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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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De svenska tidningsstiftelserna:
Partipressens sista bastion?

AF JONAS OHLSSON

Abstract

En av de viktigaste strukturella férdndringarna pa den svenska
dagspressmarknaden under 2000-talet dr den tilltagande domi-
nansen av stiftelsedigda tidningskoncerner. Tillsammans med
Danmark, ddr flera stora tidningar ocksa digs av stiftelser (fonder),
hor Sverige dédrmed till de ldnder ddir stiftelsedigandet inom dags-
pressen dr mest utbrett. I den hdr artikeln analyseras konsekven-
serna av denna internationellt sett ovanliga dgarform. Artikeln
presenterar en konceptuell ram for hur stiftelsedigandet i svensk
press ska forstas. I fokus star fragan om dgarinflytande — dver den
ekonomiska verksamheten i tidningsforetagen och den redaktio-
nella. Analysen baseras pa en historisk komparativ fallstudie av
tre medelstora svenska stiftelsedigda dagstidningar.

Inledning

Frdgan om hur dgandet paverkar nyhetsmedierna har lange
haft en upphojd plats inom kommunikationsforskningen. Med
dgande foljer kontroll — kontroll 6ver allt fran resursférdelning
och vinstallokering till 6vergripande verksamhetsmal och chefs-
tillsattningar. Ett medieforetags 4gare kommer hirigenom alltid
— direkt eller indirekt — att sitta sin pragel pa den information
som formedlas oss som medborgare, véljare och konsumenter.
Agarskapet utgér ddrmed en central faktor i diskussionen om
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varfor vi far de nyheter som vi far (Baker 2007, McManus 1994,
McQuail 1992).

Mediedgandets konsekvenser har studerats ur en rad perspek-
tiv. Studier har belyst sambanden mellan dgarférhallanden och
t.ex. vinstkrav (Cranberg m.fl. 2001), redaktionella resurser (Lacy
och Blanchard 2003) och redaktionellt oberoende (Matthews
1996). Genomgdende for flertalet analyser dr dock att dgandet
hanteras som en forklaringsvariabel, inte séllan i férhallande
till ett specifikt medieinnehall. Vad som dr mindre vanligt &r att
studera det faktiska utévandet av dgarskapet. Studier ddr medie-
dgarna, deras bevekelsegrunder och deras agerande i sig sétts i
fokus ar séllsynta (jfr Picard och van Weezel 2008).

Agarstrukturens betydelse for karaktiren hos ett nationellt
mediesystem blir tydlig om man studerar utvecklingen i Skan-
dinavien. De partipressystem som varit sa typiska for Sverige,
Norge och Danmark har varit resultat av initiativ frdn enskilda
tidningségare, privatpersoner sdvil som politiska organisationer.
Ritten att bestdmma en dagstidnings politiska tendens hor utan
tvivel till de mest pdatagliga dgarprivilegierna.

Utifrdn ett dgarperspektiv har dock utvecklingen under de
senaste decennierna varit dramatisk. I samtliga tre ldnder har
dgandet i pressen genomgatt en omfattande koncentrationspro-
cess. Stora, i vissa fall utlandska och borsnoterade, koncerner har
lagt under sig betydande delar av de inhemska tidningsmarkna-
derna (Harrie 2009).

I Sverige har utvecklingen likafullt skilt sig ndgot frdn den hos
de skandinaviska grannarna. Aven om landets storsta tidning i
frdga om daglig rackvidd, kvillstidningen Aftonbladet, har som
huvudédgare den bérsnoterade norska mediekoncernen Schib-
sted, dr ndrvaron av savil borsdgande som utldndska investerare
begrdnsad.! Den svenska pressen har forblivit en huvudsakligen
nationell angeldgenhet, med aktorer som i de flesta fall har en
lang historia som dgare av tidningsforetag.

Ytterligare ett sdrdrag hos &dgarstrukturen hos den svenska
dagspressen — som den i viss utstrackning delar med den danska
pressen — dr den utbredda férekomsten av stiftelser (fonder), ofta
med en politisk koppling, som #gare av tidningsforetag. Ar 2011
svarade stiftelsedgda tidningskedjor fér nistan en tredjedel av
den samlande svenska tidningsupplagan. Begridnsar vi oss till
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den i Sverige sd dominerande landsortspressen, s 6kar andelen
till 6ver hélften (Sundin 2011).

Stiftelseformen bir en rad karakteristika, vilka pa olika satt har
direkta konsekvenser fér utévandet av dgarskapet. En stiftelse &r
en juridisk person som r satt att forvalta ett sjdlvstandigt kapital
i enlighet med ett specifikt och i allménhet irreversibelt dnda-
mal. Stiftelsen saknar darmed en 4gare i traditionell mening.
Den styrs istdllet av en s.k. stiftelseurkund (fundats), som fast-
stéller enligt vilka principer kapitalet ska forvaltas och for vilket
andamal. Ansvaret att forvalta stiftelsens tillgdngar och se till att
andamalet uppfylls vilar pa en styrelse, som ocksa den formeras
utifran de regler som stiftelseurkunden anger. Den svenska stif-
telserdtten padminner harvidlag mycket om dem i Danmark och
Norge (Olsson 1996).2

Till skillnad fran aktiebolaget, vars yttersta réttsliga syfte ar
att skapa vinst till aktiedgarna, har stiftelsen inga investerare att
berika. Avsaknaden av savil dgare som traditionell vinstrationa-
litet har lett till att stiftelsedgandet har kommit att beskrivas som
en kuriositet i den internationella (1ds anglosaxiska) féretagseko-
nomiska litteraturen (se t.ex. Fama och Jensen 1983). Trots det
har béade teoribildningen och det empiriska studiet av stiftelse-
dgandets praktik och konsekvenser forblivit begransade (Thom-
sen och Rose 2004). Det géller inte minst stiftelser verksamma pa
medieomradet (Picard och van Weezel 2008).

Den tilltagande dominansen av stiftelsedgda tidningsforetag i
Sverige reser en rad fragor av principiell natur. Hur ter sig den
ekonomiska styrningen i tidningsforetag, som till sin natur &r
kommersiella verksamheter, men ddr dgarskapet &r ideellt? Och
hur &r det stéllt med den redaktionella autonomin i tidningar
dér dgarorganisationen tillkommit pad huvudsakligen politiska
grunder? Bada frdgorna kompliceras ytterligare niar de ges ett
historiskt perspektiv. Sdvdl de ekonomiska forutsdttningarna
for dagspressutgivning som den normativa synen pa pressens
uppdrag och syfte har genomgatt en genomgripande férdndring
sedan tiden for de forsta svenska tidningsstiftelsernas tillkomst
vid 1940-talets borjan (Djerf-Pierre och Weibull 2009).

Mot bakgrund av nyss skisserade problematisering dr syf-
tet med den har artikeln att presentera en konceptuell ram for
hur stiftelsedgandet inom den svenska dagspressen kan forstéas.
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Betoningen ligger pd dgarskapets utdvande, vilket innebér att
det interna beslutsfattandet, inom stiftelsen och inom tidnings-
foretaget, far en central position. Ambitionen dr en modell som
beaktar bade interna och externa faktorer och paverkanskrafter,
och som dessutom tar hinsyn till fordndringar 6ver tid. Argu-
mentationen styrks av en komparativ fallstudie av tre stiftelse-
dgda svenska dagstidningar under aren 1955 till 2005 (Ohlsson
2012). Eftersom slutsatserna gor ansprak pd att vara allméngil-
tiga blir de av nddvindighet tentativa till sin karaktédr. Behovet
av ytterligare analyser av stiftelsedgandet och dess konsekvenser
for utvecklingen inom den svenska dagspressen ar fortsatt stort.

De svenska tidningsstiftelserna: historik och systematik

Den forsta svenska tidningsstiftelsen, Stiftelsen Svenska Dag-
bladet, bildades 1940. Bakom initiativet stod representanter for
ndringslivet i Stockholm. Genom att 6verféra dgandet i Svenska
Dagbladet till en stiftelse hoppades man kunna sdkra utgivningen
av tidningen som ett sprakror for konservativa och néaringsvian-
liga intressen (Anderson 1960). Stiftelsens andamal var politiskt
— och samtidigt ett uttryck fér den rddande synen pa pressens,
och i synnerhet dagspressforetagens, roll i samhéllet.

Under de foljande tre decennierna startades en rad stiftelser
med syfte att pa liknande sitt ta 6ver dgandet i enskilda tidningar
(Pressens Tidning 1964/19).® Av de sammanlagt arton stiftelser
som kontrollerar dgarandelar i svenska tidningsforetag i dag till-
kom elva under perioden 1940-1968. Likafullt dr det forst under
de senaste tjugo aren som stiftelseformen borjat gora avtryck
pa den svenska tidningsmarknaden som helhet. Det framgar
av Tabell 1, som visar fordndringen av de olika dgarformernas
marknadsandelar 6ver tid.
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Tabell 1. Agarformer pé den svenska tidningsmarknaden, 1978-2011 (procent av
totala upplagan). Kallor: SOU 1999:30 s. 49, Sundin 2007: 64, 2011: 29. Kommentar:
Upplagesiffrorna avser tidningar utgivna tre dagar i veckan eller mer.

1978 1997 2006 2011
Privata aktdrer 59 66 75 67
Ideella organisationer 26 15 5 4
Stiftelser 15 19 20 29
Summa procent 100 100 100 100
Samlad upplaga 4491000 4008400 3686 600 3226 100

Niér det géller dgarstrukturen inom svensk dagspress dr det
framforallt tva forhallanden som bor lyftas fram. For det forsta
kan konstateras att &ven om det privata dgandet alltid har varit
i majoritet pa den svenska tidningsmarknaden, har ndrvaron av
ickekommersiella intressen forblivit relativt stor. Ar 1978 sva-
rade tidningsforetag utan privata dgarintressen fér 41 procent av
marknaden. 2011 var andelen 33 procent. For det andra kan fast-
stédllas att "det organiserade Sverige” (partier, fackforbund osv.)
sedan 1970-talets slut fatt ett dramatiskt minskat dgarinflytande
i pressen — alltmedan tidningsstiftelserna har flyttat fram sina
positioner. Av de sammanlagt 93 hogfrekventa tidningar som
utgavs pa den svenska tidningsmarknaden under 2012 ingick 40
i stiftelsekontrollerade koncerner.

Trots det gemensamma lagliga ramverket dr det emellertid fel
att sdga att alla tidningsstiftelser ar lika till sin karaktdr. Stiftel-
sernas formella konstruktion uppvisar snarare en relativt stor
variation (jfr Olsson 1996). Det giller savil dndamal som stad-
garnas (stiftelseurkundens) detaljeringsgrad och regler rérande
styrelsens sammansittning och rekrytering. Mot bakgrund av
syftet med artikeln kan det darfor vara meningsfullt att férsoka
systematisera de svenska tidningsstiftelserna utifran deras upp-
byggnad och karaktér.

Den i det foljande presenterade klassifikationen tar sin
utgdngspunkt i tvd aspekter som kan hdvdas ha betydelse for hur
en stiftelse konstruerats och hur den kommit att utdva sin roll
som tidningsdgare. Den forsta handlar om huruvida stiftelsen
tillkommit pd initiativ av en redan befintlig dgare (t.ex. en privat
dgare utan arvingar) — hér kallat internt initiativ — eller om stiftel-
sen startats av en for tidningen extern aktor — externt initiativ —,
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vilken tagit kontrollen 6ver tidningsforetaget och placerat dgan-
deti en stiftelse. Den andra aspekten ror om det i stiftelsens stad-
gar finns faststéllt en lojalitet till ett politiskt parti eller en politisk
linje. Mer konkret giller det om stadgarnas dndamaélsparagraf
anger att stiftelsen ska verka for att tidningen (eller tidningarna
—om det ror sig om en koncern) ska redigeras i en specifik poli-
tisk anda. Det kan ocksa rora sig om bestdmmelser att stiftelsens
styrelse ska rekryteras utifran politisk hemvist eller tillsédttas av
en viss politisk organisation. Resultatet av en sddan systematise-
ring blir en typologi omfattande fyra olika kategorier av stiftelser,
klassade utifran tillkomstsétt/initiativ och politisk koppling (se
Figur 1).

Figur 1. En typologisering av de svenska tidningsstiftelserna.
INITIATIV

Internt Externt

Nej (1
POLITISK
KOPPLING

Ja Il v

Aven om samtliga fyra kategorier dr teoretiskt mojliga kan en
majoritet av svenska tidningsstiftelserna hanforas till rutorna II
(internt initiativ, politisk koppling) och IV (externt initiativ, poli-
tisk koppling). Till den férstndmnda kategorin hor Tore G Wéren-
stams stiftelse (hélftendgare i Gota Media med tretton tidningar)
och Erik och Asta Sundins stiftelse (huvudédgare i NTM-kon-
cernen med tio tidningar). Till den senare rdknas bl.a. Stiftel-
sen Barometern (hélftendgare i Gota Media) och Nya Stiftelsen
Gefle Dagblad (huvudégare i MittMedia med fjorton tidningar).
Kategori I (internt initiativ, ingen politisk koppling) forekommer
i ett antal fall, men aldrig som majoritetsdgare. Till exemplen
hor de familjekontrollerade stiftelser som dr minoritetsdgare i
NWT-koncernen i Karlstad med tretton tidningar (Anne-Ma-
rie och Gustaf Anders stiftelse for mediaforskning) respektive
Herenco i Jonkdping (Carl-Olof och Jenz Hamrins stiftelse) med
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nio. Den sista kategorin, tidningsstiftelser som tillkommit pa ett
externt initiativ men som inte getts en politisk koppling (kate-
gori III), existerar inte alls i Sverige, ett faktum som stirker bilden
av att stiftelseformen i huvudsak kommit att anvdndas som ett
verktyg i samband med tidningsaffarer gjorda med politiska
bevekelsegrunder.

Slutsatsen blir ddrmed att av de stiftelser som verkar pd den
svenska tidningsmarknaden goér majoriteten sa med ideologiska
eller partipolitiska fortecken.* I det foljande kommer framforas
beldgg for att nyss gjorda klassificering dr central for att forsta
vilken roll tidningsstiftelserna kommit att spela i styrningen av
de svenska tidningsforetagen.

Ett agentperspektiv pa dgarinflytande i pressen

Ett fruktbart sdtt att ndrma sig dgarinflytandets mekanismer
i stiftelsedgda tidningsforetag erbjuds av agency theory (Jensen
och Meckling 1976). Agentteorin har visat sig ytterst anvandbar
nér det géller frdgan om hur vi kan f6rstd och férklara aktorers
beteende i foretag (Huse 2007). P4 en generell niva ror teorin
"the ubiquitous agency relationship, in which one part (the prin-
cipal) delegates work to another (the agent), who performs that
work” (Eisenhardt 1989: 58). Aven om forskningen framst uppe-
hallit sig vid agentfoérhallandet mellan dgare och foretagsledning,
konstaterar Fama och Jensen (1983) att ett modernt féretag med
en hierarkisk struktur utgors av en rad lankar av olika agentfor-
héallanden. Nar det giller tidningsforetag uppstar ett centralt
agentforhéllande mellan dgare och redaktoren, ett annat mellan
redaktionsledning och enskilda journalister (Napoli 1997).

Utgdngspunkten for agentteorin dr att principalen och agenten
inte alltid drivs av samma intressen. "If both parties of the rela-
tionship are utility maximizes”, konstaterar Jensen och Meckling,
"there is good reason to believe that the agent will not always act
in the best interests of the principal” (1976: 308). Ett klassiskt och
ofta anfort exempel ror hir en verkstédllande (administrerende)
direktors (vd) orientering mot kortsiktiga (och kanske foér vd
bonusgrundande) vinster, vilket kan std i konflikt med &dgarnas
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vilja att prioritera foretagets langsiktiga 6verlevnad (Berle och
Means 1932).

I agentteorin diskuteras tvd huvudsakliga sitt for dgare att
motverka odnskade beteenden fran ledningens sida. Det ror sig
& ena sidan om olika typer av incitament — t.ex. prestationsba-
serade bonussystem och en koppling av karridrméijligheter till
lojalitet med dgarmdlen — och & andra sidan om olika typer av
kontroll (Eisenhardt 1989). I féretagsforskningen har bolagssty-
relsen betraktats som ett av de viktigaste kontrollinstrument som
star till dgarens forfogande (Fama och Jensen 1983).

I agentférhallanden dér principalen &r en stiftelse blir fragan
kring malformulering och styrning mer komplex &n i mer tra-
ditionella privatdgda och i huvudsak vinstorienterade foretag.
Som ndmnts karakteriseras stiftelsen av att det inte finns ndgon
traditionell dgare. Agarinflytandet i det stiftelsedgda foretaget
bygger saledes inte pa ett personligt finansiellt risktagande. Hér-
till kommer att tidningsforetag i ett av partipolitiken praglat tid-
ningssystem, likt det svenska, har kommit att drivas med andra
an rent ekonomiska motiv. Idén att man med det skrivna ordet
ska kunna utdva inflytande pa politiker och ldsare har hort till de
mest centrala motiven bakom att starta, driva och képa tidningar
(Hallin och Mancini 2004).

