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Introduktion: Journalistik i en
industri

AF ASKE KAMMER

Nar talen falder pé forholdet mellem journalistik som en pub-
licistisk praksis og en forretning, har det veeret en ofte hort erklae-
ring i redaktionslokalerne, at "vi laver ikke avis for at tjene penge
—vi tjener penge for at kunne lave avis”. Den journalistiske pro-
ces og dens produkt fremhaeves altsa som veerdifulde i sig selv,
mens den kommercielle dimension forst og fremmest forstas
som et middel til at nd et mal. Som en nedvendighed for at kunne
opfylde journalistikkens sdle ambition om at tjene offentlighe-
den. Af samme grund har der traditionelt veeret vandteette skot-
ter mellem redaktioner og annonceafdelinger, s journalisterne
med deres serlige, faglige indsigt og professionelle rutiner ikke
blev (negativt) pavirket af ekonomiske hensyn (se Willig, 2010).

Det er imidlertid en tilstand, som over den seneste arreckke
har veeret under forandring. En raekke forskellige, men dog for-
bundne udviklinger har nemlig udfordret traditioner og medvir-
ket til, at journalistikkens forretningsmaessige vilkar er kommet
mere i fokus. Det er et gkonomisk fokus, som gér videre end det
politisk-ekonomiske paradigmes opmerksomhed pé& gkonomi
og ejerskab som afgerende faktorer i forhold til nyhedsmedier-
nes indhold (se Schudson, 2005, for en oversigt). Det har nem-
lig neermere at gore med, hvordan journalistikken helt funda-
mentalt kan finansieres, end hvordan pengestrommene i denne
finansiering pévirker journalistikken ideologisk og politisk.

En udvikling, som har veeret af hojeste vigtighed for refokuse-
ringen blandt bade praktikere og akademikere, er de teknologi-
ske eendringer gennem de seneste omtrent 20 ar. Internettet blev
allemandseje med publiceringen af World Wide Web-applikati-
onen og introduktionen af grafiske brugergreenseflader (brow-
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sere) i starten af 1990’erne (Castells, 2001), og det er i dag sveert
at overvurdere den digitale teknologis betydning for eksempelvis
medet mellem nyhedsorganisationerne og deres kunder. Over
de seneste 10-15 ar er der sédledes sket en markant udvikling i
retning af, at stadig storre dele af befolkningens nyhedsforbrug
foregar pa digitale, internetbaserede nyhedskilder: Hvor det i
2001 var 41 procent af den danske befolkning, som brugte inter-
nettet til at tilgd nyheder (IT og Forskningsministeriet, 2001),
var tallet i 2013 steget til 81 procent (Nielsen & Schroder, 2013).
Tilsvarende er andelen, som laser en trykt avis, nede pa 47 pro-
cent (Nielsen & Schroder, 2013). Fremskrives de aldersmaessige
variationer i brugen af forskellige nyhedsmedier, forekommer en
yderligere, fremtidig radikalisering af disse udviklinger at veere et
saerdeles realistisk scenario.

Dette skifte udfordrer nyhedsorganisationerne pa deres ind-
tjening, for de stadigt faldende oplags- og leesertal pa tveers af
aviserne har ikke kun medfert et skonomisk pres pa grund af de
faldende indteegter fra abonnements- eller lgssalg. Andringerne
i brugsmenstrene har ogsd stor gkonomisk betydning, fordi
annonceindtegterne online generelt er betydeligt mindre end
pa tryk; ifelge Jones og Salter (2011: 37) er en avisleser i Storbri-
tannien eksempelvis anslaet til arligt at veere 18 £ veerd i annon-
ceindtaegter, mens en netavisleeser kun er 1,2 £ veerd. Set i kom-
bination med, at brugerbetaling for onlinenyheder endnu har til
gode for alvor at sld igennem, udger den digitale beveagelse en
helt konkret udfordring for journalistikkens indtjeningspoten-
tiale.

De udfordringer, denne skonomiske situation i sig selv udger,
er samtidig blevet intensiveret af den globale finanskrise, som
siden 2008 har om ikke eroderet sa i hvert fald sveekket det pko-
nomiske fundament bade hos medieorganisationerne selv og
hos annoncererne, som har haft mindre budgetter at gore godt
med.

Og s& er annoncererne i vid udstreekning rykket til andre
medieaktarer, hvor de oplever at fa mere for pengene. Destinati-
onen for dette ryk er forst og fremmest Google og Facebook, som
i 2011 stod for omtrent 63 procent af danskernes samlede brugte
onlinetid (Danske Medier, 2012), og hvor annoncerne i hojere
grad end hos nyhedsorganisationerne kan rettes direkte til meget
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klart definerede malgrupper. Individuelle reklamer tilpasset kon-
krete sogeord og eksplicitte, individuelle interessetilkendegivel-
ser rammer malgruppen renere end trykte annoncer til mange
tusinde leesere. Kampen om opmarksomhed er sdledes skeerpet,
og nyhedsorganisationerne kemper ikke kun mod hinanden i
det digitale samfund — de keemper mod hinanden, internatio-
nale nyhedsorganisationer, fritstdende nyhedsmedier, aggrege-
rende nyhedssider, sociale medier, blogs, underholdningssider
og alt muligt andet. Og selvom netaviserne generelt ligger hojt
pé listen over de mest velbesogte netsteder, vil situationen for de
etablerede nyhedsorganisationer sandsynligvis aldrig igen blive
som i de gode gamle dage...

