finner vi i en sak om forsvarsministeren hos Dagbladet (10.2.2020): 

«Bekymret over Putins nye supervåpen». Her kan nok «supervåpen» gi assosiasjoner til en 

slags tegneseriehelt, og den positive tonen står ikke helt i det Dagblad-saken handler om: at 

forsvarsminister Frank Bakke-Jensen er bekymret for hvordan russiske atommissiler truer 
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sikkerheten i Norge. Tonen er et viktig stikkord her, for titler ser ofte ut til å skurre hvis de 

ikke treffer sakens triste, alvorlige, eller artige, tone. 

 

3.8.2.7 Uten kontekst 
 

Men der noen ord kan skape interesse, kan andre redusere den. Jeg har sett flere eksempler på 

at man ikke nevner i fronttittelen at en hendelse skjer i et annet land enn Norge. «Vinterstorm 

har tatt livet av minst 100 hester», skrev VG (22.12.2019) på fronten uten å nevne at dramaet 

pågikk på Island. Kanskje er det fordi det å gå til et slikt land som retorisk sted, ikke vekker 

nok interesse. 

 

Denne måten å utelate et topos på kan ha som styrke at flere engasjerer seg og trykker seg inn 

fordi de tror at tragedien har skjedd i nærheten. I så fall kan man argumentere for at det skjer 

en positiv villedning av leserne, som tvinges til å engasjere seg i det som skjer langt borte. 

Men det å utelate nødvendige topoi i den stilistiske utformingen kan også skape en 

unødvendig frykt. Det å tydeliggjøre journalistiske topoi, som hvem, hva eller hvor, kan altså 

gjøre at man ikke forleder leseren og blir tydeligere. VG og Dagbladet er begge opptatt av å 

legge på konteksten: 
 

Det er for redelighetens skyld, at folk skal vite hva de går inn på. Huskeregelen på fronten er å 
fortelle «hvem, hva, hvor». (Eivind A. Haugen, VG, intervju 4.3.2020) 
 
Jeg jobbet som nattevakt en gang det var masseskyting i USA. Vi meldte om at det var en aktiv 
skytter og at folk ble bedt om å holde seg inne, men jeg glemte å legge på «i USA» i tittelen. 
Det tok 20 minutter, halv seks om morgenen, så ringte en som jobbet med beredskap. Hun 
hadde fått bekymrede telefoner fra folk som hadde lest på Dagbladet at det var en aktiv skytter 
og trodde det hadde skjedd i Norge. Det var en ren glipp, ikke for å tease opp trafikken. Men 
det er kjempeviktig. Det er fort gjort på fronten å gå bort fra selve nyheten og inn i selve 
vinklingene, og da kan man glemme den lille «i USA»-detaljen (Matias Ytterstad, Dagbladet, 
intervju 6.3.2020) 

 

3.8.2.8 Den kreative tittelen 
 
Her har jeg pekt på flere grep på ordnivå. som forskningslitteraturen og bransjen mener kan 

svekke og styrke tittelen. Men Elly Ifantidou (2009:717) gjør et interessant funn blant 

avislesere i USA og Storbritannia, om hva slags titler de foretrekker. Ifantidou mener gode 

titler ikke handler om hvor lange, forutinntatte eller flertydige de er. Istedenfor styres leserne 

hva som oppleves relevant for dem, titler med temaer de kjenner til og mener noe om. Selv 
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om titlene blir lengre eller mindre tydelige og informative, verdsetter leseren titlene «for det 

de er»: Kreative og autonome tekster, heller enn speilbilder av historien de introduserer.  

 

Jeg har hørt gjennom redaksjonsarbeid at enkelte medier opplever at publikummet deres i 

sosiale medier setter pris på at innleggene virker gjennomarbeidet og tilpasset plattformen. 

Flere redaksjoner legger ut innlegg med bilder og en egen historie, med et tilpasset språk og 

bruk av emojis, uten eksplisitt å lenke eller henvise til en artikkel. 

 

Kanskje har dette overføringsverdi til å kunne si noe om at publikum også på fronten ønsker 

at titlene skal være synlig gjennomarbeidede og, med Ifantidous ord, kreative og autonome. 

Da bærer de gjerne mindre preg av at mediene egentlig er ute etter å selge saken og viser 

velvilje hos redaksjonen. Kanskje handler det om at den retoriske verdien velvilje er det 

viktigste for å få leseren til å sette pris på fronttittelen. Mediene kan vise velvilje ved å 

arbeide skikkelig med fronttekstene. 

 

 

3.8.3 Situasjonelle krav 
 

Å vite når man skal kommunisere hva, krever en forståelse av hva som passer seg i 

situasjonen, nemlig det retoriske aptum. Aptum betyr «det som passer seg» (Kjeldsen 

2014b:71f). Det som formidles, må ha et passende forhold mellom avsenderen, saken, 

uttrykksmåten eller mediet, mottakeren og de konkrete omstendighetene. Det viser hvordan 

talen er en sosial hendelse, ifølge Kjeldsen. 

 

 

3.8.3.1 Å forstå situasjonen 
 

Halliday har som nevnt noen begreper for hva situasjonskonteksten krever. At sosiale medier 

krever et eget språk, er et eksempel på mediering. Feltet, altså temaet som omtales, er også 

viktig. Dagen etter at den kjente basketballspilleren Kobe Bryant, hans 13 år gamle datter og 

flere andre døde i en helikopterulykke i USA, meldte Aftenposten (27.1.2020) på fronten: 

«Basketlegenden er død: Norske Patrick (37) møtte Kobe Bryant rett før jul. En ting 

overrasket ham.» Avisen hentet hjem nyheten ved å intervjue en nordmann om hans 

erfaringer med den avdøde basketballspilleren. 
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Her brukes «en ting» som et lokkende virkemiddel, et grep jeg har sett en del av i fronttitler. 

Inni artikkelen kommer det frem at det var basketstjernens jordnære, lyttende og oppriktig 

interesserte væremåte som var denne «tingen» som overrasket Patrick. Man kan spørre seg 

hvor godt dette «Hollywood»-aktige grepet virker i situasjonen. Når man skriver «En ting 

overrasket ham», fremstår det åpenbart at man prøver å holde tilbake informasjon for å få 

leseren til å klikke seg inn. Der temaet, eller feltet, er en menneskelig tragedie, kan kanskje 

noen mene at det er feil å prøve for åpenbart å få klikk.  

 

Tidligere har jeg påpekt at det å fenge med et godt anslag må handle om velvilje og talerens 

etos. Kanskje kunne man her fenget ved å bruke det som kommer frem inni artikkelen og som 

«En ting» peker mot: at «norske Patrick (37)» ble overrasket over at Bryant var så jordnær, 

lyttende og oppriktig interessert til tross for sin status. Dette kunne også vært en måte å spille 

på patos på, gjennom at publikum føler en sterk velvilje overfor avdøde Bryant som person. 

 

Som tidligere nevnt kan retorikeren åpne talen med en sideåpning for å få frem noe 

kontroversielt andre står for, uten å svekke eget etos. Kanskje kan det også kalles en 

sideåpning hvis man hadde brukt «jordnær, lyttende og oppriktig interessert» på fronten: 

Redaksjonen får publikums oppmerksomhet og velvilje ved å bruke andres, her Bryants, etos 

på en positiv måte. 

 

Lai og Farbrots (2014:297ff) tidligere nevnte studie får frem at FINN-brukerne som er på jakt 

etter vaskemaskin, reagerer mer negativt på spørresetninger i annonsetitlene enn de som 

trenger ny mobil, TV eller sofa. Lai og Farbrot viser til tidligere studier om at spørrende 

overskrifter varierer med hvilket produkt man vil ha. Det kan være et tegn på at man ikke 

alltid ønsker å bli kommunisert direkte og pedagogisk med. Det blir igjen et spørsmål om 

aptum. 

 

3.8.3.2 Å forstå leseren 
 

 

Hallidays tredje begrep, relasjonen, blir viktig. Daniel Dor (2003:696) gir avistittelen rollen 

som en forhandler mellom historien og leseren. For at leseren skal føle at den er relevant, må 

altså avisen ha en forståelse for leserens kunnskapsnivå, verdenssyn og forventninger, og 
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samtidig en forståelse av historien. Dor (2003:716ff) konkluderer videre med at en passende 

tittel hverken skal være et sammendrag av historien eller en oppmerksomhetsskaper, men en 

optimal kombinasjon av innholdet og leserens bakgrunn. 

 

Han mener en optimal tittel har den rette balansen mellom å være lettfattelig og samtidig at 

den benytter seg av effekten fra konteksten. På den ene siden må den være kort, utvetydig og 

tydelig nok slik at den blir lettlest. På den andre siden må den gi leseren de riktige 

assosiasjonene, ved å nevne navn og begreper som har høy nyhetsverdi. Det er ifølge Dor 

viktig både for at leseren skal kunne sette tittelen i rett kontekst og for å gjøre den ny og 

interessant.  

 

Dagbladet betydelig færre ord pr. fronttittel og utelater ofte steder eller navn som er sentrale 

for intuitivt å forstå hva saken handler om. Matias Ytterstad sier at det kan være utfordrende å 

ha kontroll på hvilke ansikter leseren kjenner igjen. Ofte kan de også formidles med en 

forutsetning om at man kjenner igjen saken fra Dagbladets tidligere dekninger. 

 
Det er vanskelig for oss som sitter på en liten tue, å ha hele oversikten. Man må ofte gå en 
runde med titlene og tenke gjennom om alle vil forstå hvem og hva de handler om. (Matias 
Ytterstad, Dagbladet, intervju 6.3.2020) 
 

 

Den gode fronttittelen gir leseren et løfte, men nevnte Tufto påpeker at den også må «fortelle 

nok om saken til at leseren vet om det er noe for vedkommende» (Medier24 8.11.2018).  

 

Så finnes det en oppskrift på fronttitler? Forskningslitteraturen gir oss mange råd og vink om 

hvilke effekter ulike substansielle og stilistiske grep kan ha på nettbrukerne. Men som påpekt 

er det vanskelig å slå fast om de er eksempler på god retorisk tale, for hver situasjon krever 

sitt språk. I den videre analysen ses derfor hver enkelt fronttittel i lys av situasjonen. Det kan 

kanskje ikke gi redaksjonene en oppskrift på hva slags språk som fungerer i enhver situasjon, 

men det kan fortsatt eksistere noen fellesnevnere. 
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4 Analyse 
 
 

 

Etter en gjennomgang av NRKs, VGs og Dagbladets harde nyheter i den konstruerte uken i 

november og desember 2019 mener jeg at alle kan plasseres i én av fem kategorier. Disse 

kategoriene kaller jeg den generiske, den lokkende, den antydende, den reaksjonsorienterte og 

den dramatiske tittelen. Flere av dem er igjen delt opp i underkategorier. Men til felles har de 

fire sistnevnte kategoriene at de representerer avvik fra den første, den generiske, som må 

kalles normalen. Der presenteres nyhetspoenget slik man gjerne ville gjenfortalt det til en 

kollega, som som nevnt kan være en måte å finne substansen i nyhetspoenget. Avvikene får 

frem hvordan redaksjonen henvender seg til leseren med en annen måte å fortelle historien på 

enn den umiddelbare og altså hvilken sosial handling som først og fremst utføres. 