Vérdet av agentteorin i studier av dgarinflytande i just tidnings-
foretag lyfts fram av bl.a. Napoli (1997) och Picard (2005). Napoli
uppmaéirksammar fyra férhéllanden som fortjanar sarskild upp-
mirksamhet. For det forsta konstaterar han att produktionen
av medierat innehall sker i en komplex milj6. Inom varje hierar-
kisk relation i tidningsféretaget finns det en potentiell konflikt
rorande sévil ekonomiska som professionella och politiska mél
(Napoli 1997). Detta forsvarar moijligheten till absolut atlydnad
av dgarmaélen och gor att tidningsbranschen karakteriseras av en
relativt sett 1&g grad av direkt dgarkontroll (jfr Tuchman 1978).
For det andra kan mdjligheterna att trygga dgarnas maluppfyl-
lelse vdntas variera med organisationens karaktér. Kostnaden for
att sdkerstilla efterlevnad av dgarmaélen blir hogre i stora koncer-
ner dn i fristdende foretag. For det tredje kan graden av 6vervak-
ning vantas variera fran ett drende till en annat. En frdga som &r
kritisk for dgaren kan antas vara omgédrdad av en noggrannare
kontroll &n fragor av ldagre vikt. Till exemplen pa operativa indi-
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katorer hor hir graden av centralisering av beslutsprocesser,
forekomsten av ex ante godkdnnanden av foretagsledningens
agerande, samt mer formaliserade kontrollinstrument i form av
budgetar, arbetsbeskrivningar, utvirderingar, specifika dgarmal
och policydokument (Eisenhardt 1989). Avslutningsvis kan en
agents mandverutrymme antas variera med principalens kun-
skap och komplexiteten hos drendet i fraga. En dgare som inte
dr insatt i ledningens agerande, eller som pa grund av otillrdck-
lig insikt eller expertis inte begriper foljderna av detta agerande,
har daliga moijligheter att pé ett effektivt sétt sdkerstilla att led-
ningen faktiskt agerar i 4garens intresse (Napoli 1997).

Tre tidningar

Artikeln bygger pd en longitudinell komparativ fallstudie av tre
medelstora svenska landsortstidningar, vilka alla har gemensamt
att de under loppet av 1900-talet 6vergick fran privat dgande
till att dgas av tidningsstiftelser. Det ror sig om Bords Tidning,
Sundsvalls Tidning och Barometern i Kalmar (se Tabell 2). Den
studerade tidsperioden striacker sig over fem decennier, fran
1955 till 2005. De tre tidningarna delar en rad karakteristika, vilka
gor dem lampliga for jamforelser. De dr ungefir lika gamla, de
ar sedan ldnge forstatidningar pa lokala marknader av liknande
storlek och de har alla en borgerlig tendens. Den for studien kri-
tiska variationen bestar darfor i just 4garforhallandena, dar inte
bara tidpunkten for stiftelseGvertagandet varierar, utan ocksa
stiftelsernas karaktdr. Enligt ovan gjorda typologisering kan
Borés Tidnings dgarstiftelse hidnforas till kategori IT och de bada
ovrigas till kategori IV.

Studien har designats utifrdn ambitionen att belysa inte bara
vilka beslut som fattas i toppen av foretagen — och pd vilka
grunder — utan ocksd, och kanske dnnu viktigare, verm som fat-
tar besluten, vem som har inflytande att paverka dem, och vem
som saknar sddant inflytande. I fokus star bolagsstyrelsens roll
i styrningen av tidningsféretagen och dess relation till dels dga-
ren, dels den operativa ledningen. Det &r styrelsen som p4a aktie-
dgarnas uppdrag svarar for ett bolags organisation och férvalt-
ningen av dess angeldgenheter. Styrelsens formella stillning som
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dgarnas ombud i aktiebolaget ger den ett stort inflytande 6ver
bolagets styrning. Det gor den till en central aktor i studier av hur
dgarinflytande tar sig uttryck i praktiken (Huse 2007).

Tabell 2. De tre fallen.

Barometern Boras Tidning Sundsvalls Tidning
Politisk tendens ~ Moderat Moderat Liberal
Grundad 1841 1826 1841
Aktiebolag 1903- 1898- 1896—
Stiftelsedgd 1947- 1980 1994—
Operativt —1989 Tidningen —2003 AB Boras 1896— Sundsvalls
aktiebolag Barometern AB Tidning Tidnings AB
1990-02 Barome- 2003- Gota Media AB
tern-0T AB
2002-03 Sydostpress
AB

2003- Gota Media AB

Dominerande 1947-03 Stiftelsen 1955-80 T G Waren-  1935-85 Fam. Alstrom

aktiedgare, Barometern (63—>92) stam (4->20) (50), fam. Wide (50)
1955-2005 2003- Stiftelsen 1968-03 Tore G 1985-94 Fam. Alstrom
(dgarandel i Barometern (50), Warenstams stiftelse  (40), fam. Wide (40),
parentes) Tore G Wérenstams ~ (10>82) Gefle Dagblad (10)
stiftelse (50) 2003 Tore G Waren-  1994— Gefle Dagblad/

stams stiftelse (50), MittMedia (100)
Stiftelsen Barome-
tern (50)

Studien bygger huvudsakligen pa en dokumentanalys. Materi-
alet bestdr av interna protokoll och beslutsunderlag frdn moten
med tidningsforetagens bolagsstyrelser under den studerade
perioden.® Mojligheten att studera tidningsforetagens interna
dokumentation erbjuder en direkt insyn i de faktiska beslutspro-
cesserna i foretagen. For studier med en historisk ansats utgor
interna beslutsprotokoll dessutom den bésta, och ibland enda,
vagen att pa ett systematiskt sétt analysera hur dgarinflytande i
medieforetag tagit sig uttryck.

En dokumentstudie av det héar slaget dr likafullt hdanvisad till
analyser av det explicita, protokollférda, beslutsfattandet (Scott
1990). En &dgares potentiella inflytande i ett tidningsforetag dr
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dock inte nodvéandigtvis begridnsat till de formenliga hierarkiska
beslutsvdgar som lagstiftningen foreskriver. Det kan ocksa ta sig
mer informella och indirekta uttryck (Mathiesen 2006). Till detta
kommer att ett skrivet dokument, som ett protokoll fran styrel-
semote, maste forstds utifrain bade den specifika (historiska)
kontext i vilket det skapades och dess retoriska funktion (Karp-
pinen och Moe 2012).

Av dessa anledningar har dokumentstudien kompletterats
med intervjuer med sammanlagt 23 personer som figureratioch
omkring styrelserummen i de tre foretagen. Valet av intervjuper-
soner har gjorts utifrdn ambitionen att uppna en jamn mix av
de olika intressen som kan finnas i en bolagsstyrelse. Séledes har
inte bara stiftelserepresentanter intervjuats, utan dven externa
styrelseledaméter, direktorer, redaktorer och fackliga ombud.®

Det faktum att den studerade perioden striacker sig 6ver fem
decennier har av naturliga skil haft konsekvenser for forutsatt-
ningarna att ticka hela tidsperioden med hjélp avintervjuer. Lik-
som dr fallet med all historisk forskning férsdmras mojligheterna
att validera och kontextualisera resultat frdn dokumentstudier
med hjélp av levande vittnesmal ju ldngre bakét i tiden vi soker
oss. S& har undersdkningsperiodens forsta tredjedel (1955-1972)
endast kunnat belysas av tvé av intervjuerna. Motsvarande antal
for de bada senare delarna (1973-1989 och 1990-2005) &r tretton
respektive tjugotva.

Fyra slutsatser om stiftelsedgandets konsekvenser

I det foljande presenteras en konceptuell ram for hur stiftel-
sedgandet inom den svenska dagspressen kan forstds. Det gors
genom fyra 6vergripande slutsatser, vilka formulerats utifrdn en
nérstudie av utvecklingen i de tre tidningarna. Slutsatserna &r
tdnkta att ge ett bidrag till kunskapen om de dvergripande forut-
sdttningar som dgandet skapar for utgivningen av dagstidningar
(Baker 2007, McQuail 1992). De har darfor i huvudsak béring
pa de 6vre beslutsnivaerna i foretagen, de som omfattar dgare,
styrelse och foretags- respektive redaktionsledning. Artikeln
gor alltsd inga ansprék pé slutledningar nir det géller 4gandets
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direkta inflytande 6ver det operativa redaktionella arbetet eller
over tidningarnas redaktionella innehall.

1. De strukturella beslut som fattades i samband med
tidningsstiftelsernas tillkomst kom att fa langvariga (och i vissa fall
bestaende) konsekvenser for dgarskapets utovande

Till de vanligaste orsakerna att alls starta en stiftelse hér som
redan ndmnts en vilja att sdkerstélla bevarandet av négot (Ols-
son 1996). Det ar sédledes inte markligt att ett av studiens tydli-
gaste resultat dr den stora inverkan som de beslut som fattades
vid stiftelsernas tillblivelse kom att f& for deras langsiktiga modus
operandi och for relationen mellan stiftelse och foretagstidning.

Ursprungliga beslut om stiftelsers &ndamal och interna rekry-
teringsprocedurer dr ofta omdjliga, eller &tminstone ytterst
svdra, att dndra. Stiftelsestadgar har i det avseendet potentialen
att fa en storre betydelse dn motsvarande styrdokument i aktie-
bolaget, dvs. bolagsordningen. Det dr ocksa hiar som betydelsen
av huruvida stiftelsen bildades pé initiativ fran interna aktorer
eller inte blir som mest pataglig, ndgot som tydliggors i en jam-
forelse mellan Tore G Wiarenstams stiftelse (1968) och Stiftelsen
Barometern (1947), dgarstiftelserna till Bords Tidning respektive
Barometern.” Medan den forra bildades — och finansierades — av
Borés Tidnings langvarige vd, redaktor och dominerande &dgare,
Tore G Wirenstam, initierades den senare av personer med nira
koppling till Hogerpartiet och det lokala néringslivet. Syftet var
att sidkra tidningen Barometerns fortsatta ideologiska lojalitet
och foranleddes av ett ovéantat dgarskifte som véllade stor lokal
oro. For stiftelsekapitalet stod Sveriges Arbetsgivareférening och
dess stiftelse Libertas (Odén 2009).

Som Stiftelsen Barometerns formella andamal fastslogs att den
skulle "verka for tryggandet av Barometerns framtid sdsom ett
organ for kristen livsdskadning och sund konservativ samhall-
suppfattning samt sdsom ett organ fér niringsfrihetens beva-
rande”. Vidare stipulerades att stiftelsen skulle besta av femtio till
hundra personer, som enligt specifika kvoter skulle representera
spridningsomradet, geografiskt, professionellt och institutio-
nellt (om &n alltsd inte politiskt). Den ibland dessa framrdstade
stiftelsestyrelsen pa nio personer (och nio ersittare) skulle i sin
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tur spegla stiftelsens vidare sammanséttning. Bland de omkring
attio ursprungliga stiftarna hdmtades tva fran sjdlva tidningsf6-
retaget. Stiftelsens styrelse bestod ddremot endast av personer
frdn utanfor foretaget.

Kontrasten mot Tore G Wirenstams stiftelse dr pataglig. Aven
hir fastlades forvisso den politiska kopplingen i stadgarna, men
formuleringen var avgjort mindre distinkt. Uppdraget var ”... att
verka for att tidningen sdsom hittills utkommer sadsom ett organ
for det fria ordet under bibehallande av tidningens nuvarande
moderata borgerliga politiska inriktning ...”. Nar Warenstam i
stadgarna formulerade hur stiftelsen skulle styras valde han det
minsta antal styrelseledamoter som lagen pabjod: tre ordinarie
ledamoter och en suppleant. Aven hir sattes stiftelsen att sjilv
ansvara for sin egen atervéaxt. Undantaget var ordforandeplat-
sen, som enligt stadgarna skulle utses av den lokala ldnsstyrel-
sen. Utdver det sades ingenting om pé vilka premisser stiftelsens
medlemmar skulle rekryteras. Av stiftelsens ursprungliga styrelse
var tva personer, varav en var Warenstam sjdlv, anstéllda i foreta-
get.? Till skillnad frén situationen i Kalmar fanns det alltsa redan
fr&n borjan en néra personallians mellan dgare och foretagsled-
ning.

Skillnaden mellan de bdda fallen tydliggors vidare ndr det gél-
ler styrningen av tidningsforetaget. I Kalmar valde stiftelsen att
hadmta samtliga ledamoéter i bolagsstyrelsen (utdver vd) fran de
egna leden. I Bords var nirvaron av foretags- och redaktionsled-
ningen i styrelserummet betydligt mer framtrddande. I Kalmar
ldamnades vd med ett mycket begrdnsat handlingsutrymme; nira
nog samtliga beslut av ekonomisk karaktir var tvungna att fére-
gds av bolagsstyrelsens godkdnnande. Det samma géllde redak-
tionella rekryteringar. I Boras etablerades istéllet en kultur dér vd
var betydligt mer autonom visavi bolagsstyrelsen.

Medan &garstiftelsen i Kalmar kom att utdva en langtgaende
kontroll 6ver foretagets verksamhet — ett faktum som forstark-
tes av den tydliga uppdelningen mellan stiftelse och foretagsled-
ning — kom stiftelsens inflytande i Bords alltsa att spela en avse-
vart mer tillbakadragen roll. Utvecklingen i de tva tidningarna
visar hur stor betydelse en principals mél och férvintningar kan
komma att ha for agentforhdllandets karaktér och vilka atgiarder
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som vidtas for att kontrollera agentens agerande och att sidker-
stdlla méluppfyllelse (Napoli 1997).

De hér beskrivna huvuddragen kom att vara utmérkande till
l&ngt in pa 1980-talet. En viktig forklaring till kontinuiteten &r
givetvis de i stadgarna fastslagna regelverken. Men till saken
hor ocksa det faktum att stiftelserna satts att svara for sin egen
atervixt, ndgot som inte bara inneburit att rekryteringen av nya
medlemmar huvudsakligen skett i begrdnsade politiska och
social nitverk, utan dven i mycket ldnga tjinsteperioder. Den
genomsnittlige styrelseledamoten i Stiftelsen Barometern under
perioden 1955-2005 kom att behalla sitt uppdrag i tjugo ar — i
Borés var motsvarande tid sjutton ar.

I detta sammanhang ska ocksd ndmnas ndgot om stiftelse-
dgande och ekonomiska styrning. Trots de stora skillnaderna i
stiftelsernas karaktdr blev ndmligen resultatet i bada fallen att
dgarinflytandet over foretagens ekonomiska prestationer var
begrédnsat. I Kalmar dréjde det fram tills 1970-talets mitt innan
det ens uppréttades en formell budget i foretaget. I Boras drojde
det ytterligare ett femtontal ar. I ingetdera fallet kom initiativet
fran dgarstiftelsen. Vare sig i den pa politiska grunder etablerade
stiftelsen i Kalmar eller i den av féretagsledningen dominerade
stiftelsen i Boras forefaller det ha funnits ndgra incitament att
utova ett mer aktivt ekonomiskt inflytande over foretaget.

2. Stiftelsedgandet préaglas av annorlunda incitaments- och
maktstrukturer jamfort med privat dgande

Den andra slutsatsen ror den dynamik som formar de interna
beslutsprocesserna i stiftelsedgda tidningsféretag. Kontrollen i
ett traditionellt privatiagt foretag utgar alltid fran ett personligt
finansiellt engagemang. Det dr genom ett foretags finansiering
som de interna maktstrukturerna bestdms: Den som investerat
mest far ocksa bestimma mest. I en stiftelse daremot &r det for-
mella inflytande som kommer med d4gande inte avhingig ett per-
sonligt ekonomiskt atagande. Personer i beslutandestillning i de
svenska tidningsstiftelserna har fatt den allokativa beslutande-
makten over tillgdngar som inte dr deras egna (jfr Murdock 1982).