Udviklinger som disse har medfort et eget fokus pd, at der er
en pkonomisk side af nyhedsproduktionen, og at journalistikken
indgar som en del af en storre industri. I takt med at den tradi-
tionelle finansiering af nyhedsproduktion gennem to hovedkil-
der — annoncesalg og brugerbetaling (l@ssalg eller abonnement)
— ikke leengere genererer tilstraekkelige indtaegter, er overvejel-
ser omkring og hensyn til finansiel stabilitet til stede, ogséd inde
i redaktionslokalerne. Den journalistiske udvelgelse af nyhe-
der praeges saledes i stigende grad af kommercielle hensyn (se
eksempelvis Kammer, 2013), og emneomrdader, som kan vere
okonomisk lukrative — eksempelvis veegttab og motionsleb —
opprioriteres pé trods af en begraenset, publicistisk relevans (se
Barland, 2012). Der er sédledes ikke kun tale om en akademisk,
teoretisk diskussion, men om en del af den journalistiske hver-
dag.

Den journalistik, som er blevet udfert inden for rammerne af
de etablerede medieorganisationer, har altid i en vis udstreekning
veeret underlagt de ekonomiske vilkar i nyhedsindustrien. Men i
den situation, som medierne befinder sig i nu, er det tydeligere
end for, at nyhedsproduktionen netop er en del af en industri.

Der er fem artikler i dette temanummer, som forholder sig til
dette forhold, og som gor det med ganske forskellige tilgange.
Nogle af dem beskeeftiger sig med udviklinger og forretnings-
maessige tilpasninger, som kun lige er begyndt, og hvor fremti-
den endnu er ukendt, mens andre har en solid, historisk foran-
dring og beskriver nogle af de store linjer i nyhedsindustrien. De
fleste af dem forholder sig til udviklinger inden for de skandina-
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viske lande, som falder inden for den demokratisk-korporative
mediemodel (Hallin & Mancini, 2004), mens en enkelt har et
tvaereuropaisk fokus. Felles for alle fem temaartikler er imid-
lertid, at de forholder sig empirisk til genstandsfeltet og tilbyder
indblik i, hvordan nyhedsorganisationer forholder sig til forret-
ningsmaessige udviklinger og en skonomisk omskiftelig omver-
den, og hvordan markedet for nyheder fungerer.

Efter disse fem artikler folger en reekke artikler uden for tema,
som er redigeret og introduceres af Michael Bruun Andersen.

I den forste temaartikel analyserer Ohlsson med et svensk
fokus de seneste 50 ars institutionelle udviklinger inden for én
seerlig form for aviser, nemlig dem med fondsejerskab. Pa bag-
grund af modereferater og andre organisationsdokumenter
identificerer han fire overordnede udviklingslinjer for denne
type aviser, som hver iser er med til at opridse de strukturelle
@ndringer, der har fundet sted over det halve arhundrede. Den
folgende artikel befinder sig ligeledes pa et makroniveau, idet
Bakker her giver en oversigt over 10 ars op- og nedture for gra-
tisaviserne i Europa og argumenterer for, at de nationale marke-
der maske kun kan opretholde livsbetingelserne for én gratisavis
hver. Artiklen beskeeftiger sig dermed med et feenomen, som er
seerligt interessant i en dansk sammenheng, hvor "gratisaviskri-
gen” op gennem 2000’erne udger et vigtigt, men endnu relativt
ubeskrevet kapitel i nyere dansk pressehistorie (se dog Kammer,
2009; Minke, 2008).

De folgende to artikler rykker begge teettere pa redaktionslo-
kalerne og beskeeftiger sig med, hvordan der reageres pa de for-
retningsmaessige udfordringer, som forskellige organisationer pa
nyhedsmarkedet star over for. Holand beskriver séledes, hvordan
der i sma lokalsamfund i Nordnorge forekommer to tilsynela-
dende modsatrettede, men dog simultane udviklinger, nemlig
mod eget mediekoncentration og oprettelsen af nye, uathengige
aviser med ekstremt lokalt fokus. Selvom den geografiske dimen-
sion i artiklen er yderst fokuseret, treekker udviklingen paralleller
til den udvikling imod lokalisering af journalistikken, som ogsa
ses pa flere andre markeder. I temaets fjerde artikel giver Barland
et indblik i den forretningsmaessige frontlinje, hvor den enkelte
journalists arbejde konkret pavirkes af nye initiativer til at gene-
rere indteegter. Her gennemgas konkrete cases af, hvordan jour-
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nalistikken bruges til at stimulere alternative indtjeningsmulig-
heder i form af eksempelvis pengeudlan.

Endelig tager Wadbring med temaets sidste artikel fat pa et
begreb, der implicit har ligget som en understrom i de fire fore-
gdende artikler og den generelle, akademiske og offentlige dis-
kussion om journalistik som en del af en forretning, nemlig kom-
mercialisering. Ved at syntetisere spgrgeskemaundersagelser fra
tre artier kortleegger hun svenske journalisters syn pa kommer-
cialiseringen og dens konsekvenser.

God leeselyst.
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