 

Med Millers pragmatiske sjangersyn sorterer jeg ikke titlene ut fra form eller topos, men ut fra 

hvilken handling som utføres gjennom dem. Det handler altså ikke om hendelsen eller 

utspillet i seg selv er spennende, nysgjerrighetsskapende eller skandaløst, men hvordan det 

presenteres på fronten. 

 

Noen av titlene faller innunder flere kategorier eller har små stikktitler som representerer noe 

annet. Men det jeg legger vekt på, er hovedtittelen som står i størst skriftstørrelse og treffer 

leseren først, og dermed hva slags del av stoffet redaksjonene legger vekt på for å nå frem 

med budskapet.  Noen ganger er også flere saker satt sammen som pakker på fronten. Det kan 

påvirke meningen man leser inn i hver av dem, og det har jeg tatt hensyn til når jeg har 

kategorisert dem. De er likevel også å regne som enkelttitler, ettersom de nok ofte leses som 

selvstendige titler før leseren oppdager at de henger sammen med andre titler rundt.  
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4.1 Den generiske tittelen 
 
 
4.1.1 Som oppsummerer 
 
Den første kategorien er fronttitlene som er formulert på en måte man gjerne kjenner fra 

papiraviser, fra supere på Dagsrevyen eller fra tittelen inni nettsaken. Noen eksempler fra 

NRK (12.11.2019) er «Frankrike: Kokain flyter i land – flere strender stengt» eller «Stortinget 

sier nei til å berge Nesna. Overprøver ikke Nord universitets vedtak.»6 Til felles har de 

generiske titlene at de er konstativer, altså påstander om at noe nytt har skjedd. De er 

saksfremstillinger, altså en redegjørelse for hva som står spill, som man kjenner fra retorisk 

tale. Noen ganger er de generiske titlene også utspill, evaluativer, der nyhetspoenget for 

eksempel er at den franske presidenten har kommet med en vesentlig uttalelse: «Macron 

meiner ‘hjernedød’-kommentaren var ein vekkar». 

 

Det utføres riktignok også en perlokusjonær handling gjennom disse titlene, en oppfordring 

om å få leseren til å klikke seg inn. Men siden dette gjelder alle titlene, kan man gjerne si at 

den generiske tittelen er den av kategoriene som i størst grad har samsvar mellom den 

illokusjonære og den perlokusjonære handlingen. Hensikten er å påstå at noe nytt har skjedd 

eller å la noen komme med et utspill om noe som skjer. Man prøver ikke, som i den klassiske 

retoriske talen, å komme med en fengende innledning for å vekke publikum, men går rett til 

saksfremstillingen. Likevel vil modelleseren kjenne dem igjen som sjanger og tillegge dem 

vesentlighet (V), fordi det er vanlig at medier på ulike plattformer konstaterer. De utnytter det 

produksjonsbaserte nyhetskriteriet aktualitet (A), ved å legge vekt på siste nytt. 

 

Til felles har disse titlene at setningsleddene er eksplisitte nok til at man forstår hva som er 

nytt og hvorfor det omtales. De gir ikke alltid den fulle oversikten over hva stoffet handler 

om. Det er for eksempel ikke helt intuitivt hva som ligger i ordet «kritikk» i denne tittelen hos 

NRK (4.11.2019): «Venstre endret graf om klimakutt etter kritikk (...)».7 Men tittelen har et 

subjekt, altså «Venstre», verbalet «endret» og objektet «graf om klimakutt». I tillegg har den 

et adverbial, «etter kritikk», som antyder at hendelsen har et vesentlig bakteppe.  

 

                                                
6 Det henvises i dette kapittelet ikke lenger til litteraturlisten, men til fronttitlene som er sortert i vedlegget. 
7 Der jeg skriver «(...)», finnes det også en stikktittel i mindre skrift. Men siden disse, særlig hos NRK, har liten 
skrift sammenlignet med hovedtittelen, ilegger jeg dem ikke vekt her. 
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Nyhetspoenget presenteres i disse titlene ofte gjennom et verbal i presens eller preteritum, 

som i eksemplene over. De kan også være helt korte og i subjektivform, som VGs 

(20.11.2019) «Pensjonstrøbbel». Andre ganger er to setninger slått sammen, som i 

eksemplene på starten av delkapittelet. 

 

Den generiske tittelen er ordnet som den tradisjonelle «nyheten» på en måte som 

modelleseren forstår essensen av og klarer å plassere i en kontekst. Her regner jeg også en 

tittel som «Ny oppskyting» i Dagbladet (28.11.2019). Bildet fra Nord-Korea og Kim Jong-un 

bør regnes som kjent for de fleste, og tittelen ser ikke ut til å ha en annen hensikt enn å melde 

siste nytt. 

 

Det skjer derimot i de andre kategoriene, der jeg meningsinnholdet i større grad overlates til 

leseren eller til det som kommer inni artikkelen. Jeg kommer tilbake til hva som skjer når det 

er leseren selv som må konkludere om hvorfor nyheten er vesentlig nok til å nevnes på en 

front og klikke seg inn på. 

 

 

4.1.2 Som siterer noen 
 
I kategorien generiske titler plasserer jeg også en del av titlene som er utstyrt med sitater, som 

denne tittelen hos NRK (4.11.2019): «Norsk lasteskip i gisselsituasjon: – Vi jobber for å finne 

en løsning». NRK omtaler her at et lasteskip som eies av et norsk rederi, er kapret av pirater i 

Benin og at ni filippinske statsborgere er tatt til fange. Sitatet viser siste utvikling hos 

forsikringsselskapet som står bak sitatet, Den norske Krigsforsikring for Skib (DNK). Ofte er 

det den reaksjonsorienterte tittelen, som jeg kommer tilbake til, som bruker sitater til å få frem 

følelser. Men her gjøres det på fronten ikke et poeng av hvem som står bak sitatet eller hva 

noen føler, men avsenderen brukes som en kilde til informasjon om utviklingen. Det viser at 

selv om den generiske tittelen varierer noe stilistisk, er funksjonen at den får frem et 

nyhetspoeng.  

 

Videre undersøker jeg det som er brennbart i min oppgave, nemlig titlene som er tydeligere i 

oppfordringen om å trykke seg inn. Det er gjerne dette man forbinder med å være tabloid. Å 

måle hvor ofte det gjøres unntak fra den generiske måten å skrive titler på, kan være en måte å 

se hvorvidt NRK utvikler seg i en tabloid retning. 
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4.2 Den lokkende tittelen 
 
 
 

4.2.1 Som lover noe 
 

Den klassiske lokketittelen er gjerne den som direkte kommer med et løfte ved bruk av det jeg 

tidligere omtalte som deiktiske referanser. Man skulle gjerne tro at mange av nyhetstitlene 

særlig hos de kommersielle mediene benyttet seg av ord som «slik» og «derfor» og «du» og 

«deg», som forbindes med tabloidavisenes titler. I de lukkede pluss-sakene gis det mange 

løfter, som disse fra VG (4.11.2019): «Ny studie: Så sikkert er antidepressiva», «Slik ble 

Trump-bildet forfalsket» og «Venter du på arv? Dette må du vite». Men denne forestillingen 

stemmer ikke like godt om de åpne nyhetssakene, altså de titlene som frontsjefene i VG først 

og fremst arbeider med. 

 

Denne typen titler brukes svært lite i de åpne nyhetssakene hos VG, kanskje fordi de selv 

holder streng kontroll over bruken. Der de brukes, brukes ofte ordet «dette» som diskursiv 

deiksis: «NAV-skandalen: Dette vil ESA ha svar på» (4.11) og «Dette skjer med brexit nå» 

(14.12). Da er gjerne modelleseren den som trenger en oversikt, enten ved å være oppdatert 

og trenge en oppsummering eller for å få en innføring. Der brukes de om mer avanserte 

temaer, her om politikk og forvaltning, kanskje fordi det har gått inflasjon i de mer lettbeinte 

«slik»-sakene. 

 

Disse titlene er utformet som konstativer, de påstår noe, ofte med utgangspunkt i et «slik» 

eller «derfor». Men som perlokusjonær handling lover de også leseren et svar på innsiden, 

dersom han trykker. Modelleseren vil kjenne igjen disse deiktiske referansene og løftene de 

gir, som en undersjanger og lese inn denne meningen i dem. Spørsmålet er om de er oppbrukt 

og at modelleseren antar at de er clickbait som ikke holder det de lover, som pluss-saker 

gjerne kritiseres for å være. 

 

I denne underkategorien regnes også noen få titler som er lovende, men mer implisitte. VG 

(4.11.2019) bruker «På innsiden av IS-fengslene» som tittel på en situasjonsrapport på IS-

fengslene med sitater fra utenlandske aviser og VGs tidligere saker. «Sjokkerende bilder», 

står det også med store typer hos VG (4.11.2019), med stikktittelen «Fly omdirigeres – elever 
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kommer seg ikke på skolen». Disse har også implisitt deiktiske referanser: «(Her kan du bli 

med) På innsiden av IS-fengslene» og «(Her får du) Sjokkerende bilder» 

 

Ettersom det ikke er så mange av dem, vil jeg ikke bruke mye plass på titlene som har slike 

direkte løfter. Men de forekommer også hos NRK, ofte i titlene som krever lengre svar, som 

NRKs frontsjef var inne på. «Trumps tid som Twitter-president: Slik har han knyttet verdens 

mektigste posisjon til mørke hjørner av nettet» (4.11.2019) eller «Slik har sivil ulydighet 

endret loven» (6.12.2019). 

 

Men disse titlene brukes hos NRK ofte der de peker på et bilde på fronten: «Troms: Her 

mister vogntoget kontrollen – nær krise» (4.11.2019) og «(...) Her avsløres narkotoppen i 

Oslo av Kripos-spanere (6.12.2019). «Dette bildet» og «her» fungerer som stedsdeiksis og 

peker på bildet. Men bildene er ofte er små og i seg selv vanskelige å lese inn en mening i. 

Isteden kan man med fagtermer si at teksten som kommer inni artikkelen, fungerer som en 

utdypelse av bildet. Det blir dermed en måte å lokke på, der man åpner med en fengende 

retorisk innledning og lokker modelleseren inn i artikkelen for å forstå alt. I motsetning til de 

generiske titlene får man ikke hele saksfremstillingen, men kun et spennende anslag. 