Avsaknaden av inte bara det insatsbestdimda inflytandet utan
ocksa den mer konventionella dgarskapsrationalitet som handlar
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om att skapa vinst till aktiedgarna, har implikationer fér agentfor-
héllandet mellan dgare och ledning i tidningsféretag, och det pa
atminstone tva huvudsakliga sitt. Det forsta ror de inneboende
incitamentstrukturerna i organisationen. Frdnvaron av person-
liga ekonomiska dtaganden innebér givetvis inte att de personer
som sitts att forvalta en tidningsstiftelses tillgdngar helt saknar
egna intressen i stiftelsen och det tidningsforetag den kontrolle-
rar (jfr Fama och Jensen 1983). Som ndmnts har majoriteten av
de svenska tidningsstiftelserna startats av aktérer pa den lokala
politiska arenan utifran motivet att sdkra en tidning som ett allie-
rat sprakrér. Mot bakgrund av den stora férekomsten av lokala
politiker i ledande stéllningar i dessa stiftelser, har saledes flera
av de berodrda individerna haft ett personligt politiskt intresse i
tidningen. En variant pa ett liknande indirekt egenintresse kan
hamtas fran Stiftelsen Barometern dar flera av de inblandade
personerna haft hoga positioner i det lokala néringslivet, och
dédrigenom varit betjdnta av en tidning som bedrev en for det
lokala foretagsklimatet gynnsam nyhetsbevakning. En annan
variant pd egenintressen i tidningsstiftelser hamtar vi frdn de
fall dédr anstéllda i tidningsforetaget valts in till beslutsfattande
positioner i dgarstiftelsen. Egenintresset dr hir kopplat till den
egna professionen och formerna fér densamma, inklusive fragor
rorande resurstilldelning och redaktionell autonomi.
Forekomsten av olika, ibland motstridiga, intressen, utsitter
det stiftelsedgda tidningsforetaget for spanningar som dr mindre
sannolika att uppstd i privatigda foretag. I linje med ovan férda
resonemang skulle en stiftelse likt Stiftelsen Barometern genom
sin specifika karaktir i frdiga om d&ndamal, personsammansitt-
ning och incitamentsstruktur, vara sarskilt exponerad for olika
typer av intressekonflikter (jfr Napoli 1997). Studien visar att sa
ocksd varit fallet. Diskrepansen mellan intressen bejakade av
foretradare for stiftelsen (med stod i stiftelsens stadgar) och de
professionella och oberoende ideal som borjade fa fotfdste inom
journalistiken i Sverige under 1970-talet och som férespraka-
des av foretags- och redaktionsledningen (och i nésta led av den
redaktionella personalen) resulterade i aterkommande konflikter
kring syftet med tidningsféretaget och den journalistik som det
presterade. Ett konkret uttryck for denna konflikt blev att bade
dgarstiftelsen och bolagsstyrelsen vid sina moten borjade enga-
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gera sig i det redaktionella beslutsfattandet, i synnerhet kring
tidningens stillningstagande i lokalpolitiska fragor. Aven om
framgangen i dessa engagemang kan diskuteras, dr de ett tydligt
uttryck fér hur en principal i en situation dar de egna mélen upp-
levs som hotade forsoker vidta atgéarder for att begrdansa agen-
tens manoverutrymme (Eisenhardt 1989).

Forhallandena i Kalmar kan kontrasteras mot dem i Sundsvalls
Tidning, som efter decennier av familjedgande ar 1994 saldes till
Gefle Dagblad AB i Gévle, ett tidningsforetag vars huvudédgare ar
den lokala liberala Nya Stiftelsen Gefle Dagblad.® Aven om stif-
telsen dominerades av personer med anknytning till Folkpartiet,
rorde det sig om en lokal stiftelse, med representanter hdmtade
ur Gefle Dagblads spridningsomrédde. Vad som forsiggick i det
nya dotterbolaget 220 km norrut kan séledes utifrdn ett agent-
perspektiv antas ha varit av begransad personlig betydelse for de
enskilda stiftelseledaméterna (jfr Eisenhardt 1989). Sundsvalls
Tidning ldmnades ocksa (d&tminstone inledningsvis) en stor eko-
nomisk och redaktionell frihet av den nye dgaren.

Det andra sittet dar beslutsstrukturerna i stiftelsedgda tid-
ningsforetag sirskiljer sig har att géra med hur beslutandemak-
ten fordelas. I aktiebolaget utgar all makt fran dgaren. Det forhal-
landet saknas av naturliga skil i stiftelser. Det gor forhandlingen
och kompromissen till centrala element i styrningsprocessen i
stiftelser savil som i av stiftelser dgda tidningsforetag. Samman-
sdttningen av personer pa nyckelpositioner i stiftelse, bolagssty-
relse respektive foretagsledning vid ett givet tillfdlle kan darfor fa
stor betydelse for den reella maktfordelningen i foretaget. Inga
stadgar, oavsett detaljeringsgrad, ar ndmligen helt immuna mot
skilda tolkningar kring stiftelsens mél och mening. I samtliga
hér studerade fall har siledes perioder av hog stiftelseaktivitet
varvats med perioder dar stiftelsen varit mer tillbakadragen —
skiftningar som huvudsakligen kan forstas utifran den vid varje
tillfalle radande personsammanséttningen pa &dgar- och fore-
tagsledningsniva.
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3. Nya marknadsvillkor har tillsammans med de évergripande
samhallsforandringarna gjort det allt svarare att upprétthalla
tidningsstiftelsernas ursprungliga modus operandi

De ovan beskrivna sdrdragen hos de enskilda fallen kom att
gora sig gillande under en lang tid. Niar det géller Stiftelsen Baro-
metern, som hor till de dldsta svenska tidningsstiftelserna, fére-
faller stiftelsens karaktér och roll i tidningsforetaget inte ha for-
dndrats namnvart mellan 1950-talets mitt och trettio ar senare.

Med start under 1980-talet borjade dock stiftelsernas tradi-
tionella modus operandi att utmanas. I bade Boras och Kalmar
borjade stiftelsernas vardeorientering att ifrdgaséttas. Till viss del
kan forklaringen spéras till fordndrade marknadsforutsattningar
och sjunkande ekonomiska resultat. Men vad som framfor allt
forefaller ha haft betydelse var det succesiva intrddet av en ny
generation foretagsledare pa den administrativa sidan och en ny
generation journalister pa den redaktionella.

Kritiken mot stiftelserna kan brytas ner i tvd huvudsakliga
spar. Det forsta rérde den politiska kopplingen och hur den kom
till uttryck i relationen till féretaget. Den hér kritiken var mest
framtradande i Kalmar, dar stiftelsen, som redan nadmnts, inte
bara var mer politiskt till sin karaktédr utan ocks& mer aktiv i sina
forsok att utova inflytande over tidningens redigering. Stiftel-
sen i Bords forefaller ha varit betydligt mer férskonad frdn den
sortens intern kritik. Den andra typen av invindningar gillde
tidningsstiftelsernas férméaga att utéva en adekvat ekonomisk
ledning av tidningsforetaget. Till kritiken, som i huvudsak kom
till uttryck i tidningsforetagens styrelser och som i varierande
utstriackning framférdes av foretagsledning, de fackliga ombu-
den, externt rekryterade styrelseledamoter och (i fallet Boras Tid-
ning) enskilda minoritetsdgare, hérde invindningar mot brister i
kostnadskontrollen och avsaknaden av effektiva atgdrder att 6ka
foretagets intdkter.

Stiftelsernas svar pé kritiken var i bada fallen likartad. Med
start under 1980-talets andra hélft marks i s&avédl Kalmar som
Boras en tydlig tendens att i 6kad utstrackning rekrytera externa
ledamaéter till tidningsforetagens bolagsstyrelser, personer med
erfarenhet fran foretagsstyrning i andra branscher, och som i de
flesta fall saknade en direkt koppling till saval dgarstiftelsen och
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foretagsledningen som till den partipolitiska arenan. Resultatet
blev en spiraleffekt, ddr den dkade nadrvaron av externa leda-
moter drev pd utvecklingen mot tydligare ekonomiska krav och
uppfoéljningar och bort fran de politiska 6vervigningarna. Det &r
i sammanfattning rimligt att tala i termer av en professionalise-
ring av bolagsstyrelserna i de berérda tidningsforetagen.

4. | takt med tidningshranschens 6kande komplexitet har det i de
stiftelsedgda tidningsforetagen skett en successiv maktforskjutning
fran agare till koncernledning

En viktig konsekvens av den successivt dkade ndrvaron av
externa ledamoter i bolagsstyrelserna, var att den direkta 6ver-
lappningen mellan dgarstiftelserna och de enskilda tidningsfore-
tagen minskade. Utvecklingen forstarktes i takt med att samtliga
tre foretag i studien kom att inga i storre regionala koncerner, i
vilket tidningen underordnades ett moderbolag, med en egen
styrelse och vd.

Den kanske viktigaste foljden av den har utvecklingen, som
i samtliga tre fall inleddes under 1990-talet men blev sirskild
markbar under 2000-talet, var en gradvis maktforskjutning, fran
dgarstiftelsen och fran de enskilda tidningarna - i riktning mot
koncernledningen. Forklaringarna &r flera. For det forsta med-
forde de mer renodlade hierarkierna mellan dgare, koncernbo-
lag och tidningsbolag en situation dar endast koncern-vd:n hade
tilltrade till koncernens samtliga beslutsnivaer (i stiftelsen som
styrelseledamot eller adjungerad, i koncernbolaget som vd och
styrelseledamot och i tidningsbolagen som ordforande alterna-
tivt styrelseledamot). I fallet Barometern forstéarktes effekten av
att koncern-vd:n under 1990-talets andra hilft kom att ges infly-
tande over rekryteringen av styrelseledamoter till bdde koncern-
och tidningsbolagen, ett privilegium som hans féretrddare sak-
nade.

For det andra innebar ocksd 1990-talet och tiden dérefter en
successiv centralisering av savil beslutsritter som faktiska till-
gangar och funktioner fran tidningsbolagen till koncernbolaget.
Det giller inte minst inom MittMedia, ddar Sundsvalls Tidning -
heltilinje med den traditionella politiska logiken —under en lang
tid kunnat verka med en langtgdende autonomi.
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For det tredje gar det inte heller att bortse fran att stiftelserna
ocksa fortsdttningsvis dominerades av representanter tillsatta pa
politiska eller symboliska grunder — alltmedan foretagsledarna i
okad utstrackning tillsattes utifran professionella meriter. I den
alltmer sammansatta och snabbt fordnderliga tidningsbranschen
forefaller detta ha bidragit till att 6ka koncernledningens relativa
inflytande gentemot dgaren. Att koncern-vd:n tenderar att fa en
alltmer dominerande stéllning i takt med att féretag véxer och
blir komplexa dr ocksa i linje med de prediktioner som i fore-
tagsforskningen gors inom teorin om en manageriell hegemoni
(Lorsch och Maclver 1989). Agarskapets betydelse och direkta
inflytande blir i en saddan situation mindre utslagsgivande och
agentforhéllandet viger alltmer over till agentens férdel (Berle
och Means 1932).

De stiftelsedgda koncernernas agerande under senare ar, som
kommit till uttryck i sdvdl omfattande uppkodp av andra tidnings-
foretag och genomgripande rationaliserings- och samordnings-
program, som ett dkat fokus pa lonsamhet — och, inte minst, en
grundsyn dér koncernnyttan 6verordnas de enskilda tidningarna
— skiljer sig ocksa allt mindre fran agerandet hos den privatdgda
delen av den svenska pressen (jfr Djerf-Pierre 2009).

Konklusion

Idén om att lata stiftelser st for Agandet av tidningsféretag kan
i Sverige sparas till en tid d& banden mellan press och politik var
starka. Som fenomen speglar tidningsstiftelsen en syn pd dags-
tidningsbranschen som ndgot annat dn en vanlig industrigren.
Med ett stiftelsedgande var det ofta den politiska avkastningen
som i forsta hand skulle tryggas, inte den ekonomiska.

Nu har stiftelsen visat sig vara en barkraftig dgarform ocksa i
frdga om ekonomisk konkurrenskraft. Flera av de stiftelser som
var avsedda att sdkerstdlla utgivningen av enskilda titlar, har
genom samgaenden och forvarv kommit att bli betydande akto-
rer pa den svenska tidningsmarknaden. Avlandets sex storsta tid-
ningskoncerner dr tre stiftelsedgda. Det finns darfor fog att hdvda
att tidningsstiftelserna kommit att bli ett bestdende uttryck for
den svenska partipresstraditionen i dagens moderna dagspress.
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Den hir artikeln har forsokt belysa och systematisera de
langsiktiga foljderna av denna &dgarform. Den har visat pa de
spanningar som uppstar nér en i grunden ideell, politisk logik
konfronteras med 4 ena sidan en marknadsorienterad, foretags-
ekonomisk logik, och en professionell, journalistisk dito & den
andra. Av de hér studerade fallen att doma star det klart att det &ar
den forstndmnda logiken som fatt falla till foga. De principiella
idéer som ldnge omgav stiftelsedgandet, och som sirskilde det
fran det privata 4gandet, har i de flesta avseenden minskat i bety-
delse, och i andra mer eller mindre forsvunnit.

Det &r viktigt att podngtera att de slutsatser som presente-
rats utgar fran de 6vergripande fendenserna i det analyserade
materialet. Som sddana &dr de analytiska koncentrat av proces-
ser som strickt sig 6ver flera decennier. Utvecklingen i de stu-
derade fallen har varit vare sig linjira eller entydiga, eller for den
delen helt parallella. Resultaten understryker darmed risken
med att betrakta enskilda dgarformer p4 mediemarknaden som
om de vore en deterministisk kraft (Picard och van Weezel 2008).
Historien om de svenska tidningsstiftelserna har visat att i det
langa loppet 6vertrumfar aktorers agerande skriftliga statuter. Pa
samma sdtt som kraften i marknadsutvecklingen och samhalls-
forandringen i stort dvertrumfar sdrdragen hos juridiska associ-
ationsformer.
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The life cycle of a free
newspaper business model in
newspaper-rich markets

BY PIET BAKKER

Abstract

Free newspapers may offer different news contents to differ-
ent audiences, when compared with traditional, paid-for news-
papers, but they, nevertheless, concentrate on news, and thereby
provide society with information on current affairs. These papers
have seen circulation rise until 2008; after that, a decline set in,
leading to closures and often a monopoly situation in the mature
European newspaper markets covered in our research. Free
newspapers seem to follow a typical life cycle pattern, moving
from growth to maturity, and to saturation and decline. Diversi-
fication strategies — home-delivery, weekend, sports, afternoon,
and financial — have been disappointing so far. There is no evi-
dence, however, of total extinction, indicating that there is room
for at least one title — possibly two — in every market. The situa-
tion in the surveyed markets also suggests that a free newspaper
may be a ‘natural’ monopoly.

Introduction

For more than a decade, the dominant discourse on the future
of newspapers is one of decline, and how to overcome, counter
or deal with this unavoidable predicament. Philip Meyer pre-
dicted in The Vanishing Newspaper (2004) that no American
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would read a newspaper on a daily basis in 2043, if the current
decline would persist. Meyer urged publishers to invest in local
reporting, to strengthen the position of the newspaper, instead
of a ‘harvesting’ strategy that would, in the long run, prove to be
fatal. Newspaper publishers, however, were faced with the threat
of digital media, and chose to invest in online platforms, pay
walls, tablet-newspapers and mobile services.

Apart from this digital switch, publishers also innovated their
print product by launching new editions, switching to a smaller
format or introducing new feature sections and magazines. By
far the most successful innovation —leading to an increase in cir-
culation in many countries instead of a decline — was the free
daily newspaper. Since the economic crisis of 2008, this model
has been under severe pressure. After years of permanent and
spectacular growth, the free newspaper market is showing signs
of maturity, saturation and decline. As the business of free news-
papers solely depends on advertising, the recession has hit this
business very hard, leading to closures and cuts in circulation.
This begs the question, how sustainable this model is. Are free
newspapers a passing phenomenon that only had a short-time
impact, or is it a specific product that found its niche after the
first wave of launches and closures?

Theory

We will track this development in the European markets,
where newspapers were always the dominant news medium,
were journalism developed into a professional occupation, and
where newspaper publishers operate independent, commercial
newspapers targeted on a mass audience. Hallin and Mancini
(2004) call these markets ‘democratic corporatist’ and liberal.
These models are characterized by mass circulation newspapers
and professional journalism, although they differ, where state
intervention and political parallelism are concerned. In Europe,
these countries can be found in the Nordic region (Iceland, Nor-
way, Sweden, Finland, Denmark), in the Netherlands and Bel-
gium, and in the German and English-speaking countries (UK,
Ireland, Germany, Austria, Switzerland and Luxembourg). These
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countries — with the exception of Ireland — have a penetration of
25 newspaper copies or more per 100 inhabitants (Figure 1).

Figure 1. Paid and free newspaper penetration in Europe 2010 (sources: World
Press Trends for paid papers, own research for free dailies)
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There has been some debate about the journalistic value of
free newspapers, because they tend to offer only a small portion
of original news, and focus more on entertainment than ‘tradi-
tional’ newspapers. Kammer (2009), however, showed that Dan-
ish free newspapers contain at least as much political news as
tabloid newspapers (see also Hjarvard, 2007). Wadbring (2007)
studied how different social groups in Gothenburg used free and
paid newspapers, and found that underprivileged groups, who
would normally not have access to newspapers, actually read
free newspapers now. Bakker (2007) analysed the readership of
free dailies in several European countries, and disclosed a con-
sistent pattern of a predominantly young audience for free news-
papers. This means that these newspapers offer valuable news to
audiences that — at least in part — do not access traditional news-
papers. Whatever the value of the content of free newspapers
might be; they still serve a purpose for their readers and society
by providing information.

In this article, we concentrate on mature newspaper markets,
where newspapers have been an established product for many
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years. As decline is setting almost everywhere, we ask if newspa-
pers follow a classic life cycle pattern.