 

Et særlig dramatisk tilfelle fra NRK (22.12.2019) er: «Legemiddelverket åtvarar: Folk vil døy 

hvis vi går tom for denne». «Denne» brukes om en pakke medisiner man ikke ser hva 

inneholder. Det viser seg å være det blodfortynnende legemiddelet heparin, som Norge er i 

ferd med å gå tom for og som trengs for å utføre hjerteoperasjoner. Dette er en retorisk 

innledning som vekker oppsikt og dermed potensielle klikk og som også er fylt med patos i 

måten den kan vekke frykt. Her kan det se ut som Legemiddelverket er den som står bak 

sitatet. Det er ikke et direkte sitat, men basert på et sitat fra Legemiddelverket om at pasienter 

kan dø. Men det kan se ut som en retorisk sideåpning, der man bruker andres utsagn for å 

vekke oppsikt uten at det står for ens egen regning. Det kan være et tegn på at NRK prøver å 

unngå å være eksplisitt lokkende. 

 

Denne eksplisitte lokkingen forekommer også i få tilfeller i Dagbladets nyhetssaker. Men 

Dagbladet (28.11.2019) bruker et bilde av helseminister Bent Høie (H) sammen med et utsnitt 

fra et dokument, med tittelen «– Her blir han avslørt». Sitatet kommer fra en politisk 

motstander, Tellef Inge Mørland (Ap), som mener at Høie avslører seg i et svar på et skriftlig 

spørsmål i Stortinget om støtten til tannregulering. Mørland mener Høies svar viser at et kutt i 
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tannregulering skyldes behov for å spare penger, og ikke bekymring for skjønnhetspress, slik 

statsråden har hevdet. 

 

Ordet «her» brukes som en stedsdeiksis som peker på dokumentet, og indirekte det som 

kommer inni saken. Modelleseren vil nok lese denne tittelen på samme måte som ved de 

andre titlene i denne undersjangeren, som et løfte om et svar fra redaksjonen. Men at Høie er 

blitt «avslørt» er imidlertid Ap-politikerens tolkning, og ikke nødvendigvis et faktum. Likevel 

ser det ut som en konstativ. Hva han blir avslørt for, spesifiseres ikke. 

 

Som ved flere av eksemplene i dette kapittelet går Dagbladet til et topos om den politiske 

skandalen. Det kan gi inntrykk av at avsløringen har karakter av en mer personlig skandale 

enn regjeringens tannhelsepolitikk.  Avsløringen av politikere og tap av tillit, er et topos man 

går til, som gir leseren assosiasjoner. Men her vil det altså «avsløringen» være basert på en 

politisk tolkning som gis høy epistemisk modalitet i uttrykket. At sitatpraksisen i titler som 

nevnt er ulik, kan skape forvirring for modelleseren der saken ikke svarer på det modelleseren 

forventer.  

 

 

 

4.2.2 Som holder noe tilbake 
 

Det er påfallende mange av titlene, også hos NRK, som er lokkende på en subtil måte. I stedet 

for å komme med et direkte løfte av varianten «her får du», holdes noe av den vesentlige 

informasjonen tilbake.  

 
«– Ærlig talt så kunne jeg ikke tro hva jeg hørte» står det hos NRK (20.11.2019), over en 

stikktittel i mindre skrift: «Offiser overhørte Trump-samtale.» Oberstløytnant Alexander 

Vindman vitner i riksrettssaken mot USAs president. Det han ikke kunne tro at han hørte, er 

telefonsamtalen der Donald Trump ba Ukraina etterforske hans politiske motstander Joe 

Biden.  

 

Et annet eksempel er denne tittelen hos NRK (28.11.2019): «Varsleren om 

hvitvaskingsskandalen: – At en norsk bank ble brukt, er ikke tilfeldig». Johannes Stefansson 

varslet gjennom Wikileaks og medier om sin tidligere arbeidsgiver, et mektig islandsk 
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konsern, som drev korrupsjon. I intervjuet med NRK forteller han at selskapet slapp unna 

mistenksomhet ved å vaske penger gjennom norske DNB, fordi «Norge har et godt rykte, og 

regnes som korrekt og ordentlig». 

 

I begge titlene er det kildenes egne utsagn som utgjør spenningspunktet, men valget av disse 

brokkene av samtalene bør ses som et bevisst grep fra redaksjonens side. Titlene har til felles 

at de tilsynelatende bevisst ikke gir en fullstendig forklaring. Etter offiserens sitat «– Ærlig 

talt så kunne jeg ikke tro hva jeg hørte» forventer man en utlegning om hva han hørte. Etter 

sitatet «– At en norsk bank ble brukt, er ikke tilfeldig» venter man på et «fordi». Det kan ha 

som effekt at leseren selv oppretter en kausal kobling til neste setning som kommer inni saken 

og dermed klikker seg inn. Som nevnt utløser man ofte en respons hos leseren på fronten, og 

her gjøres det ved å fremkalle nysgjerrighet og muligens en vilje til å finne svaret. Det er en 

måte å kommunisere med leseren på som er mer subtil. Man stoppre før man kommer frem til 

det modelleseren nok vil regne som et potensielt turskiftepunkt, og dermed kan man fremkalle 

en respons, kanskje et klikk, fra leseren som vil høre mer. 

 

Hadde historien om varsleren på Island blitt presentert slik at den passet inn i forrige 

underkategori, kunne tittelen på front vært omtrent slik: «Varsleren om 

hvitvaskingsskandalen: Derfor var det lettere å hvitvaske penger gjennom en norsk bank». 

Slik tittelen nå ble publisert, lover den et svar, men mer indirekte. Disse titlene ser ut som 

konstativer, men avsenderen henvender seg til mottageren med et løfte om at avsenderen også 

vet resten av sannheten og at mottageren kan få det inni saken. Det fungerer som en retorisk 

innledning. 

 

Under denne kategorien har jeg også sortert titler av typen «India: Politiet drepte fire 

voldtektssiktede under rekonstruksjon» hos NRK (6.12.2019). Denne tittelen beskriver en 

hendelse som vakte mye oppmerksomhet i India, da fire menn som var siktet for å ha voldtatt 

en kvinne, selv ble drept under rekonstruksjonen. Den presenterer en selvmotsigelse som man 

blir nysgjerrig på, tilsynelatende intendert. Man plasserer nok raskt politiet i rollen som skurk, 

som begikk henrettelser uten grunn i en vanlig rettsprosess. 

 

Inni saken kommer det frem at en av de siktede mennene hadde fått tak i våpenet til den ene 

av politimennene, som kan forandre historien om politiet selv var truet på livet. Det 

interessante i en mer deskriptiv analyse er at NRK i fronttittelen forteller en oppsiktsvekkende 
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historie, men holder tilbake årsaken. I dette tilfellet er det altså ikke snakk om en setning som 

plutselig stopper, det potensielle turskiftepunktet kommer tydeligere frem. Men man blir 

nysgjerrig på sakens bakteppe, og det virker intendert at den holdes tilbake. 

 

Dette skjer også hos VG, gjennom det de kaller «luring». En av de målte dagene får man opp 

et svært sitat uten kontekst når man trykker seg inn på VG (14.12.2019). «– Det vi frykter 

mest av alt», står det i hovedoppslaget, under et ansikt såvidt synlig bak tykke klær på skitur i 

mørket. Polfarerne Børge Ousland og Mike Horn er intervjuet om sin mye omtalte ferd over 

Polishavet og en dramatisk episode da Horn tok feil av is og vann og falt uti vannet. Det viser 

seg at det de frykter mest av alt, er å gå gjennom isen. Det blir dermed åpenbart at setningen  

avsluttes setningen før det potensielle turskiftepunktet, slik at leseren blir nysgjerrig og 

klikker seg inn. Denne tittelen fremstår som et åpenbart forsøk på å holde informasjonen 

tilbake. 

 

Andre ganger er argumentasjonen mer skjult. VG (14.12.2019) bruker tittelen «Kritisk skadet 

på idrettscamp: Ask (10) kan ikke kreve erstatning». Ti år gamle Ask ble kritisk skadet da et 

håndballmål traff ham i hodet, og familien og forsikringsselskapet Gjensidige har ulike 

oppfatninger om hvorvidt håndballmålet var godt nok sikret. På fronten holdes 

årsaksforklaringen tilbake, man får ikke vite hvorfor Ask ikke kan kreve erstatning. Retorisk 

brukes et eksempel som interessevekkende innledning. Publikum kan dermed se for seg at det 

generelle prinsippet er at gutten er offer for systemet. I casefortellinger vil man gjerne anta at 

den det fortelles om, har rett. Det kan det stilles spørsmål ved her, ettersom målet ifølge 

forsikringsselskapet og en politirapport var sikret nok og det ikke var blitt opptrådt uaktsomt. 

 

Tittelen har form som en konstativ, og hvis man leser den kun som en påstand, vil den 

oppfylle gyldighetskravet så lenge den er sann. Det er jo et faktum at tiåringen ikke kan kreve 

erstatning, fordi familien fikk avslag. Men det som kjennetegner denne underkategorien, er at 

kraften ligger i det perlokusjonære. Forklaringen på påstanden utelukkes, og dermed blir den i 

praksis en oppfordring om å klikke seg inn for å finne ut hva som skjer. I dette tilfellet kan det 

etterlatte inntrykket skape en følelse av urettferdighet og umiddelbar sympati for den 

avbildede familien. 

 

Fordi jeg ikke kartlegger artiklene i sin helhet, vil jeg heller ikke her gjøre en normativ 

vurdering av om det er etisk problematisk med slike patosfylte lokketitler. Men dette er et 
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eksempel på hvordan modelleseren nok vil lese inn et annet meningsinnhold fordi man i 

frontsjangeren er vant til at forklaringen på «skandalen» holdes tilbake. 

 

I Dagbladet faller svært mange av titlene i denne kategorien, og ofte med en åpenbar, som 

«Bisarr værrekord» (28.11.2019) eller «Funnet sjokkerer. Snart kan det være borte» 

(14.12.2019). Ofte brukes det også til å antyde politiske skandaler. Dagbladet (20.11) bruker 

et bilde av daværende klima- og miljøminister Ola Elvestuen (V) sammen med tittelen 

«Grillet: – Holder ikke». I fronttittelen får man kun inntrykk av at Elvestuen blir på en eller 

annen måte blir grillet og at noen, sannsynligvis noen andre, mener at noe ikke er 

tilfredsstillende. Fronttittelen gir inntrykk av politisk drama. «Grillet» er det jeg tidligere har 

kalt et ladet ord, en slitt metafor som antyder at temaet er viktig og kanskje til og med en 

personlig skandale for statsråden. 

 

Saken handler om at SV har utfordret regjeringen på å få et nasjonalt forbud mot å bruke fluor 

i skismøring, noe Elvestuen er skeptisk til. Statsråden mener at ingenting står i veien for at 

Skiforbundet eller myndigheter selv tar initiativ for å stoppe bruken av fluor, men det «holder 

ikke», ifølge SVs representant Lars Haltbrekken. 

 

Det finnes flere topoi inni saken Dagbladet som kunne vinklet på. SV mener fluor kan ha 

bidratt til kreft og alvorlige dødsfall og er et alvorlig miljøproblem. Miljøkampen er en sterk 

fortelling i tidsånden som i likhet med kreft og dødsfall kunne vært triggerord som appellerte 

sterkt til patos. Også skisporten kunne vært et topos her. Helse- og miljøfaren ved fluor er 

riktignok en sak Dagbladet hadde dekket i flere uker, og derfor kan man gå ut fra at den faste 

Dagblad-leseren kjenner saken. «– Holder ikke» har form som en anklage og kan dermed ikke 

forveksles med den objektive journaliststemmen. Men det er likevel interessant at man kun 

går til persondramaet og skandalen som topos, uten å introdusere hvem avsenderen av sitatet 

er. Det skaper temperatur. 

 

Dagbladet (4.11.2019) bruker tittelen «Frykter ‘Giske-show’ – trekker seg». Ordene «trekker 

seg» står i større typer enn de andre, og over er et bilde av Ap-politiker Trond Giske i 

stortingssalen. Det ser ut som noen «trekker seg» i politikken. Subjektet er utelatt to steder i 

tittelen: «Frykter ‘Giske-show’ – trekker seg». Leter man etter subjektet i bildet over, kan de 

visuelle koblingsmekanismene gjøre at man enten tror det er Giske selv eller noen andre på 

Stortinget som trekker seg. Bilde ser ut som en utdypelse av det utelatte subjektet. 
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Inni saken kommer derimot et bilde og adverbial som forteller en annen historie: «Frykter 

‘Giske-show’ – trekker seg fra debatt om metoo», står det over et bilde av Dagsavisens 

kommentator Hege Ulstein. Saken handler om at Ulstein trekker seg fra debattpanelet på 

journalistkonferansen Svarte Natta. Hun er redd for at Giske vil fremstilles som et offer når 

han skal dele scene med Fredrik Virtanen, som er blitt omtalt som et svensk medieoffer. 

 

«Trekker seg» er en typisk frase man gjerne forbinder med norsk politikk som felt og også 

med Giske som felt. Dramatikken og kontroversene rundt Giske de siste årene er et topos man 

går til, som er kjent for de fleste. Det har vært skrevet mye om hvordan både Giske og de som 

varslet mot ham, har forsvunnet fra politiske verv.  

 

At noen trekker seg, gir saken et inntrykk av en vesentlighet som ikke er der. Det faktum at en 

kommentator trekker seg fra en mindre kjent konferanse, er mindre vesentlig. De saksbaserte 

og de presentasjonsbaserte nyhetskriteriene gjenspeiler ikke hverandre. Disse tilfellene er 

eksempler på at meningsinnholdet modelleseren sannsynligvis vil legge i tittelen, og det bør 

undersøkes nærmere hvor ofte sakene gir feil etterlatt inntrykk. Det kan også nevnes at 

Dagbladet (12.11.2019) med fronttitten «Ernas ord ga babyboom» får det til å virke som 

statsministerens nyttårsoppfordring om å flere barn, faktisk har gitt utslag. Det viser seg at 

artikkelen handler om at flere i statsministerens eget regjeringsapparat har fått barn etter 

oppfordringen. Det er nok ment som artig kuriosa, men det skapes et annet inntrykk på 

fronten. 

 

Konteksten holdes altså svært ofte tilbake hos Dagbladet. Det er også viktig å påpeke at det 

her er noen tvilstilfeller, der man blir usikker på om man skal tolke titlene som lokkende eller 

generiske. Dagbladets(28.11.2019) tittel «Økokrim etterforsker DNB» har jeg for eksempel 

kategorisert som titler som ser ut til å holde noe tilbake. Man skjønner ikke umiddelbart hvor i 

landet ulykkene har skjedd får ingen tegn på hva som er grunnen til at banken DNB 

etterforskes. Hos NRK og VG finner jeg som regel stikktitler eller signalord som markerer 

noe kontekst.  

 

Samtidig kan de også se ut som generiske titler, bare litt avhogde. Det kan hevdes at 

Dagbladet har et annet generisk språk på grunn av de få tegnene de bruker pr. tittel. Samtidig 

sier jo Dagbladet selv at de er opptatt av å at kontekst og stedsnavn skal komme fram. Avisen 
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sier også at de ofte regner med at leseren kjenner igjen sakskompleksene fra tidligere 

Dagblad-saker. 

 

Det kan være et tegn på at Dagbladet enten er litt innforstått, at de mangler plass eller at de 

ofte glemmer å informere om hvor en bilulykke finner sted. Men siden det er så mange titler 

som mangler kontekst, velger jeg å tro at det også ofte gjøres bevisst. I andre tilfeller bruker 

jo Dagbladet stedsnavnet, som i denne tittelen: «Kraftig jordskjelv på Kreta» (28.11.2019). 

Hva som gjøres bevisst og tilfeldig, er vanskelig å slå fast. Men det er i hvert fall grunnlag for 

å hevde at Dagbladet bevisst pirrer leseren på en enda mer subtil måte enn NRK og VG, med 

titler som virker helt generiske, men ofte mangler en liten stedsmarkør. Derfor plasserer jeg 

derfor også disse titlene i kategorien for de lokkende titlene. 

 

 

4.5 Den antydende tittelen 
 
 

I de andre kategoriene gjengis vesentlige hendelser eller utspill fra mer eller mindre nøytral 

grunn, selv om de kan være lokkende eller pirrende formulert. Men i en del av titlene ser det 

ved første øyekast ut som at kritikken som utgjør grunnlaget for en sak, ikke kommer fra 

samfunnet der ute, men fra redaksjonen selv. Disse ligger ofte tett opp til de generiske titlene, 

men er likevel noe annerledes. 

 

Et eksempel er denne tittelen hos NRK (4.11.2019): «Cappelen Damm: Ville ikke gi ut Durek 

Verretts bok – har bok som hevder å kunne helbrede MS». Forlaget Cappelen Damm stoppet 

den planlagte utgivelsen av boka Spirit hacking fra prinsesse Märtha Louises kjæreste sjaman 

Durek Verrett. Nå omtaler NRK at det finnes andre bøker i forlagets sortiment om alternativ 

medisin, som boka Medisinsk klarsynt av Anthony William. Atle Fretheim er intervjuet som 

kritisk lege og leder ved Folkehelseinstituttet, om svakhetene ved alternativ medisin. 

 

Men fronttittelen får ikke frem at det er Fretheim som målbærer kritikken. Til forskjell fra den 

generiske tittelen sier ikke denne tittelen eksplisitt at det har skjedd en ny hendelse eller at det 

har kommet et nytt utspill eller kritikk fra en interessant person. Isteden får man antydet det 

gjennom opplysningen om at det allerede finnes en bok hos forlaget som hevder å helbrede 

MS, uten at det er en nyhet. 
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Konklusjonen i det retoriske enthymemet må trekkes av leseren selv. Oversetningen som ikke 

kommer til syne, er omtrent slik: «Det er kritikkverdig at et forlag som tar avstand fra 

alternativ medisin, har legitimert det tidligere». Ut fra det kan man trekke en konklusjon om 

at Cappelen Damm har opptrådt inkonsekvent, eller at de bør rydde opp på lageret. Men 

konklusjonen kommer ikke frem gjennom et kritisk sitat eller gjennom opplysningen om at 

det har kommet innvendinger mot Cappelen Damm. Dermed ser det ut til å være NRK selv 

som løfter kritikken. 

 

Det trenger ikke være problematisk. Men at det er så mange titler som faller inn i denne 

boksen, får likevel frem en norm hos NRK. Med setninger som på overflaten er konstativer 

utføres ofte en perlokusjonære språkhandling gjennom setningen. Man gir noen opplysninger 

og sier: «døm selv!» Det kan utløse en respons hos leseren, som selv må legge sammen to og 

to. Når premissene for kritikken ikke kommer eksplisitt frem, kan det være et tegn på at NRK 

antar at de innehar nok tillit hos modelleseren. De antar gjerne at modelleseren vil stole nok 

på avsenderen til å oppfatte nyheten som vesentlig, og dermed spilles det på avsenderens etos. 

 

Et annet eksempel på antydende titler hos NRK (12.11.2019) er denne: «7-åringer måtte 

signere komplisert PC-avtale». Denne faller også inn i kategorien antydende titler. Hva som 

er kritikkverdig ved signeringen, eller at det er en kompetent person som løfter kritikken, sies 

ikke direkte. Som andre titler i denne kategorien formidles nyheten gjennom et retorisk 

enthymem. Som oversetning i enthymemet vet modelleseren som kjenner frontsjangeren, at 

det har skjedd noe kritikkverdig eller i det minste vesentlig når en slik påstand står alene. 

Modelleseren kan dermed trekke konklusjonen om at det er kritikkverdig at barn har måttet 

signere denne avtalen. I dette tilfellet forsterkes enthymemet av at NRK har lagt inn et 

adjektiv i undersetningen, «komplisert», som beskriver PC-avtalen normativt. Dermed 

fremstår det i hvert fall kritikkverdig når vi vet at det er et barn som har måttet signere 

avtalen. 

  

Det viser seg at saken handler om tredjeklassinger på en Oslo-skole som har fått med en 

kontrakt hjem der de ble gjort ansvarlige og erstatningspliktige for skole-PC-ene sine. Saken 

settes i sammenheng med et tilsvarende tilfelle i Porsgrunn der foreldre protesterte mot krav 

som ble rettet mot elever da PC-ene ble ødelagt. 
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Det kommer ikke helt klart frem om det var barna eller foreldrene ved Oslo-skolen, eller 

begge, som måtte signere kontrakten. Det fremstår også noe uklart om saken omtales fordi 

barn fikk en avansert avtale de ikke forsto, eller om det er fordi det er urimelig å kreve at 

hjemmet skal erstatte skolens PC-er. Jusprofessor Erling Hjelmeng, som er intervjuet som 

kritiker i saken, ser ut til å kommentere kun førstnevnte problem. Fronttittelen «7-åringer 

måtte signere komplisert PC-avtale» antyder også at hovedproblemet er at avtalen var 

vanskelig å forstå. Porsgrunn-historien ser ut til å handle mest om sistnevnte. 

 

Uansett hvordan det egentlig henger sammen, illustrerer det uansett en problemstilling ved de 

antydende titlene. De overlater til modelleseren å konkludere om hvorfor noe er kritikkverdig 

nok til å omtales. Dermed er den retoriske suksessen avhengig av at publikum leser inn de 

tiltenkte oversetningene inn i enthymemet. Det kommer ikke frem i saken hvordan avtalen ser 

ut eller hva skolen selv mener om dette, og dermed kan man risikere at modelleseren trekker 

konklusjoner uten å vite nok om saken. 