The classic s-shaped curve shows different stages of sales of a
product (Figure 2). The stages are usually referred to as introduc-
tion (or development), growth, maturity and decline (Anderson
& Zeithaml, 1984; Tlale, Bright, Potgieter & Xu, 2002; Keiningham,
Vavra, Lerzan & Wallard, 2005). Maturity is defined as declining
growth, while during decline (or saturation) sales are going down
(Connelly & Daignault, 1974). Although the model has been criti-
cized, because it does not seem to be applicable to every market,
and because of some assumptions the model makes (see Klep-
per, 1996), it is still probably the most used model to map growth
and decline of products. The model was originally developed to
describe international trade (Vernon, 1966), and has often been
applied to technological industries. Van Zuilen (1977) used the
model for the American magazine market. Picard (2008, p. 12)
suggests that the newspaper industry in total “seems to be fol-
lowing a basic industry life cycle pattern.” In this article, we use
the model to assess, which phase free newspapers find them-
selves in, in different markets.

Figure 2. Theoretical model of introduction, growth, maturity and saturation/
decline

introduction growth maturity saturation/decline
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Free newspapers are not ‘normal’ products that follow a ‘nor-
mal’ introduction pattern in a market. Free dailies are introduced
in mature newspaper markets with only alimited number of play-
ers, which, in many cases, led to fierce reactions from incumbent
publishers. Incumbents launched spoiler products that offered
advertising below normal rates; they tried to drive competi-
tors from the market, or even prevented them from launching
at all (Picard, 2001; Vogel, 2001; Bakker, 2002; Réper, 2006). Free
newspapers sell no subscriptions or single copies, they only sell
advertising. Although increasing sales may move technological
and industrial products from one phase to another, the driving
force behind a sudden increase in circulation of free newspapers
is usually just the publisher. Nevertheless, consumers do have an
indirect influence. Without convincing readership data, advertis-
ers will not support the paper.

The ‘end game’ of a product like a free newspaper might be
closure or consolidation, the result could be that very few or only
one title remains. This could mean that free newspapers resem-
ble a natural monopoly (see Lacy & Picard, 1990; Picard, 1997).
Usually, natural monopolies are associated with high entry costs
and efficiencies in distribution infrastructure (railroads, electric-
ity, water supply). In this case, the size of the (advertising) market
and product similarity could explain the drive towards monop-
oly.

Diversification —moving away from the traditional model of the
give-away public-transport morning paper might be a way out of
this predicament. A ‘regular free, daily newspaper is published
in the morning from Monday to Friday, is targeted at commut-
ers and focuses on general news. In crowded markets, and also
because incumbent publishers did not want to cannibalize their
paid morning papers, different models have been developed.
These fall within two broad categories: content diversification
and distribution diversification. Business papers were launched
in the UK, Ireland, Denmark, Switzerland and Germany. A sports
paper was introduced in Germany. Another format is the free
‘quality paper’ which has been launched in Denmark, Iceland
and the Netherlands — these models employ more journalists and
usually have longer stories with more background information.
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Distribution diversification is a means to avoid competition
or targeting special ‘unique’ audiences. As most free dailies are
morning papers, the first obvious choice was to move it to the
afternoon. Another option is publishing at weekends, which, so
far, has been done with limited success. To avoid the competition
of free commuter dailies, some papers moved to home-delivery.
In Iceland, Switzerland, Denmark and the Netherlands, home
delivery has been employed.

We will cover these different strategies below. When market
size — audience, advertising — is too small, and costs of diversi-
fication are too high, exit strategies and consolidation might be
the most obvious solutions.

Data

Circulation data for free newspapers are collected by the
author from national auditing organizations, and in the remain-
ing cases from various sources like business publications and the
publishers themselves. For some years World Press Trends (2004-
2011) provided data for some titles.

A free newspaper is defined as a publication with a frequency
of at least four issues a week, and is available to the general pub-
lic at no cost.

In the results sections, we will first cover Europe in general.
After that, we will track the development of free dailies in four
regions: the Nordic countries (Iceland, Sweden, Finland, Den-
mark), the Netherlands and Belgium, German-speaking coun-
tries (Germany, Austria, Switzerland and Luxembourg), and the
UK and Ireland.

Free newspapers in Europe

In 1995, the first ‘modern’ free newspaper, Metro, was launched
in the Swedish capital Stockholm (Larsson, 1996; Wadbring, 2003;
Harrie, 2009). From 1997 on, Metro published in fourteen other
European countries. The Norwegian media house Schibsted
started free dailies in the period 1999-2001 in Switzerland, Ger-
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many, Spain and France. Also local entrepreneurs and incum-
bent publishers launched free dailies in almost every European
country (Norway, Albania, Belarus, Cyprus and Slovakia being
the only exceptions).

Until 2007, European free newspapers showed a permanent
growth, sometimes even a spectacular growth (onlyin 1996, 2002,
2003 and 2007, it was below 25%). The strongest growth showed
between 1999 and 2001 (from 2.7 to 7.4 million) and between
2004 and 2007 (from 11 to 24 million). In 2007, growth dropped
to 11%. From 2008 on, circulation declined from 26 million to 15
million (10% per year on average).

Until 2007, the number of countries grew much slower than the
number of titles. In 2000, 32 papers were published in 13 coun-
tries. In 2000, they counted 140 in 31 countries. Competition
between free dailies increased — from two per country in 2000
to five in 2007 and 2008. Not all titles are published in the same
markets, but metropolitan areas with three or more competing
titles were not exceptional, as could be seen in London, Athens,
Lisbon, Bucharest, and in most major markets in Denmark, Swe-
den, Switzerland, France, Spain, Italy and the Netherlands. A free
daily monopoly was in fact quite rare. In 2012, the average num-
ber of titles per country is three, but as some of these papers are
only published in regional markets, duopolies and monopolies
are now much more common (Figure 3. Free Dailies in Europe
1995-2012 (source: own research)).

Figure 3. Free Dailies in Europe 1995-2012 (source: own research)
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Nordic countries

All four Nordic countries with free dailies show a development
from growth to decline. All were faced with fierce competition
between 2004 and 2008. All of them have a free paper monopoly
Now.

Figure 4. Free dailies in the Nordic countries (source: own research)
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In Sweden, Metro launched in Stockholm in February 1995, in
Gothenburg in 1998, and in Malmé in 1999. In 2004, a national
edition was launched. In 2000, an entrepreneur launched an
afternoon paper in Stockholm, which resulted in Metro launch-
ing an afternoon spoiler product. Both operations ended within
one year. This explains the growth in 2000 and the decline one
year later. In 2002, Bonnier, one of Metro’s major competitors in
Sweden (paid papers Dagens Nyheter and Expressen), launched
their Stockholm City (later also with editions in Gothenburg and
Malmo), while Schibsted, publisher of the leading paid paper
Aftenbladet, launched Punkt SE in all three markets in 2006. In
Sweden, free circulation increased by more than 50% between
2000 and 2006. City Gothenburg closed in 2007; City Stockholm
converted into a non-daily one year later. Punkt SE closed in May
2008, after Schibsted acquired a stake in Metro Sweden. Metro
is now the monopolist in Stockholm and Gothenburg; only in
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Malmo it competes with City. Local free papers are published in
Norrkoping and Upsala.

In the summer of 2006, Denmark was dragged into a news-
paper war, after Icelandic publisher Dagsbrun announced they
would launch Nyhedsavisen, a free home-delivered daily. Both
JP/Politiken (24timer) and Berlingske Officin (Dato) reacted by
launching free home-delivered papers themselves. Berlingske
already launched their commuter free daily Urban as a response
to MetroXpress in 2001. Dato closed down within one year, fol-
lowed by local editions of the other free dailies and local free
papers in Aalborg, Arhus and Odense. Circulation dropped by
more than 30% in 2007 compared to the previous year. In 2008,
circulation dropped again, now by more than 50% to less than
600,000 after the closure of Nyhedsavisen. In 2012, Urban closed
down, while 24timer (acquired by Metro International in 2008)
shut down in 2013. MetroXpress — now owned by Swiss publisher
Tamedia — stayed as the only free daily. Diversification was not
successful. Home-delivery was stopped altogether. An evening
paper in Aalborg closed down, just like the Metro evening paper
for Copenhagen. Quality paper Nyhedsavisen, publishing a Sat-
urday edition, closed down as well.

In Iceland, free dailies had a market share of more than 80%,
until the economic recession hit the country in 2008. The success
of Frettabladet (home delivered seven days a week) made another
publisher launch competing free paper Bladid. The jump in cir-
culation in 2005 started with this launch, although both papers
show independent growth as well in 2006. In 2007, circulation
was cut down, while in 2008, Bladid closed down, Frettabladet
changed to six days a week.

In Finland, free daily Uutislehti 100 started in 1997, followed by
a Metro edition two years later. Sanoma acquired Metro in 2006,
and merged Uutislehti 100 and Metro in 2008, after the modest
success of a diversification strategy.

The Netherlands and Belgium

The Netherlands showed a substantial growth until 2007, and
a similar decline in the following years. Belgium has been a free
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Figure 5. Free dailies in the Netherlands and Belgium (source: own research)
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daily monopoly from the start (Figure 5. Free dailies in the Neth-
erlands and Belgium (source: own research)).

Metro and Spits (by incumbent publisher De Telegraaf)
launched on the same day in June 1999 in the Netherlands. Total
circulation grew in 2000, after an afternoon paper was launched,
and remained stable for three years: the afternoon paper folded,
but both Metro and Spits increased circulation. In 2004 and 2005,
circulation increased again because of the launch of local edi-
tions of Metro. In 2007, circulation more than doubled, when two
new titles were launched. De Pers, trying to avoid competition by
positioning itself as a quality product, with a bigger staff, longer
stories and a weekend edition - part of the circulation was deliv-
ered direct to households. The second new entry, DAG, was an
initiative by leading Dutch publisher PCM and telecom operator
KPN. In 2008, DAG was closed down, whereas De Pers stopped
their Saturday edition (Metro stopped a Saturday edition some
years earlier), ended home-delivery and stopped altogether in
2012. Metro was sold to De Telegraaf in 2012; this publisher now
owns both national free dailies in the country. The publisher low-
ered circulation, and integrated sales and editorial departments
in 2013.

In Belgium, incumbent publishers Concentra (Belang van
Limburg/Gazet van Antwerpen) together with Rossel (Le Soir)
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launched Metro in 2000; Concentra is still the majority owner.
The paper, published in a French and a Dutch language edition,
slowly increased circulation (from 160,000 to 250,000) until 2009.

German-speaking countries

Germany, by far the largest country in this group, was lead-
ing in free newspapers in 1998 and 1999; from that moment on,
Switzerland had the highest circulation, while Austria has shown
a growth in circulation over the last years. In Luxembourg, free
dailies were introduced only in 2007 (Figure 6. Free dailies in
Germany, Austria, Switzerland and Luxembourg (source: own
research)).

Figure 6. Free dailies in Germany, Austria, Switzerland and Luxembourg (source:
own research)
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Germany was one of the first European countries where free
dailies were introduced, starting with free afternoon paper 15
Uhr Aktuell in Hamburg, Berlin and Munich between 1998 and
2000. It was met by massive resistance from incumbent pub-
lishers. Germany was also the first country to see a genuine free
newspaper ‘war’ (Vogel, 2001; Haas, 2006; Haller, 2009; Holzna-
gel, 2006; Roper, 2006), when Schibsted and two incumbent
publishers simultaneously launched free dailies in Cologne in
December 1999. After several lawsuits, all three papers closed
down in July 2001 - advertising rates were too low to support all
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three titles. Since that episode, no German publisher dared to
launch a general free newspaper; all later free dailies (from 2003
on) have been business or sports papers, and were distributed in
restricted areas, mostly to first-class passengers on airlines and
trains.

Free daily 20 Minuten launched in Zurich in 1999. Between
2000 and 2007, the paper launched seven new editions, at first
in German-speaking Switzerland, in 2006 and 2007 also in the
French-speaking part (Prinzing, 2008). The launch of Metropol
(Metro International) and a local free daily in Basle in 2000
resulted in a doubling of the Swiss circulation. Between 2000 and
2003, however, circulation dropped steadily, because Metropol
closed down their editions. From 2005 on, circulation rose again,
and new titles were launched each year. Geneva publisher Edi-
presse launched Le Matin Bleu, when 20 Minuten moved to the
French-speaking part. Ringier, publisher of leading tabloid Blick,
responded in 2006 with the business paper CASH daily and the
afternoon free daily Heute — the latter was replaced by Blick am
Abend in 2008. In 2007, two more free dailies were introduced:
‘.ch’ by an independent entrepreneur, and News, a defensive
move against ‘.ch’ by Tamedia. In 2009, Le Matin Bleu, .ch and
News closed down. German-speaking Switzerland is now a
duopoly of Blick am Abend and 20 Minuten; the French-speak-
ing part is a monopoly, while 20 Minuten also created a monop-
oly in the Italian-speaking part in 2011.

Austrian free circulation increased sharply in 2006, when free
daily Heute increased circulation in Vienna, launched editions in
other cities, and other local publishers reacted by starting free
dailies in Graz, Klagenfurt, Linz and Innsbruck (Bakker & See-
thaler, 2009). In that same year, a new national paid paper was
launched, Osterreich, a substantial part of its circulation con-
sisted of copies distributed for free. Between 2007 and 2009,
three local free dailies folded, but as both remaining national
models Heute and Osterreich increased their circulation, total
circulation in Austria also increased.

In Luxembourg, incumbent publisher Editpresse (paid paper
Das Tageblatt) launched L'Essentiel (French language) in coop-
eration with Swiss publisher Tamedia (20 Minuten). Competitor
Saint Paul (paid paper Luxemburger Wort) responded by a com-
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bined French/German edition of Point24 in 2011 - the publisher
later experimented with separate German and French editions,
an afternoon edition and a Portuguese edition for foreign work-
ers, but eventually closed down the paper in 2012.

UK and Ireland

Total circulation in the UK and Ireland increased from 300,000
in 1999 to 2.3 million in 2012. Ireland became a monopoly; in the
UK, only London sees competition among free dailies (Figure 7.
Free dailies in the UK and Ireland (source: own research)).

Figure 7. Free dailies in the UK and Ireland (source: own research)
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Also the UK was the scene of a newspaper war (Klausch, 2007).
In the summer of 2006, Rupert Murdoch’s News International and
Associated Newspapers both launched a free afternoon paper in
London; News International (thelondonpaper) to compete with
Associated’s Metro, Associated (London Lite) to spoil the mar-
ket for News International. Both papers closed down in 2009.
In that year, however, the Evening Standard was converted to a
free daily, thereby reintroducing competition in the UK capital.
Competition in Scotland, Manchester, Liverpool and Newcastle
was terminated. To some extent, diversification was successful in
the UK, as the Evening Standard was published in the afternoon,
while also business paper City AM has seen circulation dou-
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ble between 2005 and 2012 from 70,000 to more than 130,000.
Other evening and afternoon models (thelondonpaper, London
Lite, Record PM, MEN Lite) and a financial paper (FTpm) closed
down.

In Ireland, Metro (by Associated Newspaper, Metro Interna-
tional and The Irish Times) and Herald AM (by Independent
News & Media) launched on the same day in 2005; in December
2009, they merged into Metro Herald.

Conclusion

In the Nordic countries, circulation of free dailies increased
to 3.8 million in 2006 with competition in all markets. In 2013,
circulation was down to 1.1 million, with a monopoly in every
country. Diversification (home delivery, business papers, week-
end papers, afternoon papers) failed. In the Netherlands, fierce
competition ended in 2012, when publisher TMG acquired
Metro and founded a free daily monopoly. Diversification
(home delivery, weekend editions, quality papers) failed. Bel-
gium had a free newspaper monopoly from the start. Diversifi-
cation attempts in Germany (sports, evening, business, airline
and train-delivery) failed. Also in Switzerland, diversification
(household delivery, business paper) had not been successful,
although the second paper in the German-speaking part was an
evening paper. Austria saw the closure of local free dailies, but
also growth of two competing, national papers. Luxembourg
became a monopoly after diversification experiments. In the
UK, where there is competition in London and a monopoly in
all other markets, diversification worked to some extent. Ire-
land moved from competition to monopoly.

In the 12 markets under survey, Belgium had a monopoly
from the start, whereas in Germany, general free papers van-
ished already more than ten years ago. In six countries (Den-
mark, Finland, Iceland, Ireland, Luxembourg) a monopoly or
near-monopoly (Sweden) was established. In Switzerland, a
monopoly exists in the French and Italian parts, and an eve-
ning-morning competition in the German-speaking part. Also
in London, evening and morning papers compete, in the rest of
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the country a monopoly exists. In the Netherlands, two papers
from the same publisher compete. Only in Austria, a ‘real’
monopoly exists, with competing morning papers from differ-
ent publishers.

All markets — again except Austria — show a decline in total cir-
culation, indicating saturation. No market except Germany has
seen the extinction of free dailies, and with so many monopo-
lies, near-monopolies or half-monopolies remaining, it is likely
that the ‘natural’ monopoly is indeed the dominant model.