 

Mens NRK ofte har disse antydende titler, er det vesentlig færre i både VG og Dagbladet. Et 

eksempel fra VG (14.12.2019) er: «Nav hadde oppdaget feilen: Stoppet ikke rettssaken til 

Erik (38)». Nav lot være å stoppe straffesaken mot Erik Skjoldheim selv om trygdeskandalen 

hadde vært kjent i tre dager. Skjoldheim ble dermed dømt til 60 dagers fengsel for å ha 

mottatt arbeidsavklaringspenger i utlandet, før rettsforfølgelsen stoppet noen dager etterpå.  

 

Nav kommer med flere grunner til at rettssaken ikke ble stoppet med en gang. De manglet 

avklaring fra departementet og var fortsatt i tvil om hvordan reglene skulle tolkes. Det er 

vanskelig å slå fast hva som er legitime grunner, men dette er i hvert fall faktorer som blir 

usynlige når historien om avviket og systemets svikt mot enkeltpersonen skal fortelles. 

 

Enthymemet som brukes her, kan nemlig ha som skjult oversetning at «alle rettssaker som 

ikke ble stoppet da Nav hadde oppdaget feilen, er et overtramp». Dermed vil modelleseren 

konkludere med at det har skjedd en grov svikt. Modelleseren kjenner nemlig sannsynligvis 

sjangernormen om at nyheter representerer et avvik fra normalen, som nevnt tidligere. 

Dermed forutsetter VG at det at rettssaken ikke ble stoppet med en gang, er et brudd fra 

normalen og dermed klanderverdig. Det tas for gitt at påstanden representerer en feil, og VG 

får her en kommenterende effekt, som ofte i denne underkategorien. 
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Også hos Dagbladet (12.11.2019): «60 kr/timen og 32 timers arbeidsdag». Arbeidstilsynet har 

avdekket at fiskearbeidere på Andenes har jobbet for mellom 60 og 80 kroner i timen, 

arbeidsøkter på opptil 32 timer og mangel på overtidsbetaling. Fiskemottaket og det litauiske 

innleiefirmaet bestrider lovbruddene. I tittelen slås det fast som et avvik. Modelleseren vet 

også her at det ikke ville blitt opplyst om lønnen og arbeidsforholdene hvis det ikke var et 

avvik fra normalen. Mannen på frontbildet er for øvrig lederen av fiskemottaket og benekter 

anklagene. Bildet ser ut som en utdyping, man tenker gjerne at han er offeret. Men i denne 

historien spiller han skurkerollen. 

 

Det er ikke vanskelig å hevde at det er god grunn til å opplyse om dette og at det ser 

kritikkverdig ut. Det jeg lik frem er kraften i å la leseren selv regne seg frem til et avvik må ha 

skjedd basert på enkeltopplysninger. Det skjer påfallende ofte hos NRK. 

 

 

 

 

4.4 Den reaksjonsorienterte tittelen 
 
 
4.4.1 Som slår noe fast 
 

De reaksjonsorienterte titlene fokuserer mer på at noen reagerer på noe, mer enn hva som 

faktisk omtales. Det skjer på ulike måter, og denne første underkategoriene beskriver titler der 

noe slås fast som reaksjon. Der det i forrige kategori er redaksjonen selv om antyder og 

dermed konstaterer noe, er det i denne underkategorien en kilde som slår fast noe. 

 

I en sak hos NRK (4.11.2019) i kjølvannet av Nav-skandalen krever opposisjonslederne en 

erkjennelse fra arbeidsministeren og en granskning i Stortinget. Saken er på front vinklet på 

den av venstresidens ledere som uttaler seg i sterkest ordelag. «Trygdeskandalen: – Svikt i 

alle ledd», lyder det fra Rødts leder Bjørnar Moxnes, som også er avbildet. Siden fronten ofte 

leses som en selvstendig tekst og sjanger, vil ikke eventuelle motstridende synspunkter slippe 

til i de reaksjonsorienterte titlene. Dermed får de stå alene og ha stor definisjonsmakt som en 

sterk, patosfylt appell. Tittelen er formulert slik at den ser ut til å formidle et sikkert faktum 
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og dermed har høy epistemisk modalitet. Men i realiteten er dette et meningsutspill, der 

«svikt» er en subjektiv vurdering fra en politiker.  

 

NRK (14.12.2019) gjør det samme når de slår opp sitatet «– Dette er en katastrofe» med store 

bokstaver i hovedoppslaget. «Krisestemning på klimatoppmøtet», står det i en mindre 

stikktittel. Under klimatoppmøtet i Madrid protesterer flere land, observatører og aktivister 

mot at avtaleteksten som skrives, ikke tydelig nok oppfordrer land til å kutte utslipp. 

Mohamed Adow i tenketanken Power Shift Africa er sitert på at dokumentet er «en katastrofe, 

ekstremt skuffende».   

 

Her ligger tittelens kraft i en evaluativ med en sterk karakteristikk, og derfor sorterer jeg den 

under reaksjonsorienterte titler som slår noe fast. «Katastrofe» er et patosfylt ord som antyder 

at avsenderen er sint, og i turtakingen kan det få modelleseren til å gi en tilsvarende respons. 

NRK foretar her en retorisk sideåpning ved å la et sitat fra andre skape høy temperatur i 

hovedoppslaget. Det kan problematiseres presseetisk hva som skjer når det, som her, ikke er 

for tydelig hvem som er avsenderen. Adow er riktignok en av de avbildede i den større 

folkemengden på fronten, men ikke synlig i den verbale teksten: «Krisestemning på 

klimatoppmøtet: – Dette er en katastrofe». De etiske problemstillingene ved å gi en tekst som 

dette så stor definisjonsmakt skal jeg likevel ikke kommentere her. Men de har i hvert fall en 

effekt. 

 

VG (14.12.2019) sier det med ett ord: «– Skandale». Stikktittelen over lyder: 

«Riksrettstiltalen godkjent». Nyheten er at justiskomiteen har godkjent tiltalen mot Donald 

Trump, som beskyldes for å ha fått Ukraina til å sverte hans politiske motstander Joe Biden.. 

Sitatet er republikaneren Louie Gohmerts reaksjon på riksrettsprosessen mot sin partifelle 

Trump. Nyheten er at justiskomiteen har godkjent tiltalen mot Trump, som beskyldes for å ha 

fått Ukraina til å sverte hans politiske motstander Joe Biden. 

 

Ordet «skandale» kan ha den samme effekten som «katastrofe». Trykket i tittelen kunne ligget 

på det faktum at riksrettstiltalen ble godkjent eller at Trump tilbakeviser tiltalen. Isteden er 

Gohmerts reaksjon brukt som retorisk sideåpning. Her er det utydelig at det er han som er 

avsenderen, ettersom det bare er Trump og Paraguays president som er avbildet. Men toposet 

som velges, er reaksjonene. 
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Reaksjonen brukes i mange tilfeller hos Dagbladet, og som nevnt er det gjerne for å tilføre 

noe annerledes i konkurransen med VG. For eksempel er ordet «– Oppkok» slått opp i svære 

typer på Dagbladets (4.11.2019) front, under et bilde av terrorsiktede Philip Manshaus og 

hans advokater. Her dekkes et rettsmøte etter drapet og terrorangrepet i Bærum tre måneder i 

forveien.  

 

Ekstremismeforsker Tore Bjørgo er intervjuet fortløpende under rettsmøtet inn i saken og 

kaller Manshaus’ holdninger «oppkok av andre som har gjort liknende ting». Metaforen 

«oppkok» har bokstavelig talt høy temperatur.  Det kan som nevnt ligge en 

ansvarsfraskrivelse i denne typen titler. Man bruker andres sitater og stemmer som retorisk 

sideåpning, eller insinuatio, og gir saken høy temperatur uten at det står for redaksjonens 

regning. Men samtidig mener Dagbladet selv at de kraftige sitatene er avhengig av hvem som 

er avsenderen har tyngde. «– Oppkok» er ikke den terrorsiktedes egne ord, men Manshaus ses 

som en illegitim stemme som kan ha en smitteeffekt på potensielle voldsutøvere. 

 

Den anerkjente ekstremismeforskerens reaksjon tilbyr derimot en måte å fordøye og forstå det 

på innenfor samfunnets etiske normer. Som nevnt ønsker publikum seg gjerne å lese 

reaksjoner for å fordøye det alvorlige skjer, fra en kommentator eller andre med godt etos. 

 

 
 
 
4.4.2 Som vektlegger følelser 
 
En annen underkategori er de reaksjonsorienterte titlene som legger vekt på menneskelige 

følelser. Det skjer blant annet når NRK (4.11.2019) omtaler et radioinnslag på egen kanal som 

fikk mye oppmerksomhet. Under stikktittelen «Radioresepsjonen-bråket» står tittelen «– Jeg 

ble fysisk kvalm. Dette er så drøyt.» Utspillet kommer fra samfunnsdebattanten Nastaran 

Marie Kowkabi etter at Tore Sagen i Radioresepsjonen flere ganger brukte ordet «neger» om 

innvandrere og laget apelyder på lufta. I radiotrioens spalte «flauhetskonkurransen» skulle 

Sagen vise frem det flaueste han visste om, nemlig rasisme og klimafornekting, og leste opp 

et konstruert lekket notat som skulle gjøre de andre programlederne flaue. 

 

Vinklingen er på fronten på reaksjonen fra Kowkabi. Hun sier hun ble lei seg og krenket av 

innslaget. Tittelen «– Jeg ble fysisk kvalm. Dette er så drøyt.» bør derfor leses som en 
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reaksjon som også berører hennes egne følelser. Denne tittelen viser ikke hva 

«Radioresepsjonen-bråket» handler om. Den utelukker også andre perspektiver, som at 

Shabana Rehman i artikkelen tar innslaget i forsvar og at NRK sier at innslaget var ment på 

en annen måte 

 

Fronttittelen leses, ifølge samtaleteorien, som en tur som skal utløse en respons, og da vil 

leseren som ikke kjenner til saken fra før, måtte respondere kun basert på det som kommer 

frem i tittelen. Dermed kan en slik reaksjon få stor definisjonsmakt. Dermed kan den 

umiddelbare sympatien legges på Kowkabis side, og hun får en offerrolle, mens den som såret 

henne blir antagonist, altså skurk. Det er ikke nødvendigvis problematisk at Sagen tildeles 

rolle som skurk, for mediefortellingen vil jo ofte kreve at ulike roller utdeles. Men det viser 

hvordan meninger lett kan formes og man gjerne føler identifikasjon (I) med den omtalte når 

fronten leses som en selvstendig sjangertekst. Dermed kan modelleseren få et ubalansert 

inntrykk av radioinnslaget som komikeren understreker at var ment ironisk. 

 

Titlene jeg plasserer i denne underkategorien, trenger ikke alltid være eksplisitte beskrivelser 

av følelser. «– Det renner inn med meldinger» står det hos NRK (28.11.2019), med 

stikktittelen «Ragnhild (31) sto fram som usynlig syk.» Ragnhild Holmås forteller om 

responsen hun har fått etter å ha fortalt om sin kroniske sykdom i en tidligere NRK-reportasje. 