Monopoly seems to be a ‘natural’ situation, because free
newspapers tend to be perfect competitors of other free news-
papers. The fact that they are handed out in public places -
mostly in public transport areas — means that the same people
pick them up. Callius and Lithner (2007) showed for Sweden
that the launch of a free daily immediately resulted in reader-
ship loss for other titles. Other ways of distribution might result
in a different readership, but also in increased costs. Public
transport distribution has so many advantages that it is almost
impossible to avoid. It delivers a large (relatively young, profes-
sional) urban audience in a short time span, and this audience
also has the time to read the paper. All other ways of distribu-
tion are much less attractive. In 2007, Danish free daily MetroX-
press (public transport distribution) had 2.4 readers per copy.
Competitor Nyhedsavisen (partly home-delivered) had 0.6
readers per copy.

A ‘natural’ monopoly is not just a theoretical concept, based
on the inefficiencies of having more than one company target-
ing exactly the same customers, and having to build a costly
infrastructure. Free newspapers can build their own distribu-
tion network, and most of them did. The similarity with clas-
sic, natural monopolies is the inability to differentiate products
for different audiences. The public transport audience is the
same for every publisher. As free dailies have only one source of
income - advertising — a mass audience is the obvious choice.
Competition will inevitably lead to lower rates. Niche markets
are problematic, as they are much smaller. As general free dai-
lies are perfect substitutes, advertising prices will decrease,
especially in an economic crisis.
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The reason why there was so much competition in the first
place, with up to five competing papers in some markets, was
often a result of a defensive and “me-too” approach of incum-
bent publishers (Bakker, 2002; Picard, 2001; Vogel, 2001). In
Denmark, Sweden, the UK, the Netherlands, Luxembourg,
Iceland, Ireland, Switzerland and Austria, free papers were
launched by incumbents to protect their advertising market, or
to spoil the market for others. This created a situation in which
advertising could never support all titles. Picard (1997) calcu-
lated that any new entry in the (paid) newspaper market would
suffer losses for at least 10 years. Paid newspapers have a more
expensive business model than free papers, but a doubling or
tripling of the advertising market would be needed to support
new entries — an economic decline and lower rates because of
high competition would be lethal.

Diversification has not been easy, to say the least. In Ger-
many, Luxembourg, Sweden, Denmark, Finland, the Nether-
lands and Ireland, all attempts failed. In Austria and Belgium,
no attempts were made. In the UK and Switzerland, some eve-
ning papers survived. In Iceland, there is still home delivery and
a weekend edition of the remaining paper. The only remaining
free business paper is published in the financial centre of the
world: London.

Economic theory has not ‘predicted’ a natural monopoly for
free newspapers. But the failure of diversification — in content
and in distribution — points in that direction, although there
has been a few exceptions. There is a place for this business
model for news and journalism, although it will probably not be
the dominant model, and the place for the model seems rather
small.
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Et delt mediemarked: Prosesser
som fremmer sma aviser

AF ASTRID MARIE HOLAND

Nord-Norge, Europas nordlige utkant, er en region kjenneteg-
net ved store avstander og spredt befolkning. Her ser det ut til at
flere forhold sammen fremmer et desentralisert og superlokalt
mediemarked. @konomiske, politiske, teknologiske og sosiale
faktorer peker i samme retning: Isteden for avisded, ser vi mange
nye smaaviser. Sporsmalet blir da om denne «grasrotproses-
sen» er et svar pd utfordringer bransjen som helhet moter. Kan
det tenkes at dette skjer fordi sentralisering, konsernoppkjop og
digitalisering pagar? Det er tema for artikkelen, basert pd en stu-
die av utviklingen hos de forti avisene som utgjorde den trykte
lokalpressen i Nord-Norge i arene 1990-2010.

Innledning

I en rapport fra Annenberg School for Communication and
Journalism blir papiravisas ded nok en gang forutsagt, denne
gangen omkring 2017, dog med visse viktige unntak — de aller
storste og de aller minste:

[TIhe only print newspapers that will survive will be at the extremes
of the medium — the largest and the smallest.[...] local weekly and
twice-weekly newspapers may continue in print form

USC Annenberg School Center for the Digital Future, 2012:13

Imidlertid kan det vere helt ulike grunner til at disse to avis-
typene ser ut til & klare seg. Da Philip Meyer gjorde opp status
for makrotrender i pressebransjen, mente han at store og sma
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avismarkeder er kvalitativt forskjellige i den grad at store og sma
aviser folger ulike spilleregler. Han etterlyste ogsd mer forskning
pa omradet: «If the rules are different, somebody needs to discover
and codify them» (Meyer, 2004:27-30). Denne undersokelsen av
utviklingen i et utvalg lokale papiraviser gjennom 20 ar kan veaere
et bidrag i s& méte. Selv om alle disse avisene er «<sma» i Meyers
malestokk, er det vesentlig forskjell i starrelsen pd aviseierne, slik
at bade den «store» og den «lille» markedslogikken kommer til
syne.

Dette er pd den ene siden en historie om konsentrasjon og
sentralisering. P4 den andre siden er det historien om nisjer som
blir ledige — og som kan inntas med de ressursene lokale initia-
tivtakere har til rddighet. Dynamikken i forholdet stor — liten er
altsd av interesse her.

Formalet med artikkelen er & gi oversikt over utviklingen i et
lokalt mediemarked, i mgte med grunnleggende endringer som
har pégatt i bransjen, ogsa internasjonalt. Slik kan vi si noe om
hva som har ledet til dagens situasjon i et gitt omrade. For & fa
dette til er en hel kategori mediebedrifter, de betalte papiravi-
sene, fulgt fra 1990 til 2010.! Geografisk er undersokelsen avgren-
set til Norges tre nordligste fylker, Nordland, Troms og Finnmark,
et omrdde som i flere henseender betraktes som ett mediemar-
ked. Det gjelder politisk (Forskrift om medieregioner, 2005-07-
01 nr. 754) og forretningsmessig. P4 annonsemarkedet selges
sékalte «Nord-Norge-pakker» — av klimatiske grunner. Her oppe
i det kalde nord er det fortsatt for tidlig & reklamere med lave sko
og sommerkleer i mars méned. Regionen har ogsé sine egne geo-
grafiske utfordringer, som jeg kommer tilbake til.

La meg forst gi et eksempel pa hvordan store aktorer i bran-
sjen opptrer. I 2001-02 var jeg vitne til en spesiell hendelse i pres-
selandskapet i min hjemby Bode i Nord-Norge: To lokale dags-
aviser, politiske motstandere, arge konkurrenter i 90 ar — og som
tilhorte konkurrerende konsern — ble slatt sammen. En viktig
arsak til at den tidligere hoyreavisa og den tidligere arbeiderpar-
tiavisa ble slatt sammen, var at konserneierne ville ha slutt pa en
odeleggende priskonkurranse pa annonser. De to avisene hadde
i lang tid underbydd hverandre, og konserneierne fryktet at de
altfor lave annonseprisene i Bode skulle forplante seg til resten
avlandsdelen via kunder som ogsé hang sammen i kjeder (Bode-
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gaard, 2012: 213-221). Slik gikk det til at to ellers konkurrerende
konsern gikk sammen om 4 starte én ny dagsavis i Bode.

De to konsernene som sto bak sammenslaingen, er fortsatt de
dominerende aviseierne i regionen: Amedia (tidligere A-pressen)
og Polaris Media (der den tidligere Harstad Tidende Gruppen
inngér). Dem fér vi hore mer om. Nord-Norge var utvilsomt en
relevant sterrelse & ta hensyn til da to aviser i Bode ble omgjort
til én. Her var hensynet til det felles nordnorske annonsemarke-
det avgjerende. «Det var skonomiske krefter som drev fusjonen
fram», skrev medieforsker Ivar Andenaes om avissammenslain-
gen, og han fortsetter: «De gkonomiske lover krever storre enheter.
[...] Avisoppkjop er i stigende grad blitt et middel for konsernene
til a fylle huller i sine annonsesamkjoringer» (Andenaes, 2003:
13-14).

Andenaes uttrykte en utbredt tanke i tiden. P4 1990- og
2000-tallet ble avisoppkjep i stigende grad betraktet som en las-
ning pa problemer konsernene motte. Veksten i de tre storste
aviseiernes andeler av totalopplaget i Norge, viser hvor rask eier-
konsentrasjonen var: Schibsteds, A-pressens og Orklas (senere
Eddas) samlede eierandel av norsk dagspresse okte fra 51 til 61
prosent pa ti ar (1988-98). Til sammen eide de, helt eller delvis,
45 aviser i 1990, 71 aviser i 1998 og 105 aviser i 1999 (Bakke, 2000:
190). Disse tre var fortsatt dominerende i 2010. Da kontrollerte
de sammen med Polaris-gruppen, som er en relativt stor akter i
Midt- og Nord-Norge, 67 prosent av det totale avisopplaget (Sko-
gerbg, 2012:12). Siden har A-pressen kjopt Edda, og opptrer na
under navnet Amedia, men det faller utenfor artikkelens fokus.

At de okonomiske lover krever storre enheter, er imidlertid
en sannhet med modifikasjoner. Et av de interessante trekkene
som kommer fram i denne undersokelsen, er at det nordnorske
medielandskapet har god tilvekst av nye sma selvstendige bedrif-
ter som gir ut betalte papiraviser. Slik har det veert andre steder i
Norge ogsd, men hvis vi ser pa det siste arets utvikling, virker det
som at markedet for superlokale aviser begynner & mettes ellers
i landet. I 2012 ble 4 av 4 nye norske aviser i denne kategorien
startet i Nord-Norge, og fra arsskiftet 2013 kom enda en (Host,
2013: 14, 17, 64-70). Sporsmadlet blir da rett og slett om dette — som
jeg kaller grasrotprosessen — er et slags svar pd de utfordringene
bransjen i regionen som helhet moter. For & finne ut av det, ma
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vi undersoke hvilke utfordringer lokalpressen her i utkanten av
Europa har mett, og hvordan den har mott disse utfordringene.
Denne studien av forti lokalavisers utvikling gjennom tjue
ar er i stor grad basert pd dokumentanalyse. En hovedkilde er
lokalavisenes arsregnskap og arlige styreberetninger, supplert
med oversiktsstatistikk og enkelte informantintervjuer.? Arsbe-
retningen har sine svakheter som kilde, men for & hente ut nok-
keltall og makrotrender, er dette likevel et godt datamateriale.?
Jeg vil bruke noen enkeltaviser som eksempler for & trekke opp
utviklingslinjer for konkurransesituasjonen, eierskap, teknologi
og organisering. Disse hovedlinjene belyses ved hjelp av Porters
modell for bransjeanalyse (Porter, 2008, se fig. 1 og 2). Endringer
i norsk mediepolitikk mé ogsd tas i betraktning, som én faktor
som kan fremme et desentralisert og superlokalt mediemarked.

Oversikt over et mediemarked

Nordmenn regnes som et avislesende folk, med det hoyeste
antall betalte aviser i Norden (226 i 2010). Nordicoms statistikk
viser at Norge sammen med Finland ligger pa topp hva angar
opplaget for betalte aviser per 1000 innbyggere (Nordicom,
2013). Papiravisopplaget i Norge har imidlertid veert fallende i en
arrekke. Samlet sett var det pé sitt hoyeste i 1994. Det var for nett-
avisenes vekst begynte. Etter 1994 har seerlig de gamle og store
papiravisene, pé alle geografiske nivaer, hatt opplagsfall - mens
flere nye og sma klarer seg bra. (Mediedret 2008-2009:10, Host,
2011:6-7). I Norge er superlokale ukes- og fddagsaviser i hoved-
sak betalte aviser — i motsetning til i Danmark, der et stort antall
slike aviser er gratis.

Datamaterialet mitt folger en gruppe lokalaviser gjennom hoy-
og lavkonjunkturperioder, fra den optimistiske «jappetida» sist
pa 1980-tallet, der 1987 var topp-aret for annonsesalg. Deretter
opplevde Norge en omfattende gjeldskrise. Det er én forklaring
pé at mange lokalaviser var i en presset skonomisk situasjon ved
inngangen til 1990-tallet, som er denne undersokelsens start-
punkt. Utover 2000-tallet opplevede avisene ny vekst, med 2007
som topparet, fram til den internasjonale finanskrisen slo inn i
2008/2009 - med pafelgende sparetiltak. I perioden vi ser pa her
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ble avisene utfordret pd badde annonse- og lesermarkedet, seerlig
fordi digitaliseringen i media banet vei for en rekke nye konkur-
renter. Nar sa avisene opplevde at hovedinntektskildene deres
var truet, var det klart at de matte foreta seg noe.

At avisene i undersokelsen har hatt store gkonomiske utfor-
dringer, fremgar av deres arsresultater og utvikling i driftsmargin
(driftsresultat som prosentandel av driftsinntekt for skatt). Det
er en klar samvariasjon mellom deres resultater og konjunktur-
svingninger i samfunnet for evrig. P4 annonsesiden er avisene et
folsomt barometer for situasjonen i lokalt naeringsliv. Fokuset pa
egen (mangel pa) bedriftseskonomisk lennsomhet har okt. Eier-
konsentrasjonen er ogsa en sentral del av historien. Nar det oko-
nomiske fundamentet trues, er oppkjop en opplagt vei & gd — for
de store aktorene, vel & merke - for & skaffe seg markedsandeler
og stordriftsfordeler. Neste skritt blir samarbeid og funksjons-
deling innenfor konsernene, med trykking, tekniske lgsninger,
stoffutveksling — og de organisatoriske konsekvensene som fol-
ger. De samme hovedtrendene for eierkonsentrasjon, organise-
ring og konkurranseforhold har Hest (2012) og Krumsvik (2012)
beskrevet pa landsbasis.

Lokale sartrekk som fremmer sma aviser

Det geografiske omrddet Nord-Norge utgjor 112 976 km?, inklu-
dert mange smé og store oyer langs den lange, kronglete kysten
(Kartverket 2013). Ved inngangen til 2012 bodde 471 000 mennes-
ker her, etter et a&r med en rekordartet tilvekst pd 0,5 prosent (Sta-
tistisk Sentralbyréd 2013). Folk bor spredt, det er snakk om store
distribusjonsavstander, og ofte mangelfull infrastruktur utenfor
byene. Dette har alltid gitt nordnorske avisbedrifter ekstra utfor-
dringer. Med strammere gkonomi, ble slike utfordringer opplevd
som mer problematiske enn for. Flere arsberetninger nevner at
reduksjoner i postverkets tjenester er et tilleggsproblem. Dessu-
ten forte fraflytting fra distriktene til at en del lokalaviser bekym-
ret seg for svikt i publikumsgrunnlaget. Byene Tromsg, Bodo og
Alta har hatt sterk befolkningsvekst i mange ar, men over halv-
parten av nordnorske tettsteder opplevde at folketallet stagnerte
eller gikk tilbake i &rene 2000-2009. Enkelte steder mistet ogsa



JOURNALISTICA - NR. 1-2013 // 57

status som tettsted, det vil si at de fikk mindre enn 200 innbyg-
gere (Aarseether og Nyseth, 2011: 58). I denne undersokelsens
materiale er det en klar tendens til at nar opplaget falt, forklarte
avisstyrene det med omkringliggende omstendigheter, som lav-
konjunktur eller generelle trender i bransjen, men ogsa fraflyt-
ting. En kommune som opplevde fraflytting gjennom 1990-tallet
var Andoy:

Fremtidsutsiktene for Andoy er til dels urovekkende med fare for
ytterligere befolkningsnedgang og negativ utvikling i det lokale
neaeringsliv.

Andgyposten, arsheretning for 1994

Flere av de etablerte lokalavisene gjengir egne leserkartleggin-
ger som viser at lesertallene svekkes i utkanten av nedslagsfeltet.
Det mé sees i sammenheng med to generelle tendenser. Det fore-
gar en tettstedsfortetting, der folk flytter fra periferi til lokale sen-
tra (Aalbu 2004, Barlindhaug 2004, Statistisk Sentralbyra 2012).
For avisene bidrar dyrere og dérligere distribusjon dessuten til
et relativt storre frafall av abonnenter i periferien, men disse
kundene er samtidig de minst lannsomme for avisa (Okkenhaug
2011).

Blant de etablerte avishusene i lokalpressen skaper dette en
trend som gar tydelig frem av materialet i undersokelsen, og
den trenden kan kalles lokalsentralisering. N&r pkonomien opp-
leves som presset, er det ikke regningssvarende & dekke et for
stort geografisk omrade, og seerlig ikke her hvor vi snakker om
store lokalregioner malt i areal. Mange av de eldre bedriftene
har ogsé veert gjennom ressurskrevende omstillinger i teknologi
og organisering. Alt dette bidrar til at de gjor sparetiltak, som i
neste omgang reder grunnen for nye utfordrere. Nar etablerte
aviser konsentrerer seg om a ta vare pa de mest trofaste leserne
og annonserene i kjerneomradet, der distribusjonen er mest sta-
bil, blir bemanningen ved lokalkontorer redusert eller kuttet helt
ut. Da dpner det seg et marked for en ny avis der den gamle har
trappet ned. La oss ta et eksempel fra Varde i Finnmark. Her la
den konserneide dagsavisa Finnmarken ned lokalkontoret sitt i
1994 - og her ble den nye superlokale avisa @sthavet etablert i
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1997. Finnmarken dekker fortsatt flere kommuner, mens @stha-
vet bare dekker én.