Istedenfor å formidle direkte hva som står på spill, som i forrige tittel, brukes her eksempelet 

som retorisk grep. Artikkelen handler om at Holmås føler seg overveldet etter å ha stått frem 

som kronisk syk og at det er fordommer og tabuer knyttet til dette temaet. Å opplyse om at 

det renner inn med meldinger blir dermed et eksempel som kan få publikum til å trekke denne 

slutningen selv. 

 

I likhet med forrige tittel vil det som har form som en konstativ, ha en annen perlokusjonær 

språkhandling knyttet til seg. Man må innom og forholde seg til følelsene til den som omtales, 

og ofte vil det utløse sympati. Det kan nok være både effektivt med slik patos og noen ganger 

styrende i en sak med to sider. 

 

Dette skjer i bemerkelsesverdig få tilfeller hos VG at tittelens kraft ligger i noens følelser. VG 

(28.11.2019) har tittelen «Politimann mistet døtrene: – Hvordan kan jeg leve?» Politimannen 

Ajet Peci mistet de to døtrene sine i et stort jordskjelv i Albiana, og kona er savnet. Han er 

intervjuet mens han gråter, og valget av sitat på fronten er svært følelsesladd. Det får frem 
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kraften i den umiddelbare reaksjonen. «– Hvordan kan jeg leve?» er et retorisk spørsmål, men 

kan også få leseren til å se for seg hvordan livet hans blir videre. Man føler identifikasjon med 

protagonisten som nå skal finne en måte å leve på etter et enormt tap. Antagonisten er her 

jordskjelvet. Men i motsetning til tittelen om kritikken mot Radioresepsjonen kan det ikke 

stilles spørsmål ved hvem man gjør til antagonist. Det er få som ikke vil føle sympati for 

offeret for et så sterkt jordskjelv. Men det er interessant at så få titler i VG fremhever følelser 

på denne måten. 

 

 

4.4.3 Som vektlegger konflikt 
 

Under de reaksjonsorienterte titlene sorterer jeg også en annen form for titler som lar være å 

gå rett på sak, men isteden vektlegger. Disse handler mindre om personlige følelser og mer 

om å skape konflikt. Ofte brukes de det som kanskje kan kalles «debattord», som disse hos 

NRK: «Splid om gjennomsiktig iglo» (20.11.2019), «Trump støtter Hongkong – det får Kina 

til å rase» (28.11.2019) og «Pelsdyrbonde fnyser av nytt tilbud fra regjeringen» (28.11.2019).  

 

I denne kategorien har jeg også inkludert noen positivt ladde titler, som hos NRK (4.11.2019):  

 «Ekspertutvalg åpner for å skrote deponi i Brevik – naboene jubler». En rapport anbefalte 

ikke likevel kystbyen Brevik i Vestfold og Telemark som sted for avfallsdeponi. På samme 

måte som de ovennevnte titlene, men med motsatt fortegn, viser tittelen kun at noen har ment 

noe kraftig. «Jubler» har til felles med «fnyser», «rase» og «splid» at de fungerer som 

metaforer. Man ser for seg at de som omtales, har sterke følelsesmessige utbrudd eller at 

naboene står med hendene i været, noe en av dem for så vidt gjør på bildet på fronten. 

 

Men det kan også diskuteres om slike retoriske troper gjør tittelen for generaliserende. I saken 

fra Brevik er det bare to naboer som er intervjuet. Én av dem, Berit Hansen, uttrykker i tillegg 

skepsis overfor den videre prosessen. Titlene kan retorisk være overbevisende fordi disse i 

likhet med titlene i forrige underkategori raskt kan få modelleseren til å tenke at det er 

protagonisten man skal føle sympati med, uten å bli presentert for hva titlene går ut på.  

NRKs frontsjef sier han ofte sier nei til kranglesaker. Men i utvalget jeg har sett på, 

presenteres titlene i mange tilfeller som kranglesaker. 
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Hos VG finnes dette også i en god del av tilfellene. Et eksempel er når VG (12.11.2019) 

bruker et bilde av NATOs generalsekretær Jens Stoltenberg og kun utdyper med tittelen: 

«Langer ut mot Kina». Istedenfor å få frem hva Stoltenberg kritiserer Kina for, legges vekten 

på det faktum at han har kommet med et utspill som virker hardt. «Langer ut mot» er en 

metafor jeg også vil kalle debattord, der det virker som subjektet er enten svært glad eller 

svært sint.  

 

De er i likhet med de generiske titlene utformet som konstativer, men gjennom titlene ser det 

ut som redaksjonene prøver å få opp temperaturen på fronten og at det er konflikt (K), et ofte 

brukt nyhetskriterium. Modelleseren som kjenner igjen de illokusjonære språkhandlingene, 

vil da gjerne tro at det her konstateres en vesentlig nyhetshendelse. Men når tittelen bare 

fremhever at det er konflikt, men ikke hva den går ut på, blir ikke modelleseren presentert for 

kjernen av saken. 

 

Noen ganger kan nok også kjernen av saken være så teknisk at den vanskelig lar seg 

presentere på front. I kritikken legger Stoltenberg at han mener Kina er «et autoritært regime» 

som «har utplassert flere hundre mellomdistanseraketter som ville vært i brudd med INF-

avtalen».  

 

Debattord brukes også i VG (6.12.2019) i denne tittelen: «Norsk juletre kritiseres». Saken 

handler om juletreet som Oslo hvert år sender til London som takk for britenes hjelp under 

krigen. Flere publikummere på Trafalgar Square som New York Times har snakket med, 

mener at årets tre ser dødt ut. Men avisen gjengir ingen eksperter, kun disse øyenvitnene. Det 

er ikke nødvendigvis noe å problematisere, men debattordet «kritiseres» gir inntrykk av at det 

er en objektiv sannhet at treet er stygt. Tittelen hadde gjerne fått mindre kraft hvis verbalet 

«kritiseres» hadde blitt utfylt med adverbialet «av noen tilskuere». 

 

Her står tittelen i passiv form, «kritiseres», uten en synlig aktør som kritiserer. Dermed blir 

det mindre tydelig at det kan finnes andre aktører som mener noe annet. Debattord som 

«raser» og «kritiseres» kan gjøre at leseren trekker en slutning om at den som utsettes for 

kritikken, tapte. Det spilles på et retorisk enthymem hos modelleseren. Enthymemets 

oversetning er at når noe får kritikk i de største mediene, har denne kritikken tyngde. Det som 

kritiseres, lever ikke opp til en vedtatt norm eller standard, og at det blir en nyhet 

representerer jo som nevnt ofte et avvik. 
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Et enda tydeligere eksempel kommer hos VG (28.11.2019): «Slår tilbake mot diktator-

kritikk». Opposisjonspartiene på Stortinget mener det er problematisk at Norge setter seg i 

takknemlighetsgjeld hos diktaturer ved å dra dit for å sanke stemmer med mål om en plass i 

FNs sikkerhetsråd. Statssekretær Jens Frølich Holte (H) svarer at stemmebytteavtaler er helt 

vanlig praksis og at Norge fremmer kampen for menneskerettigheter gjennom disse besøkene. 

 

Heller ikke denne tittelen viser hva saken i sin substans handler om. Tittelen har et verbal, 

«slår tilbake» og et adverbial, «mot diktator-kritikk». Men «slår tilbake» og «diktator-kritikk» 

er begge konstruerte begreper. «Slår tilbake» er en metafor, og diktator-kritikk er en 

konstruert sammenstilling. Det kan gjøre det enklere for redaksjonen å konstruere en bestemt 

betydning inn i verdensbegivenhetene. 

 

Her går man til det samme toposet som tidligere, nemlig krangelen mellom politikere. Det 

skaper action og drama, mer enn ord som «takknemlighetsgjeld» og «stemmebytteavtaler».  

Disse ordene illustrerer hvordan meningsutspill på fronten sidestilles med faktiske hendelser. 

Man kan fritt kan plukke hvilke meningsbærere og sitater man vil ha for å fargelegge en 

hendelse. Det viser hvilken kraft som ligger i reaksjonen. 

 

Det er ikke like mange av disse ordene i Dagbladet. Det kan være interessant ettersom . 

Likevel finnes det noen. «Splittet av omstridt gigantskatt», melder Dagbladet (4.11.2019) Et 

utvalg har foreslått å påføre oppdrettsnæringen en lakseskatt på 40 prosent, som gir syv 

milliarder kroner i skatteinntekter hvert år. Dagbladet skriver at opposisjonspartiene er splittet 

i saken. 

 

«Gigant» er Dagbladets egen betegnelse på skatten, om noe enormt, som ingen av kildene 

bruker. Nyhetspoenget i tittelen er imidlertid at partiene er «splittet» når det gjelder 

skatteforslaget. Denne slitte metaforen gir inntrykk av at en helhet er blitt delt i to. Med 

splittet sikter Dagbladet til uenigheten mellom Senterpartiet og SV. SV gir i artikkelen sin 

fulle støtte, mens Sp er imot. Men dette er politiske reaksjoner som også kan regnes som 

forutsigbare. SV profilerer seg på en sterk støtte til skatter og avgifter, mens Sp ofte tar 

perspektivet til de som rammes av sentrale vedtak i distriktene. De andre partiene uttaler seg 

mer nøkternt, og det største opposisjonspartiet, Arbeiderpartiet, legger seg mellom SV og Sp. 
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At Sjømat Norge reagerer, kan også være forutsigbart, ettersom organisasjonen har en direkte 

interesse i saken. 

 

Når saken vinkles på uenigheten med et så sterkt ord som splittet, ser det imidlertid ut til at de 

politiske reaksjonene avviker fra normalen. Da ser det ut som saken oppfyller 

sensasjonskriteriet. Selve nyheten om at det kommer en ny, stor skatt i laksenæringen, har 

riktignok et sensasjonspreg i seg. Men når verbalet i setningen er splittet, får de politiske 

reaksjonene mest vekt. Dermed ser den viktigste nyheten ut til å være at partiene har delt seg. 

Dette forsterkes av et tredje ladd ord, «omstridt», som her fungerer som en pleonasme, altså 

smør på flesk. Vi vet allerede at skatteforslaget skaper uenigheter. 

 

Denne tittelen er en påminnelse om at de ladde ordene som gir inntrykk av at saken er 

sensasjonspreget, selv om man kan hevde at denne ikke er det. Også her kan debattordet kan 

ha en billedskapende effekt. «Splittet» og «gigantskatt» Man ser gjerne for seg illsinte 

politikere på hver sin side i et debattstudio. Men de må også reflektere meningsinnholdet. 

 

Det er interessant at Dagbladet ser ut til i mindre grad å utstyre titlene med debattordene, 

fraser som «fnyser» og «raser», enn NRK og VG. Man skulle tro at det var noe som ble regnet 

inn i definisjonen av tabloid stil. 

 

 

 

4.4.4 Som vektlegger gullkorn 
 
Noen tittelvarianter ser ut til å være valgt fordi kildene har formulert noe på en uvanlig eller 

artig måte. På fronten hos NRK (14.12.2019) kommer det frem en tydelige reaksjon i tittelen 

«Stjal pin-koden til Åse (68): – De er frekkere enn flatlusa!». Åse Nordnes på Otta er et av 

flere ofre for en bande som har reist rundt og svindlet tilfeldige på Innlandet. Nordnes’ 

reaksjon på hvordan tyvene nappet lommeboka hennes etter å ha observert pin-koden på 

butikken, gir fronten temperatur og også noe annet. 

 

Et annet eksempel hos NRK (20.11.2019) er: «Møtebonanza på jobb: – Hvorfor sitter vi 

egentlig her?» NRK rapporterer fra en svensk undersøkelse som slår fast at det blir stadig 

flere møter i arbeidslivet, men at det ikke tas flere beslutninger. Forskeren Patrik Hall er sitert 
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på at møtekulturen kan være irriterende og frustrerende og at «man spør seg: ‘hvorfor sitter vi 

egentlig her?’». Han siterer her en typisk frase, som igjen brukes alene på fronten. Det blir en 

humoristisk effekt av dette ettersom det spiller på nyhetskriteriet identifikasjon (I) for mange. 

Det å spille på humor krever samsvar i aptum mellom tema, språkdrakt og mottager, og her 

kan man anta at modelleseren gjerne vil kjenne seg igjen i å gå ofte på møter.  

 

Dette er bare funnet i et par tilfeller blant nyhetssakene hos VG, som i en av titlene om den så 

ofte omtalte presidenten i USA: «– Mener Gud har bestemt at Trump er deres president» 

(22.12.2019). Trump skal starte kristen-koalisjonen «evangelikere for Trump» etter at det 

evangeliske tidsskriftet Christiania Today krevde at han gikk av som følge av 

riksrettshøringene. Tidligere Vårt Land-redaktør Helge Simonnes kommer med en analyse der 

han sier at evangelikerne ofte vil støtte republikanerne og Trump som Guds utvalgte. For den 

norske modelleseren vil denne tittelen høyst sannsynlig leses i lys av et doxa om at ledervalg 

sjelden vil eller bør styres av religion og at Trump ikke er en god leder. Dermed vil den 

norske modelleseren synes dette er artig eller bemerkelsesverdig. 

 

Både denne tittelen og tropen «frekkere enn flatlusa» avviker fra den normale måten å 

formulere en tittel på kan dermed ha en estetisk retorisk virkning. Titlene ser ut som 

evaluativer, men avsenderen kan også overraske leseren ved å legge inn slike små 

sjangerbrudd. Humor krever imidlertid samsvar i aptum, mellom tema og språkdrakt. Som en 

av studiene jeg gjenga tidligere sier, verdsetter leserne ofte kreative tekster som virker 

tilpasset, heller enn at de må være speilbilder av historien de introduserer. De generiske titlene 

representerer gjerne det siste. 

 

 
 

4.5 Den dramatiske tittelen 
 
 
I noen tilfeller er tittelen patosfylt uten at det er følelser eller uenigheter som vektlegges, men 

dramatiske fortellinger. Hos NRK skjer det i flere tilfeller gjennom å gjengi detaljer fra 

nyhetshendelsen: «Sjåfør måtte rygge unna i panikk: – Det føyk jord rundt meg da kranen 

traff» (12.11.2019). En mobilkran veltet og traff to varebiler og en lastebil i Sande i Vestfold 

og Telemark. Lastebilsjåføren Jan Holt klarte såvidt å rygge og kom seg ut slik at kranen traff 
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panseret og ikke førerhuset. Detaljen om at det føyk jord rundt ham, viser hvor nært han var å 

bli skadet. Det fungerer som et retorisk eksempel som gjør at man lever seg inn i fortellingens 

detalj og dermed blir engasjert i historien og artikkelens overordnede spørsmål om sikkerhet 

på byggeplasser. Man kunne fortalt denne historien mer generisk: «Lastebilsjåfør var i nesten-

ulykke da kran veltet». Men eksempelet gjør at den blir mer engasjerende og patosfylt. 

 

NRK (20.11.2019) dekker straffesaken mot to kvinner som er tiltalt for dyremishandling etter 

å ha satt strøm på 40 hunder på en kennel i Trøndelag. I tittelen er en av de tiltalte sitert 

gjennom en samtalelogg: «Tiltalt for vold mot 40 hunder: – Den klikka da den fikk strøm». I 

likhet med forrige tittel er det lett å identifisere seg med offeret gjennom at man blir presentert 

for dramatiske detaljer.  

 

VG har også noen av disse titlene, og de dramatiske detaljene forekommer også der det ikke 

er de voldsomme hendelsene som utspiller seg. VG (28.11.2019) har et intervju med Gunnar 

Stålsett, den tidligere biskopen som straffeforfølges for å ha gitt arbeid til en asylsøker uten 

lovlig opphold gjennom 14 år. Fronttittelen ser ut som et direkte sitat: «Eks-biskop Gunnar 

Stålsett: Tror jeg må i fengsel».  

 

Denne kunne man også gjort mer generisk: «Eks-biskop Gunnar Stålsett antar at han må sone 

etter ansettelse av asylsøker». Men isteden er Stålsett antagelse om at han vil måtte komme til 

å sone, skrevet i jeg-person og uten en årsaksforklaring. Trykket er lagt på «fengsel», et ord 

modelleseren gjerne vil legge mer dramatikk i og dessuten ikke passe inn i leserens 

doxaforestilling om en 84 år gammel representant for kirken. Dermed blir det å vektlegge 

«fengsel» en dramatisk detalj. 

 

 «Frankrike lammet av protest», heter det i en annen fronttittel. VG (6.12.2019) omtaler de 

gule og røde vestenes protest mot pensjonsreformen til Frankrikes president Emmanuel 

Macron. Opptøyer og gatekamper tvinger skoler, restauranter og kollektivtrafikk til å stenge. I 

artikkelen ramses det opp så mange konsekvenser for samfunnsinstitusjoner og infrastruktur 

at beskrivelsen «lammet» fremstår som et dekkende ord. Men det er også et eksempel på at 

redaksjonen har valgt dramatikk, her gjennom en retorisk trope. «Lammet» er en 

personifisering som får det til å virke som Frankrike er et levende menneske med bein som 

ikke fungerer. Igjen er språket billedskapende og vil i likhet med flere av de andre ha 

dramatikk som sin kraft.  
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Dagbladet benytter seg også ofte av billedskapende språk, og gjerne med mye dramatikk. 

«Kaster Trump til ulvene» står det på fronten hos Dagbladet (20.11.2019), med et bilde av 

EU-ambassadør Gordon Sondland. Sondland, som var presidentens tidligere støttespiller, sier 

i riksrettshøringene at han fikk direkte ordre fra presidenten i Ukraina-affæren og at alle i Det 

hvite hus visste om det. Uttrykket å kaste til ulvene brukes ikke i denne saken av andre enn 

frontredigereren selv. Basert på anklagene EU-ambassadøren kommer med, kan det likevel 

sies å vrdekning for å si at han blir kastet til ulvene. I en sjanger der det gjerne er uklart om 

det er redaksjonen eller en kilde som er avsenderen, kan det også være risikabelt å velge en så 

dramatisk formulering. Det kan leses som en kommentar. Men her tildeles Trump rollen som 

offer, som er blitt sviktet. Det strider med et allerede nevnt doxa om at Trump som regel er 

skurken og involvert i skandaler og kontroversielle utsagn. Dagbladet (12.11.2019) bruker 

også titler som «Flammene raser mot Nora: – Dramatisk» og «Frykter katastrofe». I likhet 

med NRK og VG bruker de både store ord og små detaljer for å skape dramatikk. Men 

formuleringer som «kaste til ulvene» viser gjerne at det tar det ett steg lenger. 
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5 Konklusjon 
 

5.1 Tydelige fellesmønstre 
 

Det er slående at alle fronttitlene på det som kjennetegner harde nyheter hos VG, Dagbladet 

og NRK, så tydelig passer inn i fem kategorier: den generiske, den lokkende, den antydende, 

den reaksjonsorienterte og den dramatiske tittelen. Det finnes altså ulike måter å bruke et 

retorisk rom på fronten, der man prøver å vekke noe i leserne og få dem inn i saken. 

 

En nærere analyse viser at de ofte henvender seg til leseren gjennom de samme retoriske 

handlingene. Her er titlene fordelt på kategori: 8 

 

 

 
 

 

Kategoriseringene kan i seg selv være en ny måte å se på hva som er god og hva slags grep 

som tas i bruk for å fange leserne i dag. Frontsjefene i NRK, VG og Dagbladet er intervjuet 

                                                
8 Titlene er fordelt prosentvis, men oppgis ikke her i nøyaktige prosenter fordi en retorisk analyse alltid vil være 
subjektiv. Titlene er for etterprøvbarhetens skyld sortert etter «kategori» i vedlegget og diskutert i analysedelen. 
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uavhengig av disse funnene. Men ingen av dem har gitt uttrykk for at det fra før finnes noen 

kategorier for hva slags grep man bør velge. 

 

Selv om det gjerne virker slik for mange, er det ikke bare et tilfeldig utvalg av sitater og 

opplysninger som finner veien ut av artikkelen og frem på fronten. De fire sistnevnte 

kategoriene utnytter en retorisk kraft som kan overbevise publikum. Det kan være interessant 

å bli bevisstgjort på, også for publikum. Nyheten er en sjanger der leseren gjerne venter at alt 

som meldes, er en systemsvikt eller avvik fra normalen. Men leseren som forventer at alt er 

nyhetsoppdateringer, kan bli lurt av alle disse ulike undersjangrene og bli forledet til å tro at 

illsinte utbrudd alltid representerer noe «objektivt» kritikkverdig.  

 

I omtrent en tredjedel av de målte sakene mener jeg for eksempel at NRK og VG 

tilsynelatende bevisst holder tilbake informasjon for å gjøre leseren nysgjerrig. Dette skjer i 

nyhetsstoffet sjeldnere gjennom de klassiske «slik» og «derfor»-titlene, som redaksjonene 

ofte får tilbakemeldinger på at publikum er lei av. I de aller fleste tilfellene skjer det ved at 

noe holdes tilbake så leseren bare må klikke seg inn for å finne ut. Man lurer for eksempel på 

hva et av vitnene i riksrettshøringene mot president Donald Trump sikter til i dette 

frontsitatet:«– Ærlig talt så kunne jeg ikke tro hva jeg hørte» (NRK 20.11.2019). 

 

Dette er altså en mer subtil måte å lokke på, der leseren ikke nødvendigvis legger merke til at 

man ble dratt med inn i en sak. For debatten om hvorvidt NRK er blitt for lik de kommersielle 

mediene, er det også interessant at NRK faller inn i de samme kategoriene også når det 

gjelder å vektlegge slagkraftige reaksjoner, debattord av typen «fnyser» og «raser» og 

følelser. Et annet som kjennetegner NRK, er at de ofte antyder noe gjennom vendinger som  

«7-åringer måtte signere komplisert PC-avtale» (12.11.2019). Publikum må selv legge 

sammen to og to. 