Superlokale aviser er i utgangspunktet lokalorienterte. Karak-
teristisk for dem er nettopp at de dukker opp péa steder utenfor
kjerneomradet for storre, etablerte lokalaviser som dekker mer
enn en kommune. Man kan altsé se for seg at det rundt omkring
finnes publikum som synes at deres eget lokalmilje far for liten
pressedekning. Nye aviser som retter seg spesielt mot slike
lokalmiljoer kan oppna status som et reelt supplement til eksis-
terende medietilbud, og slik kapre en del av markedet. Okken-
haug (2011:79) viser ogsa at nisjeaviser relativt sett har mer
betalingsvillige lesere. Det superlokale mediemarkedet fremstar
som en arena for lokal stolthet og identitet, men ogsa for debatt
om lokale saker som ikke hadde kommet over nyhetsterskelen
i de storre distrikts- eller regionavisene. Her kommer vi inn pa
en funksjon ved lokalaviser som kan oppleves som et mottiltak
mot fraflytting og pessimisme, ja, endog mot de generelle sen-
traliseringstendensene i pressen. @sthavet, som i oppstartsaret
ble karet til «arets lokalavis», hadde som erkleert mal a «arbeide
for a fremme en positiv utvikling i lokalsamfunnet og stimulere
til samfunnsdebatt»(arsberetning for 1997). Ser-Varanger Avis i
nabobyen Kirkenes, som er medeier i @sthavet, supplerte i sin
arsberetning for 1998: «En lokalavis skal veere taleror for alt som
skjer i lokalsamfunnet. Det forutsetter godt og tillitsfullt forhold
mellom avisens ansatte og befolkningen.» En lokalavis kan ta i
bruk kultur- og/eller distriktspolitiske verktoy ved a etablere seg
som lokaloffentlighetens forsvarer. Dette ser ut til 4 veere en sveert
viktig drivkraft i grasrotprosessen. Slik kan de vinne goodwill fra
lokalt neeringsliv og lokale lesere, og dessuten f& pressestotte.
Superlokale fadagsaviser er en av malgruppene for den offentlige
pressestgtten i Norge (Roppen 2012).

Selv om denne artikkelen handler mest om hva pressen fore-
tar seg, er det ogsa nedvendig & se litt pd hva myndighetene har
foretatt seg. Da pressestotten ikke greide 4 opprettholde direkte
konkurranse mellom lokalaviser med ulike partipolitiske syn, ble
subsidiepolitikken lagt om, for a sikre mangfold og konkurranse
i bransjen pa andre mater. A bidra til at det kan utkomme aviser
flest mulig steder hvor det er grunnlag for det, var ett slikt tiltak
(Larsen, 1992: 12). Slik har pressestotten bidratt til & holde livi en
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flora av lokale fadagsaviser og meningsbarende aviser (Bakke,
2000: 180-181). Finanskrisen i 2008/09 har ikke gitt noe tilbake-
slag som ligner pa det avisene opplevde rundt 1990. I stedet kan
det se ut til at den langsiktige veksten i antall aviser pa landsbasis
er avlgst av stagnasjon (Hest, 2013:17).

I Nord-Norge er det fortsatt avisvekst. Det samlede antallet
nordnorske avishus har gétt litt opp og ned i lopet av tjue ar;
eldre har forsvunnet, mens nye har kommet til. Langtidstrenden
er likevel at det ble flere aviser: 28 i 1990, 33 i 2000, 34 i 2010. I
2012 fantes 37 betalte lokalaviser her, nar vi tar med dem som var
i etableringsfasen. Det er klart at pressestotten har veert avgjo-
rende for eksistensen til mange lokalaviser, og for at noen i det
hele tatt vger seg pa & starte avis. Blant direkte stottetiltak finnes
egne tilskudd til samiske aviser og distribusjonstilskudd til aviser
i Finnmark (Slettholm, 2010: 34). Det er likevel ikke sikkert at det
er hele forklaringen.

To motsatte prosesser gir et todelt marked

Denne oppsummeringen har sa langt hovedsakelig belyst
hvilke utfordringer pressen har mett. Noen mottrekk er nevnt,
som endringer i nedslagsfelt og organisering. La oss na se hvor-
dan strukturendringer i bransjen kan ha hatt betydning for eta-
bleringen av nye smaaviser.

Tradisjonelt var de nordnorske lokalavisene enten familie-
bedrifter, med et lite antall private eiere, eller andelslag med
enkelte store og mange smd lokale aksjoneerer. De storre eierne i
andelslagene var typisk en kommune, et parti eller en forening.
I samiske aviser har samiske interesseorganisasjoner vert bety-
delige eiere. I arbeideravisene hadde mange lokallag og fagfor-
eninger noen fé& aksjer hver, mens fylkespartiet hadde en storre
aksjepost. Altsd hadde lokalpressen her i utgangspunktet en
tydelig forankring i lokal identitet. De siste tjue drene er mange
slike tradisjonelle lokale eiere kjopt ut og erstattet avindustrielle
konserneiere, men det fins unntak. Ett unntak er Svalbardposten
i Longyearbyen: Den har én aksje, som eies av en privat naerings-
drivende stiftelse. Det finnes ogsd eksempler pa at konsern-
oppkjop har blitt stanset av avisenes styrer, eller ved at lokale



60 // JOURNALISTICA - NR.1-2013

aksjoneerer har aksjonert. Noen ganger har det blitt rettstvister
av at et avisstyre nektet & godkjenne et aksjesalg. Flere aviser har
nemlig hatt vedtekter som var ment & skulle motvirke eierkon-
sentrasjon. Andre ganger har lokale eiere mobilisert motkapital
for & stoppe planlagte aksjekjop fra konsernenes side. Selv om
slike eksempler forteller noe om lokal motstand mot det jeg her
kaller konsernifiseringsprosessen, horer slike historier likevel til
unntakene. La oss se litt neermere pa hovedtrekk i hvordan eier-
skap i nordnorske aviser har utviklet seg.

Mange av lokalavisene i denne underspokelsen ble etablert
i partipressens dager. Mens arbeideravisene ble etablert som
andelslag, var borgerlige aviser ofte familiebedrifter. I 1990 eksis-
terte fortsatt en handfull slike familiebedrifter, alle med lange
tradisjoner i bransjen. For dem fantes tre mulige utviklingsruter;
a gjore det som krevdes av oppgradering for & forbli selvstendig,
bli viderefort i konsern, eller bli lagt ned. Ofte ble de med svakest
okonomi kjept opp. Da kunne konserntilknytning fremstd som
redningen — et bedre alternativ enn konkurs.

Utover 1990-tallet kjopte avisene ofte aksjer i hverandre. Det
bar preg av konsolidering gjennom krysseierskap og/eller opp-
kjop i retning av & skaffe seg majoritet. Selv om politisk foran-
kret eierskap i pressen regnes som tilbakelagt stadium, fremsto
eierkonsentrasjonen i denne regionen forst som del av konkur-
ransen mellom Norsk Arbeiderpresse (nd Amedia) og de tidli-
gere borgerlige avisene med Harstad Tidende i spissen. Norsk
Arbeiderpresse ble omdannet til konsern i 1990, etter hvert
under navnet A-pressen. Malet for konserndannelsen var & bli
mer slagkraftig og konkurransedyktig, etter en tid med synkende
markedsandeler pa landsbasis (Bodegaard, 2012: 208, Finnmark
Dagblads og Helgeland Arbeiderblads arsberetninger for 1990).
P& det tidspunktet hadde konsernet eierinteresser i sju tradi-
sjonelle nordnorske arbeideraviser. P4 den andre siden finner
vi Harstad Tidende, som opptrer som konsern fra 1992, fra 1999
under navnet Harstad Tidende Gruppen (HTG, i dag en del av
Polaris-konsernet). I disse arene ble flere aviser, samt enkelte
lokale radio- og TV-stasjoner, tilknyttet eller fullstendig inn-
lemmet i det ene eller andre av disse konsernene. Mange lokale
mediebedrifter hadde behov for & styrke egenkapitalen, derfor
var styrene som oftest positive til at andre aviser kjopte aksje-
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poster. En fremgangsmate var & foreta kapitalutvidelser gjennom
rettede emisjoner. Det foregikk ofte i trad med tradisjonelle par-
tiskillelinjer: Arbeideraviser rettet seg mot A-pressen, borgerlige
aviser rettet seg mot hverandre. Det fantes en klar oppfatning av
at det var viktig & knytte okonomiske allianser:

Med den utvikling som skjer i bransjen, mot starre enheter og
kjededannelser, blir samarbeidet mellom uavhengige aviser i
landsdelen stadig viktigere. [...] Med det samarbeid som utvikles,
blir ogsa avisene mer avhengig av hverandre. Felles IT-systemer
og strategier utvikles, og ved endringer i eierskap ma man i starre
grad enn tidligere sikre nettverkene ved krysseierskap.

Harstad Tidende, arsberetning for 1995

Nar mange markedsakterer opplever at utviklingen gar denne
veien, og de innretter sine handlinger deretter, blir prosessen
selvforsterkende. Etter noen &r med denne utviklingen er kryss-
eierskap mellom avisbedrifter blitt vanlig, noe som gjor eier-
strukturene uoversiktlige pa detaljplan. Morkonsernene har fatt
bédde «niese-», datter- og datterdatterselskaper.

Fra 1990 til 2000 ble flere lokalaviser konsernavhengige. I
Nord-Norge gikk andelen frittstdende aviser ned fra 64 til 30 pro-
sent pa disse ti arene. Mens eierkonsentrasjonen pagikk, ble det
spurt om de nye eierstrukturene styrket eller svekket pressens
uavhengighet, og hva eierskap hadde & si for ytringsfriheten.
Et eksempel er eierskapsutvalgets utredning fra 1995 (Skarstein
1995). Utvalgets hovedoppgave var & vurdere om eierkonsentra-
sjon og krysseierskap begrenser ytringsfriheten. Konklusjonen
var at uavhengighet i forhold til staten oppfattes som det viktig-
ste kriteriet for frie medier. Markedsmedier ble oppfattet slik at
de i seg selv leder til konkurranse. @konomisk sterke mediebe-
drifter ble oppfattet som mer standhaftige mot press av ulik art.
Det ble ogsa papekt at nasjonale og regionale medier bare kunne
forsvare seg mot multinasjonale oppkjop gjennom konsentra-
sjon og konsolidering.

Beretninger fra aviser i begge «blokkene» viser at konkur-
ransen i det nordnorske avismarkedet opplevdes som skjerpet
under konsernifiseringsprosessen. Snart ble det ogsd handlet
pa tvers av gamle partiskillelinjer, som da A-pressen kjopte to
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tidligere borgerlige aviser, i 1995 og 1998. «A-pressen er blitt en
aggressiv oppkjoper», het det i Harstad Tidendes arsberetning
for 1998. Om seg selv skrev styret i Harstad Tidende at «selskapet
gikk inn i 2000-tallet som et nordnorsk mediekonsern i ferd med
a posisjonere seg for et nytt drtusen» (Harstad Tidende, arsberet-
ning for 1999). Fra 2000 opptrer Harstad Tidende Gruppen som
reorganisert konsern. I 2008 var de med 4 starte det nye konser-
net Polaris Media.

Ved siden av denne konsernifiseringsprosessen, har samtidig
det vi kan kalle en grasrotprosess funnet sted. Mens etablerte
mediebedrifter ble samlet i voksende konsern, spirte nye uav-
hengige sméabedrifter opp. Dagens nordnorske mediemarked er
dermed todelt; det preges av to store og mange smé aktorer. De
to store er Amedia og Polaris Media, som er eiere i et flertall av
lokalavisene her. Etter tusendrsskiftet, har andelen konsern-uav-
hengige lokalaviser likevel okt, fra 30 prosent i 2000 til 38 prosent
i 2010. Blant de uavhengige finnes fortsatt noen gamle familie-
bedrifter, og noen eldre fadagsaviser, men flertallet av de frittsta-
ende er superlokale aviser som startet etter 1990.

Reell forankring har betydning

De nye superlokale avisene blir vanligvis startet som lokale
spleiselag, der en griinder, lokalt neeringsliv og eventuelt et kom-
munalt neeringsutviklingsselskap gar inn som aksjoneerer. Disse
avisene kommer ut 1-2 ganger i uka, og dekker som oftest bare en
kommune. 12013 fantes det 11 slike aviser i Nord-Norge, men tal-
let endrer seg hele tiden.* Dette oppfattes fortsatt som en mulig-
hetenes nisje, selv om ikke alle som forseker seg lykkes. De som
gir opp, begrunner det ofte med at det lokale markedsgrunnlaget
er for darlig. Dersom markedssegmentet er for lite, er det ikke
nok at de fa leserne som fins der er betalingsvillige.

Jeg skrev med vilje at superlokale aviser vanligvis startes som
spleiselag, for det finnes ogsa andre eksempler. Det har kommet
til nye lokalaviser som ikke horer til denne sdkalte grasrotpro-
sessen, men som heller er «top-down-initiativer». Bdde A-pres-
sen og Harstad Tidende Gruppen har forsokt & etablere nye
smaaviser i motstanderens «revir», som et ledd i konkurransen
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mot hverandre (Bodegaard, 2012:209). Disse avisene fant darlig
fotfeste i lokalmarkedet, og ble for kortvarige til 8 komme med i
denne undersokelsens hovedmateriale.

I Nord-Norge finnes dessuten to nyere dagsaviser som eies av
Amedia og Polaris i samarbeid. Disse to avisene er spesielle pad en
annen mate ogsa: De er to av de i alt tre nye dagsavisene som er
etablert i Norge etter 2000, der samtlige var resultat av sammen-
slding mellom eldre aviser. Den ene er Avisa Nordland i Bodo,
som ble omtalt innledningsvis, der Amedia er majoritetseier. Den
andre er den samiske avisa Avvir i Karasjok, der de to konsernene
har like store andeler. Avvir ble etablert p4 den samiske nasjonal-
dagen, 6. februar, i 2008. Den var resultatet av at to samisk-sprak-
lige aviser, en fra hvert konsern, ble slatt sammen. I 2008 ble nok
en nordnorsk avis gjenstand for sammenslding: Bransjeorien-
terte Fiskeribladet, eid av Norges Réfisklag, ble overtatt av Ber-
gens-baserte Fiskaren, og de to avisene ble slatt sammen til én
fddagsavis med fiskeri- og havbruksnaeringen som malgruppe.

Det er verd & merke seg at samtlige av de gamle avisenes sty-
rer uttrykte stor fremtidsoptimisme pa de nye avisenes vegne i
siste &rsmelding for sammenslaing. Markedet reagerte ikke med
samme entusiasme. Bade FiskeribladetFiskaren, Avisa Nordland
og Avvir har hatt opplagsfall, og topper bare sé vidt det opplaget
de respektive gamle avisene for sammenslaingen hadde hver for
seg. I Bodo ble det gjort flere «grasrot-forspk» pa & utfordre Avisa
Nordland (Holand, 2012:236), og FiskeribladetFiskaren har fatt
en ny nordnorsk utfordrer i nyetablerte Kyst og Fjord, som ogsa
retter seg mot lesere i fiskerinaeringen.

Det er altsé ikke gitt for en hvilken som helst aktor & lykkes med
en lokalavisetablering. Dette later heller ikke til & veere uteluk-
kende et sporsmal om gkonomiske ressurser, for konsernene har
sadnn sett statt bedre rustet enn lokale initiativtakere. Til sammen
kan dette tyde pa at grasrotprosessen — at nye sma aviser star-
tes pa lokalt initiativ — ogsa kan oppfattes som en reaksjon mot
konsernifiseringsprosessen, som ofte har vert styrt av akterer
utenfor lokalsamfunnet. Reell lokal forankring — i form av tradi-
sjoner knyttet til stedet, eller sosiale nettverk knyttet til stedet —
har betydning for at det lokale markedet skal fa et eierforhold til
avisa. En casestudie av en relativt nystartet lokalavis i Nordland,
Framtia som ble etablert i 2008, viser dessuten at lokale allianser
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var avgjorende for & minske risiko knyttet til selve etableringsfa-
sen, der det gjaldt & skaffe aksjoneerer, annonserer, abonnenter
og ambassadgrer for det nye produktet (Hansen, Holand og Mor-
landste, utkommer 2014).