 

NRK benytter seg altså av titler vi kan kalle reaksjonsorienterte og antydende. Dermed kan vi 

si at disse titlene dermed gjenspeiler det Skovsgaard (2014) kaller tabloid stil. De 

kjennetegnes av å være orientert mot det emosjonelle, det uventede og det sensasjonelle. 

I det tabloide uttrykket ligner NRK ofte på VG.  

 

Den årelange diskusjonen om hva slags digital trussel NRK utgjør overfor de andre mediene, 

bør ikke avsluttes med Medietilsynets konklusjon om at de er ulike fordi de dekker ulikt stoff. 
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For leserne vil nyhetene se pirrende og ropende ut også hos NRK, selv om stoffområdene kan 

være forskjellige. De utgjør dermed en sterk konkurrent som et tilsynelatende likt tilbud. Det 

er viktig å være opptatt av hvordan det kommuniseres og ikke bare hva som skrives om. 

 

NRK ligner derimot mindre på Dagbladet både i tekstlengde. Dagbladets lokkevinklinger er 

«frekkere», som de selv sier. Men de bruker de samme formene for retorisk kraft for å nå ut til 

leseren. 

 

Som medieforskning kan disse kategoriene tydeliggjøre disse kravene som stilles til 

nettjournalistikken i dag. Når det gjelder den presentasjonsbaserte, kan et forslag være å bytte 

ut noen av bokstavene i de klassiske nyhetskriteriene VISAK. Kravene til hva som er en god 

nyhet får ikke frem kravet til at man også må skape nysgjerrighet: vesentlighet (V), 

identifikasjon (I), sensasjon (S), aktualitet (A) og konflikt (K). 

 

Et mer passende sett med kriterier når det gjelder å finne de gode vinklingene på nett, kan 

være å gjøre at fronttittelen blir godt VINKLA: vesentlighet (V), identifikasjon (I), nå (N), 

konflikt (K), lokkende (L) og avvik (A). Dermed presenteres «lokkende» tydeligere som et 

fortellerkrav for at noen faktisk skal bli interessert. tillegg kan kan aktualitet og sensasjon 

byttes ut med at det må skje «nå» og være «avvik». Det ligger jo nettopp i de antydende 

titlene jeg har pekt på at leseren vil lese alle nyheter som avvik fra normalen, også i 

tittelkategorien der avvikene bare antydes.  

 

Forhåpentlig kan kategoriseringene også få frem noen flere nyanser i hva det vil si å være 

tabloid og klikkorientert. Denne måten å se fronttitler på kan også være relevant for 

presseetiske diskusjoner. Til felles har de lokkende, reaksjonsorienterte, antydende og 

dramatiske kategoriene at de ofte tar snarveier om sakskomplekset. Istedenfor å presentere 

saken rett frem, som de generiske titlene gjør, kan det å vektlegge følelser og skandaler gjøre 

at leseren ved første øyekast blir gjort mer nysgjerrig, provosert eller revet med. Men når 

fronttittelen konkluderer med at noen «raser» eller «jubler», kommer det ikke frem hvor 

mange som faktisk reagerer. Leseren kan dermed blendes ved å ikke vite nøyaktig hva som 

har skjedd før man kommer inn i saken. 

 

Det kan by på noen etiske utfordringer, for det gir fronten en enorm makt til å forme leserens 

etterlatte inntrykk. Som nevnt innledningsvis dukker det stadig opp reaksjoner internt i 
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bransjen på titler som er for konstaterende og som gir et feilaktig etterlatt inntrykk og 

meningsinnhold. Som frontsjefene i NRK, VG og Dagbladet selv er enige om, fanges ikke 

problemstillingene med frontpresentasjon tydelig opp i presseetikken. Den bør i større grad 

fange opp nettfrontens usynlige stemme. 

 

 

5.2 Videre forskning 
 

Med dette rammeverket for hvordan kommunikasjon på fronten ofte er, bør det reises flere 

diskusjoner om hva som som er god, dårlig og etisk betenkelig tittelbruk.  

 
I det videre kunne det vært interessant med flere studier av hvorvidt det er dekning for titlene 

inni sakene. Resepsjonsstudier av hvordan leserne oppfatter meningsinnholdet i ulike 

overskrifter og hva slags forventninger det skaper, kan også være verdifullt. Siden fronten 

leses uavhengig av sakene inni og har en så sterk posisjon i Norge, bør den også beskrives 

mer. 

 

Det bør pekes mer på hva slags titler som er villedende og noe midt i mellom. Det bør også 

pekes på hva slags poenger i titlene de «frekke» lokkemidlene peker mot, om det er de raske 

svarene eller de som speiler artikkelens substans. Forskningen på clickbait har som nevnt ofte 

et svart-hvitt syn på hva som er sant og usant. Når de som arbeider på fronten i VG og 

Dagbladet fremstår uenige om hvorvidt Dagbladet bruker clickbait, og NRK sier de prøver så 

godt de kan å unngå det, gir det grunn til å undersøke begrepene nærmere.  

 

Det handler også om å få frem mer av den konstruktive diskusjonen om clickbait, ettersom det 

utvilsomt er viktig å være pirrende for å få lesere. Analyser av hva slags fronttitler som 

skaffer mest klikk og interesse kan være vanskelige å gjennomføre ettersom det er så mange 

variabler som styrer lesertallene. Men det kan likevel finnes noen mønstre. 

 

Det kan også være interessant å se hva man tar for gitt at leserne sitter på av kunnskap. Et 

gjennomgående funn er at det kreves et visst kunnskapsgrunnlag og kjennskap til nyhetsbildet 

for å forstå hva som er avvik. Det ville vært interessant å se mer av hva slags mening ulike 

lesergrupper leser inn i tekstene. Det bør altså reises en diskusjon om hvordan titler bør være, 
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basert på hvordan de ser ut nå. Det handler om å få kundene til å komme tilbake. Da må 

restaurantmenyen være innbydende nok. 
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7 Vedlegg: NRK 
 
 
 
Her er alle titlene fra den konstruerte uken fra NRK, sortert etter kategoriene som jeg gir 

eksempler på i analysekapitlet. 
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7.2 Den lokkende tittelen 
 
7.2.1 Som lover noe 
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7.3 Den antydende tittelen 
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7.4 Den reaksjonsorienterte tittelen 
 
7.4.1 Som slår noe fast 
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7.4.3 Som vektlegger konflikt 
 
 

 
 
 

 
 

  
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
7.4.4 Som vektlegger gullkorn 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 

Lørdag 
14.12 

Søndag 
22.12 
 

Mandag 
4.11 

Tirsdag 
12.11 

Onsdag 
20.11 
 

Torsdag 
28.11 
 

Fredag 
6.12 
 

Tirsdag 
12.11 

Onsdag 
20.11 
 

Fredag 
6.12 
 

Lørdag 
14.12 

Torsdag 
28.11 
 



 106 

 
 
 
 

 
 

7.5 Den dramatiske tittelen 
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7.3 Den antydende tittelen 
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7.4 Den reaksjonsorienterte tittelen 
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7.4.3 Som vektlegger konflikt 
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7.5 Den dramatiske tittelen 
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8  Vedlegg: VG 
 

8.1 Den generiske tittelen 
 
8.1.1 Som oppsummerer 
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8.1.2 Som siterer noen 
 

 
 

 
 

 
 
 
 

 

8.2 Den lokkende tittelen 
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8.2.2 Som holder noe tilbake 
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8.3 Den antydende tittelen 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

8.4 Den reaksjonsorienterte tittelen 
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8.4.2 Som vektlegger følelser 
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8.5 Den dramatiske tittelen 
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9 Vedlegg: Dagbladet 
 

9.1 Den generiske tittelen 
 
9.1.1 Som oppsummerer 
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9.1.2 Som siterer noen 
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9.2 Den lokkende tittelen 
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9.3 Den antydende tittelen 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

9.4 Den reaksjonsorienterte tittelen 
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9.4.2 Som vektlegger følelser 
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9.5 Den dramatiske tittelen 
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10   Vedlegg: Intervjuguide 
 
 
Om frontdesken: 
 
Hvordan er fronten organisert, og hva slags rolle har du? 
Hvor store er klikktallene fra fronten kontra sosiale medier? 
Hvor mye av stoffet AB-testes? 
Hvor mange versjoner kommer fronten i i løpet av en dag? 
Hvilke råd eller husregler finnes om hva som er en god tittel? 
 
 
Om finansieringsmodellen: 
 
Hvor viktig er leserlojalitet nå, og hvordan snakkes det om? 
Hva er hensikten med å få mest mulig klikk i nyhetssakene? 
 
Om medienes profil: 
 
Hvem er leserne deres? 
Hva skiller dere fra de andre mediene? 
Hvordan skiller pluss-stoffet seg fra det andre stoffet? 
Hvor uformelle prøver dere å være i møte med leserne? 
 
 
Om presseetikk: 
 
Hva tenker du om problemstillingene rundt meningsinnhold og etterlatt inntrykk og hvorvidt 
Vær varsom-plakaten fanger dem opp? 
Hvor viktig er det å plassere nyheten og vise hvor det har hendt? 
Hva legger dere i ordet clickbait, og praktiserer dere det? 
Hvor ofte er titlene deres bevisst lokkende? 
 
Om fortellergrep: 
 
Hvor mange ord opererer dere vanligvis med i tittelen, og hva er ideell lengde? 
Har dere noen faste formuleringer dere vet fungerer? 
Hvor ofte brukes det som kalles deiktiske referanser, altså ord som «slik» og «derfor»? 
Dette (...) er eksempler på at dere har vinklet på reaksjoner og slagkraftig sitater. Når bruker 
dere dem, og kan det ikke noen ganger innebære en ansvarsfraskrivelse? 
Dette (...) er eksempler på at man går rett inn i en dramatisk detalj i historien. Når dere det? 
 



 131 

Dette (...) er eksempler på ord der noen reagerer kraftig, med ord som «fnyser» og «raser». 
Hvilken effekt har det? 
  
Spørsmål til NRK: 
 
Hva tenker du om kritikken fra VG og Dagbladet om at NRK tar markedsandeler? 
Hva er formålet med den digitale satsningen når NRK er allmennfinansiert? 
I hvilken grad ligner dere på de andre mediene? 
Hvordan prioriteres distriktssaker kontra andre saker? 
 
Spørsmål spesifikt til VG: 
 
Hvor mye betyr klikktall nå kontra tidligere, og hvordan snakkes det om lojalitet nå? 
Hvilken rolle har dere sammenlignet med de andre store mediene? 
 
Spørsmål spesifikt til Dagbladet: 
 
Hva slags rolle har dere sammenlignet med VG? 
Flere av titlene gir ikke helt mening i seg selv. Er dette et bevisst grep for å lokke? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