Meyer fant i sin undersokelse at nordamerikanske papiraviser
som var forankret i lokalsamfunn hadde steorre robusthet mot
opplagsfall, og knyttet dette til at de not en seerlig tillit hos sine
lesere (Meyer, 2004:22-30). La oss né kaste et blikk pa de eldre,
etablerte lokalavisene i min undersekelse, og se pa hva storrelsen
driftsmargin i kombinasjon med opplag kan fortelle om deres
robusthet. Dagsavisene har hatt fallende opplag, og det er serlig
de storste av dem som rammes. For en del slo dette imidlertid
inn senere enn i 1994. Til sammenlikning har bade nyetablerte
og eldre ultralokale fadagsaviser opplevd perioder med opplags-
vekst. Jevnt over, har dagsavisene likevel en bedre driftsmargin
enn fadagsavisene. Rana Blad, en middelsstor dagsavis i Ame-
dia-konsernet, er den som peker seg ut. Blant nordnorske dags-
aviser med opplag over 10 000 har Rana Blad den mest stabile
utviklingen i opplag og inntjening sett under ett, gjennom 20 ar.
Her er det interessant & merke seg at dette er en av relativt fa avi-
ser som gjennomgaende beskriver det lokale annonsemarkedet
som stabilt. Stedig lokalt fundament ser altsd ut til & gi stamina.

Markedsanalyse

Utvalget som vurderte norsk mediepolitikk i 1995, ga en god
prognose for de kommende ar:

Teknologien apner for helt nye medietyper. De elektroniske
mediene er i ferd med & ta et nytt sprang. En ny konsumentutviklet
medieteknologi vil vaere utviklet i lopet av den kommende
tidrs periode, og den vil stille helt nye akonomiske og politiske
utfordringer.

Skarstein 1995: pkt. 7

La oss ta veien om Porters (2008, fig. 1) bransjeanalyse mens
vi ser nermere pa utviklingen i konkurransesituasjonen. Denne
analysen kan brukes til & kartlegge eksterne faktorer som pavir-
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Figur 1. De fem kreftene i industrikonkurranse (Porter, 2008)
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Hovedelementene i Porters modell er: 1) direkte konkurrenter,
2) leverandorenes forhandlingskraft, 3) kundenes forhandlings-
kraft, 4) potensielle nye akterer i bransjen og 5) substitutter, det
vil si produkter fra andre bransjer som kan dekke tilsvarende
behov. Som Krumsvik (2012) papeker, er nyhetsmarkedet sa
sammensatt at de ulike delene av det md analyseres pa egne pre-
misser. Dersom vi anvender Porters analyse av markedskrefter,
sett fra de etablerte lokalavisenes stdsted, far vi situasjonen som
er illustrert i fig. 2

Figur 2. Utfordringer i lokalavismarkedet, illustrert med Porters modell (2008)
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Direkte konkurranse oppleves i liten grad, noen lokalaviser
kan likevel ha overlappende malgrupper/nedslagsfelt. Det skyl-
des ikke minst de nye superlokale avisene. Leveranderenes for-
handlingskraft er starre overfor smé aviser som kjoper design-,
IT-tjenester, trykk og distribusjon sammenliknet med pressekon-
sern som selv sorger for slike tjenester. Konkurransesituasjonen
er ellers endret fra & veere dominert av direkte konkurranse mel-
lom ulike partiaviser, til & bli mer og mer preget av konkurranse
mot substitutter; kringkasting, nettaviser og sosiale medier. De
store aktorene har svart pd utfordringen fra de digitale substi-
tuttene ved 4 ga inn pé deres arena og satse flermedialt. A kapre
markedsandeler i publikums- og annonsemarkedet var en vik-
tig motivasjonsfaktor. Mange av avisenes arsberetninger omta-
ler TV-reklame som en trussel etter at den kommersielle norske
kanalen TV2 ble lanserti 1992 — og det gjaldt seerlig i kampen om
de lonnsomme kjedekundene og merkevareannonserene. Dette
forklarer at flere avishus kjepte seg inn i lokale radio- og TV-sta-
sjoner pa 1990- og forste halvdel av 2000-tallet. Flere av de storre
avisene i denne undersgkelsen har i perioder hatt lokale radio-
og/eller TV-stasjoner knyttet til seg. Resultatet ble at vi fikk fler-
mediale bedrifter ogsa lokalt.

A investere i ny teknologi og produkter i voksende markeder
regnes som en fremtidsrettet konsern- og portefoljestrategi. «Det
kan konstaterast at aksjemarknaden har hatt stor tru pa multi-
medial ekspansjon, noko som til tider har synt seg svcert tydeleg
i utviklinga av aksjekursen til ulike mediefirma», konkluderte
Roppen (2004:30). Det er forenlig med en standard analyse av
en produktportefolje (BCG-analysen, se fig. 3, Jobber og Fahy,
2006:149-150). The Boston Consulting Groups (BCG) matrise
kan brukes av bedrifter uansett bransje til & avgjere hvilke pro-
dukter de bor satse pé (fig. 3).

Det optimale her er at gamle lonnsomme produkter («melke-
kyr») brukes til & gjore nye usikre produkter («spersmaélstegn»)
om til nye lennsomme produkter («stjerner»). Overfort til
mediebransjen kan det innebeaere a drive papiravisa sa lenge den
gir inntekter, men uten 4 investere mer enn nedvendig i den.
Man investerer i andre medieplattformer som ennd ikke har
nadd metningsfasen i markedet. Slik kan avishuset ta skrittet inn
i fremtiden ved & skape seg om til en flermedial bedrift. Avisenes
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Figur 3. BCG Lennsomhetsmatrise (Jobber og Fahy, 2006)
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vurderinger av konkurranseforholdene, kjop av TV-aksjer og —for
mange — pafolgende konkurs, er ogsa en utvikling dette materia-
let gir god anledning til & folge. TV-eventyret viste seg & bli min-
dre lonnsomt enn forventet. Hovedsakelig pa grunn av annonse-
torke etter finanskrisen, ble 13 av 24 norske lokale TV-stasjoner
nedlagt i 2008 og 2009. Flertallet var eid av regionale avishus
(@konomien i norske medier 2005-2009 2010: 20-21). N& betrak-
tes isteden nyheter pa nett og mobil som vektsproduktene. Men
det er fortsatt papiravisa som gir sterst inntekter per kunde, med
klar margin (Hest 2013: 45-48). Dette er nok ogsa med pa & for-
klare at nye papiraviser startes.

Nér det gjelder kundene, er deres forhandlingskraft styrket
giennom det store tilfanget av substitutter. Papiravisa er ikke
lenger et selvsagt produkt man henvender seg til ndr man vil
kjope annonseplass eller nar man vil vite siste nytt. Substituttene
bidrar til & endre kundenes krav, og senker betalingsviljen. Det
gér helt tydelig fram av materialet i undersokelsen at avisene vet
at konkurransen ikke lenger bare star om hvilken avis publikum
vil ha — men om de vil ha aviser i det hele tatt. Samtidig skaper
kjededannelser i varehandelen en ny type annonsekunder som
er lite interessert i & annonsere i smé lokalaviser med fa lesere.
Det betraktes som et alvorlig problem: «nnen varehandelen
fortsetter utviklingen av kjeder, beslutning om a kjope annonse-
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plass ogsa i lokalavisene tas i stadig storre grad pa sentralt hold»
(Fremover, Arsberetning for 1994). Denne utfordringen meldte
seg med tyngde pa 1990-tallet, og er fortsatt merkbar for uav-
hengige smabedrifter i bransjen. Lasningen blir at ogsd avisene
samarbeider i kjeder, eller ved & opprette annonsesamkjoringer
der annonseren bestiller annonse én gang, og fa en rad annonser
i en rekke aviser.

La oss na se litt neermere pa faktoren potensielle nye aktarer
i bransjen. Antakelser om at papiravismarkedet var mettet, har
hittil vist seg & sla feil. I &rene som var omfattet av denne under-
sokelsen, og ogsa etterpd, er det etablert nye papiraviser, og her
er de superlokale smaavisene en interessant gruppe. At de har
opplagsvekst i startfasen, er en nedvendig del av etableringspro-
sessen. Derfor er det mest interessant 4 se pa dem som har frem-
gang over mange ar, som en hel del avdem har (Hest 2012, 2013).
De har altsd funnet en dyrkbar nisje. Et av Porters rad gar ut pa at
man ber posisjonere bedriften der hvor konkurransekreftene vir-
ker svakest. For en lokalavis kan en slik lasning veere nettopp det
& finne en egen lokalgeografisk nisje. Her trenger de ikke 4 sléss
mot mer ressurssterke riksmedier for & veere nyhetsledende —i et
begrenset nedslagsfelt kan de veere neermest enerddende.

Digitaliseringen har ogsa banet veien for nye papiraviser. De
nystartede lokalavisene har hatt et klart fortrinn ved a4 kunne ga
rett inn i dagens digitale hverdag. Smé akterer i bransjen opp-
lever at den teknologiske terskelen for nyetablering er senket —
relativt sett, noe som ogsa gjenspeiles i mitt datamateriale. Nar
det har blitt vanlig a kjope trykkeritjenester istedenfor & ha eget
trykkeri, er en PC med den rette programvaren og en god tryk-
keriavtale i prinsippet alt som trengs for & starte en liten papir-
avis. Dermed er ogséd den skonomiske inngangsterskelen senket.
Dette ser ut til & ha veert en viktig forutsetning for grasrotproses-
sen. Her legges det imidlertid vekt pa digitalisering i produksjon
framfor i forbindelse med publisering. Selv om det ogsa etableres
nye lokale nettaviser i Norge, er nettet forelopig lavt prioritert for
mange ultralokale aviser i denne undersokelsen. Det kan henge
sammen med hvor inntektsmulighetene finnes — og med vanene
til leserne deres. En potensielt viktig kundegruppe er voksne folk
som er vant til & lese papiravis, og som kanskje savner at avisa
i den storre nabobyen ikke lenger dekker deres hjemsted. Nar
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det gjelder fremtiden, ser sméskalaaviser likevel ofte for seg et
utvidet tilbud pé nett, siden yngre lesere foretrekker nett framfor

papir.

Konklusjon

Det er tydelig at lokalpressen her i utkanten av Europa har
mott de samme utfordringene som neer sagt hele verdenspres-
sen — med digitalisering, okt konkurranse og fallende inntekter. I
tillegg har de nordnorske avisene sin gamle utfordring med sma
lokalmarkeder og store distribusjonsbehov. Ved & folge et utsnitt
av bransjen over tid pd denne méaten, gar det an 4 finne noen svar
pé hvordan problemene ble forsokt lost.

Hovedinntrykket av utviklingen blant betalte lokalaviser i
Nord-Norge de siste tjue arene, er at utviklingen her ikke kan
beskrives som én, men som to motsatte prosesser. Den ene kan
kalles konsernifiseringsprosessen der mediekonsern innlemmer
stadig flere lokale aviser, og f&r pkende makt. Konsentrasjon er et
sentralt stikkord for & beskrive denne utviklingslinjen: Her ser vi
konsentrasjon om kjerneomréder, konsentrasjon om kjernepro-
dukter, og eierkonsentrasjon. I mate med utfordringer fra leve-
randorsiden har konserntilknyttede aviser klare stordriftsforde-
ler. De har hatt storre ressurser til 4 mote utfordringen fra digitale
substitutter gjennom flermedial satsing. Overfor kjedeannonse-
rer har konsernaviser ogsé en fordel, alternativet er samarbeid i
annonsesamkjoringer. Slik sett har disse avisbedriftene handtert
en del av utfordringene som beskrives i Porters modell i kraft av ¢
veere store. For at uavhengige aviser skal klare segilengden, tren-
ger de enten pressestotte eller en solid basis i lokale annonserer —
oftest begge deler, avhengig av forholdene i det lokale omlandet.

Den andre prosessen kan kalles grasrotprosessen, der nye sma
uavhengige aviser startes pa lokalt initiativ. Mange av nykom-
merne i denne gruppen har etablert seg i overensstemmelse med
et annet av Porters rdd, som gar ut pa at man ber posisjonere
bedriften der hvor konkurransekreftene virker svakest. For en
lokalavis kan en slik losning vaere det & finne en egen lokalgeo-
grafisk nisje hvor det trengs, relativt sett, mindre ressurser for &
etablere seg og for a rekke over hele dekningsomradet. Den tek-
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nologiske utviklingen har ogséd senket inngangsterskelen for nye
smaaktorer i bransjen. Her finnes fordeler ved a veere liten.

Den overordnede tendensen er da at mens etablerte aviser
ble samlet i konsern, spirte nye sma opp. Hovedinntrykket er at
mediemarkedet er todelt, der de store gamle mediebedriftene
har hatt mange tunge utfordringer, og veert igjennom kostbare
omstillinger, mens mange av de nye sma hittil har ridd pd en
medgangsbolge. De kunne ogsa skreddersy sin forretningsmo-
dell, sitt nedslagsfelt og sin profil til dagens rammebetingelser.
Her ser det ut til at markedsforhold, teknologiske muligheter,
politiske forhold i form av pressestotten, naturgitte/geografiske
forhold og sosiale forhold sammen har fremmet det superlokale
mediemarkedet. Det ser ogsa ut til & veere en hel del idealisme
inne i bildet: ensket om & styrke og ta vare pé sitt eget lokalsam-
funn. Bade en del lokale initiativ og det sentrale politiske malet
om & bidra til mediemangfold gjennom offentlig statte, kan
betraktes som reaksjoner mot sentraliseringstiltak i regi av storre
medieaktorer. Dermed er det ogsa klart at de to motsatte proses-
sene i det nordnorske medielandskapet ma ses i sammenheng.
Det vil veere sveert interessant & sammenlikne med liknende ten-
denser andre steder, for eksempel i andre strok med et desentra-
lisert bosetningsmenster, eller i det hele tatt steder der nye smé-
skala mediebedrifter blir etablert som alternativ til mainstream
konsernmedier.
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Innovasjon av inntekter:

Journalistikk som bygger
kunderelasjoner

AF JENS BARLAND

Abstract

Digitaliseringen gjor at det ma utvikles nye inntektsstrommer
rundt journalistikken dersom den fortsatt skal greie & finansi-
ere seg selv. Tradisjonelle aviser har en tosidig inntektsmodell
med salg til lesere og til annonserer. I digital publisering utvi-
kles nye typer tosidige modeller. Denne artikkelen undersgker
en slik markedsmodell norske og svenske mediehus har utviklet
pa digitale plattformer. Hoy trafikk pa journalistisk innhold kan
brukes til & markedsfore digitale kommersielle tjenester medie-
husene eier selv. Journalistikken brukes da til & skaffe nye kunder
til mediehusets ovrige digitale tjenester. Dataene er i hovedsak
fra mediekonsernet Schibsted og deres mediehus VG o Norge og
Aftonbladet i Sverige.

Innledning

Mediehus med papiraviser har erfaring med tosidige mar-
keder. De vet hvordan innhold gjeres attraktivt overfor mange
lesere og hvordan dette brukes videre i annonsesalg. Slik har pro-
duktet inntekter bade i leser- og annonsemarkedet. I overgangen
til digital publisering har slike mediehus hatt problemer med &
fa inntektsmodellen til & fungere pa samme méte. Annonseinn-
tektene i nettaviser har veert beskjedne i forhold til i papiravi-
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sen. I digitale kanaler fungerer annonsemarkedene annerledes
(Krumsvik, 2012; Picard, 2011: 139ff). Nedenfor blir begrepet
innovasjon spesifisert. Her innledningsvis nevnes det bare at et
perspektiv pd innovasjon er kreativ destruksjon, det at innova-
sjon undergraver en etablert orden og er en drivkraft for ny krea-
tivitet (Storsul og Krumsvik, 2013: 15). Det er tilfelle her hvor digi-
tal utvikling forer til erosjon av papiravisens inntektsmodeller, og
samtidig pavirker medier med journalistisk innhold til & utvikle
nye digitale inntekter.

Denne artikkelen tar for seg et slikt tilfelle. Caset som underso-
kes er innovasjonen av en inntektsmodell som bruker journalis-
tisk innhold til & skape digital trafikk, for sa & la denne trafikken
eksponere digitale tjenester og varer mediehuset vil selge til bru-
kerne. Til forskjell fra tidligere lesing og trafikk som kom eksterne
annonserer til gode er det her mediehuset selv som eier de digi-
tale tjenestene. Eventuelt at tjenesteleveranderer og mediehus
herer til innenfor samme medieeierkonsern. Forskjellen fra inn-
tekter fra alminnelige digitale annonser er at mediehuset selv er
selgeren av tjenesten eller produktet som blir markedsfort.

Formaélet med artikkelen er primeert & gi et empirisk bidrag
som beskriver utviklingen av denne inntektsmodellen. Det bely-
ses med eksempler fra mediehusene VG i Norge og Aftonbladet
i Sverige, begge eid av mediekonsernet Schibsted. Disse er valgt
som case fordi de er toneangivende for utviklingen av digital
publisering av redaksjonelle medier i Skandinavia. Bdde VG og
Aftonbladet er kjent for sine populere og sterkt markedsori-
enterte lossalgsaviser, og med tilsvarende profil pa nett. Begge
har posisjoner som de storste digitale nyhetskanaler i Norge og
i Sverige. Sdnn sett representerer de et ytterpunkt og ikke det
alminnelige. Men det de gjor overvikes av andre. Nar de lykkes
med noe har de en sterk rolle som forbilder for andre mediehus.
Derfor er det interessant & observere disse som trendskapere.
Forskningsspersmalet for artikkelen blir da felgende: Hvordan
utvikler disse mediehusene en ny tosidig inntektsmodell i digi-
tale medier basert pa nettrafikk?

Forst presenteres konteksten for utvikling av digital publise-
ring i slike mediehus og hvilke gkonomiske prosesser det har satt
i gang. Deretter presenteres aktuell teori for strategiene, konsep-
tet og varianter av inntektsmodellen beskrives. Historikken for
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fremveksten av tjenestene gjennomgds, det droftes pa hvilken
mate disse er koblet til journalistisk innhold, og det beskrives
hvordan slike tjenester sprer segi mediebransjen. I konklusjonen
reflekteres det rundt noen teoretiske perspektiver, og det pape-
kes hvordan disse tjenestene muligens kan pavirke journalistik-
kens samfunnsrolle, noe det ber forskes videre pa.

Forskningen i artikkelen bygger videre pa prosjektet Journalis-
tikk for markedet som blant annet paviste denne nye inntekts-
modellen, men som her er undersekt neermere. Den forrige stu-
dien tok for seg produktutvikling i kommersielle journalistiske
medier pa bred front, blant annet med intervju av mer enn 40
medieledere (Barland, 2012a). Artikkelen her har gatt videre inn i
et av funnene, og tar grundigere for seg denne ene nye inntekts-
modellen blant annet med innsamling av nye data. Flere av de
omtalte produkter er gjennomgatt og provd ut. Det er gjennom-
fort ytterligere et dybdeintervju med en medieleder med ansvar
for utvikling av slike modeller. I tillegg er det hentet inn materiale
iforbindelse med to konferanser i bransjen om denne typen inn-
tektsutvikling. Kildene er valgt for & fa informasjon fra primeer-
kilder. Datainnsamlingen og kvalitativ analyse er avsluttet i mai
2013.

@konomisk press i digitaliseringen av medier

Avisene har siden sin start veert produkter som kombinerer
redaksjonelt innhold og annonser. Dette er vesentlig kontekst
for artikkelens tema. Avisene har lagt vekt pa & utvikle sine gode
egenskaper som annonsekanal, blant annet i konkurranse med
kommersiell TV og andre alternativer for markedsfering. I Norge
og Sverige har det veert vanlig at leserne av abonnementsaviser
med mye annonser betalte rundt en tredel av kostnaden, mens
annonserene stod for to tredeler. Lossalgsavisene i disse land har
hatt motsatt inntektsstruktur, der leserne betalte rundt tre fire-
deler, mens annonserene betalte en firedel.

Kombinasjonen av annonser og redaksjonelt innhold kan
gjore det fristende & bruke journalistikken til 4 fremme annon-
sesalget. Slik sammenblanding kalles tekstreklame. Dette har
veert sentralt tema opp gjennom historien for fremveksten av
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journalistisk yrkesetikk (Bruras, 1997). Forenklet gjengitt er det
i etiske bransjenormer akseptert at redaksjonelt innhold brukes
for & skape relevante og attraktive annonsemiljoer, mens det ikke
aksepteres kobling der redaksjonelt innhold pavirkes for a selge
spesifikke annonser. Men her har ny digital publisering skapt nye
muligheter og dermed ogsa nye problemer for etiske grensedrag-
ninger (Barland, 2012c). Praktisering av etikken for tekstreklame
i digitale kanaler har veert en avgjerende rammebetingelse for
hvordan mediehusene har kunnet forme den nye tosidige mar-
kedsmodellen der de ikke bare skal bringe annonser, men ogsa
bruke journalistikken til & selge sine egne digitale tjenester.

Det er likevel fallet i papiravisenes opplag som er den storste
okonomiske endringen de siste arene for disse mediehusene. For
VGiNorge og Aftonbladet i Sverige, som det meste av empirien til
denne artikkelen er hentet fra, har lgssalgsavisens opplag fra de
var pa topp for rundt 10 ar siden, falt med henholdsvis 52 og 57
prosent. Samtidig har begge mediehusene tatt lederposisjoner
for digital publisering i hvert sitt land. Selv om de har oppnadd
hay trafikk og sterke posisjoner i digitale kanaler, har de fortsatt
storst inntekter fra papirpubliseringen. For begge mediehusene
var inntektene i 2012 omkring 75 prosent fra papirmedier og da
rundt 25 prosent fra digitale kanaler, ifolge Schibsted drsrapport
2012. Hele bransjen er utsatt for samme trend som VG og Afton-
bladet. Men hos disse to har utviklingen skjedd raskere, samtidig
som disse ogsd har veert blant de som har satset mest pa digital
publisering. En alminnelig tolkning av situasjonen er at de har
greid & f4 med seg leserne til de nye plattformene i den digitale
omstillingen, men de har ikke greid & skape tilstrekkelig inntek-
ter i denne forbindelse. Papiravisene hos disse to har over flere ar
falt med rundt 10 prosent hvert ar, og det ser ikke ut til & stanse
(Barland, 2012a: 93f). Forelopig har de utnyttet inntektsmulig-
hetene i papirproduktene s& mye som mulig, slik at inntektene
har falt mindre enn opplaget. Bedriftene har ogsa redusert sine
kostnader blant annet med omfattende nedbemanning. Tross
krevende pkonomi har profitten de siste arene i disse to medie-
husene vert bortimot 15 prosent i driftsoverskudd.

Utviklingen i slike mediehus har sd langt veert at nye digitale
inntekter vokser langsommere enn papirinntektene faller. Dette
gjor at disse trolig vil foreta ytterligere kostnadskutt og legge
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enda sterkere press pd utvikling av inntekter. Det vil legge grunn-
laget for en debatt om hva slags journalistikk man kan finansiere
i fremtiden.

Eierkonsentrasjon de senere ar er ogsd en vesentlig trend for
slike mediehus. En begrunnelse for 4 gd sammen i storre enheter
har veert behovet for a styrke seg i mote med den digitale kon-
kurransen med globale aktorer, som for eksempel Google. Som
pavist i en tidligere studie har det fort til at konsernene som eier
medier har tatt en sterkere rolle i & utforme mediehusenes for-
retningsstrategier pa bekostning av hva mediehusene pa egen-
hénd kan bestemme om disse strategier (Barland, 2012a: 288ff).
Sentraliserte beslutninger pavirker hvordan mediehusene kan
utvikle sine medieprodukter, noe som igjen blir en av rammebe-
tingelsene for journalistikken i redaksjonene. Derfor har denne
studien valgt & gjore konsernperspektivet fremtredende. Denne
artikkelen kan ogsa leses som et eksempel pd sammenhenger
mellom medienes forretningsstrategier og rammer for journalis-
tisk praksis.

Om innovasjon og inntektsmodeller i media

Teorier om medieledelse og medieskonomi legges til grunn
som tolkningsramme. Utover & fungere som andre pkonomiske
bedrifter, legger dette fagfeltet gjerne vekt pa folgende karakteris-
tikker som gjor medieindustrien spesiell: a) produktenes forgjen-
gelighet, b) hgy grad av kreative medarbeidere, c) organisasjons-
strukturene, d) medias samfunnsoppgave og e) uklare skillelinjer
mellom de enkelte mediene (Albarran m.fl., 2006; Picard, 2001,
2002, 2004; Doyle, 2007). Digitaliseringen i media har ogsa med-
fort seeregne problemstillinger i bransjen, blant annet om det &
utvikle nye typer inntekter for publisering i disse nye kanalene
(Krumsvik, 2011, 2012), inkludert mer grunnleggende debatter
om kommersialiseringen i mediene (f.eks. Sparrow, 1999). Artik-
kelen avgrenser seg til utviklingen av inntektsstrommer, og tar
ikke for seg hele forretningsmodellen eller bedriftens totale gko-
nomi. Samtidig er hovedpoenget med en tosidig modell at pre-
stasjoner i ett marked pavirker hvilke resultater mediebedriften
samtidig kan oppnad i et annet marked. Dette utgjor en del av,
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og er i trdd med ekonomiteori som beskriver hvordan mediehus
péa samme tid opererer i ulike markeder med lesere, annonserer,
omdegmme og profitt (McManus, 1994).

Innovasjon som fagfelt vokser hurtig, og teoritradisjonen som
anvendes her legger til grunn at innovasjon gir ekonomisk vekst
og utvikling. Begrepet innovasjon er ikke det samme som oppfin-
nelsen avdet nye, men hvordan det nye blir realiserti et kommer-
sielt marked i trdd med sosiopkonomisk teori (Fagerberg m.fl.,
2005). Forskning pa innovasjon i media viser at mediebransjen
har sertrekk. P4 den ene siden har mediene ogsa store og tyde-
lige innovative endringer, i trdd med alminnelig innovasjonste-
ori. Det er for eksempel nettaviser og andre helt nye produkter.
P& den andre side karakteriseres ofte innovasjon i mediene vel
sd mye av gradvis utvikling med mange sma steg. Hver for seg
er stegene kanskje ikke store nok til & bli regnet som innovative.
Men mange steg over tid resulterer i fremvoksende endringer
som fremstar som innovative, og som kan representere en forret-
ningsstrategi (Storsul og Krumsvik, 2013). Eksemplene som blir
brukt i denne artikkelen kan veere eksempler pd begge, men per-
spektivet om stegvis utvikling gjennom preving og feiling gjen-
nom mindre endringer fremstar som en ofte valgt strategi.

Strategien er a bruke hgy trafikk til a selge digitale
tjenester

I dette avsnittet presenteres konseptet og varianter av det slik
det fremstar ndi2013. I intervju med Aftonbladets adm. dir. Anna
Settman i 2010, forklarte hun slik hvordan strategien som 14 bak
tjenestene var a utvikle annen digital virksomhet med hjelp fra
den store trafikken man fikk fra journalistikken:

«Vi har kapitalisert pa journalistikken. [Den] har bygd et volum pa
nettet. [Det] brukes for a bygge nye selskap som vi selv aldri ville
ha kommet pa selv. Vi bruker journalistikken, som blir motoren i oss.
Den skaper trafikken som driver opp nye selskap»

gjengitt i Barland, 2012a: 138
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Aftonbladets portefolje pa tidspunktet bestod i en lang rekke
slike tjenester, som Blocket, BytBil, Destination, E24, Hitta,
Jobb24, Kundkraft, Lendo, Mdtesplatsen, Prisjakt, Resdagboken,
Se.nu, Utbildning, Viktklubb og TV.nu. Siden det norske medie-
konsernet Schibsted er hovedeier i svenske Aftonbladet, fungerer
denne eierstrukturen som en kanal som gjor at konsepter som
utvikles enkelt kan overfores mellom Norge og Sverige, og ogsa
til andre land hvor Schibsted opererer. Mer om spredning av tje-
nestene nedenfor.

I denne studien er Rune Rosten intervjuet. Han er Investment
Manager i Schibsted Vekst, et datterselskap med ansvar for utvik-
lingen av slike inntektsmodeller i Norge. I Sverige har selska-
pet Schibsted Tillvixtmedier tilsvarende oppgaver. Rosten har
beskrevet konseptet ved a forklare betydningen av, forst, distri-
busjonen og for det andre, at tjenestene bor ha en annen forret-
ningsmodell enn 4 selge annonser.

For det forste, distribusjonen handler om & utnytte den store
trafikken mediehusene har pa nett, en trafikk de skaffer seg med
sitt journalistiske innhold. Aftonbladet var tidlig ute med 4 starte
nettavis allerede i 1994, mens hovedkonkurrenten Expressen
ventet i flere &r for de satset storre pa den digitale konkurransen.
12013 har Aftonbladet med over fem millioner unike web-bru-
kere pr. uke rundt tre ganger s& hoy trafikk som Expressen pa
nett, som er Sveriges nest storste nettavis. I tillegg er det flere
ikke-redaksjonelle tjenester tilknyttet Aftonbladet og Schibsted
som 0gsa er storre enn Expressen pa nett. Malt i trafikk er Afton-
bladet og Schibsted dominerende pa det svenske nettmarkedet.
I Norge har Schibsted ogsa storst nettrafikk, med mediehuset VG
i front. Men her distansen til de neste akterene pa listen min-
dre. VG er bare en halv gang stgerre enn nummer to, public ser-
vice-kringkasteren NRK. Andre aktorer hevder seg ogsa godt pa
topplisten i Norge.

Poenget er at mediehusene store trafikk gir markedsmakt pa
nett. Samtidig har den digitale utviklingen erodert papiravisenes
inntekter. Selv. om mediehusene har skapt stor trafikk pa nett,
og tatt digitale markedsposisjoner, har de sa langt ikke greid a
omsette dette i inntekter som er store nok til & erstatte de inntek-
tene som forsvinner. Rosten beskriver situasjonen slik:
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«Mediene ma soke etter andre inntekter. De er i en privilegert
situasjon ved at de har stor trafikk og vil vaere en maktfaktor pa
nettet. Det tror jeg de i for liten grad har innsett selv. De har solgt
seg for billig pa mange mater.»

Mediehusene har ikke greid & skaffe store inntekter pa nett,
og forklaringen er at de digitale markedene fungerer annerle-
des enn de mer lokale og skjermede markedene for papiravisen
(Krumsvik, 2012). Riktignok har Schibsteds mediehus bygget opp
sveert sd profitable digitale tjenester for rubrikkannonser, basert
pé svenske Blocket og norske Finn, som er eksportert videre til en
rekke land. Men mediekonsernet er strukturert slik at disse digi-
tale inntektene holdes borte fra mediehusene. Sammenlignet
med dette har annonseinntekter i nettavisene, ofte konsentrert
om hjemmesiden, veert marginale. Samtidig er nettavisene som
produktlaget slik at det er en sveert stor mengde nesten ledig eller
gratis annonseplass. Det er utnyttelsen av denne plassen som er
kjernen i konseptet for den nye tosidige markedsmodellen. Det
journalistiske innholdet produseres og publiseres av redaksjo-
nene, mens forretningsavdelingene i mediehuset eller konsernet
far bruke denne annonseplassen i nettavisene til & markedsfore
sine tjenester. Forskjellen fra andre annonser er at det er medie-
konsernet eller mediehuset selv som ogsa eier tjenestene som
markedsfores.

For det andre ber tjenesten som markedsfores ha en annen
forretningsmodell enn at den genererer enda mer annonseplass.
Det er i hvert fall hovedregelen. Slik redaksjonelle produkter
publiseres i digitale kanaler, blir det rikelig med annonseplass
rundt journalistikken. Derfor har mediehusene overskudd av
ledig annonseplass. Hensikten er a utnytte denne plassen til tje-
nester som tjener penger pa andre mdater enn & lage enda mer
annonseplass. En slik funksjon kan vere en tjeneste som funge-
rer som en megler, der en bruker kobles til en leverander. En for-
retningsmodell som oppfyller disse kravene er for eksempel en
tjeneste som leverer kobling av kunde og leverander mot at de
mottar en provisjon for dette. Rosten forklarer dette slik:
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«[Det kan vaere en forretningsmodell med] én-til-én-forhold. Far du
100 brukere inn pa siten, kan det vaere to som blir kunder, og blir det
penger i kassa ved enden av dagen. S& det vi praver a tilstrebe er
forretningsmodeller som har direkte sammenheng mellom trafikk
og inntjening.»

P4 svensk er sjargongen for denne virksomheten et «konver-
teringsbolag» der det handler om & gjore leseren av de redaksjo-
nelle mediene om til en bruker som gjor en eller annen gkono-
misk transaksjon.

Det er unntak fra kravet om at forretningsmodellen ikke kan
bestd i & generere mer annonseplass. I Sverige etablerte man i
2005 det redaksjonelle nettstedet E24.se (navnet var da N24.se)
med neeringslivsjournalistikk fra Svenska Dagbladet med godt
omdemme pa dette feltet, mens promotering av deres saker pa
Aftonbladet fungerte som en trafikkmaskin som sendte nett-
brukere inn til E24. Siden dette var en tjeneste med redaksjonelt
innhold, ble den promotert pa redaksjonell plass og ikke som
annonser. Men denne kombinasjonen tok de to Schibsted-eide
mediehusene posisjonen som det starste nettstedet for naerings-
livsjournalistikk i Sverige, noe de ikke hadde pa papir. Dette ble
senere gjennomfort i Norge i 2006 med E24.no hvor Aftenposten
0g VG ble satt i samspill pa samme mate. Rent forretningsmessig
oppnédde man her bade & etablere et nytt nettsted som umid-
delbart tok en ledende posisjon i markedet, og mediehusene fikk
et nisjenettsted hvor annonser kunne selges til en heyere kon-
taktpris enn i de allmenne nettavisene. Dette illustrerer et unn-
tak, at det ogsa kan veere interessant med tjenester som skaper
nye annonseflater dersom disse kan selges pa en annen mate.

Ulike typer digitale tjenester

Ulike varianter av konseptet har vokst frem. Her presenteres
dette i tre kategorier som brukerbetalte tjenester, problemlg-
sende tjenester og tjenester som kobler forbruker og leverander.
De tre kategoriene kan i enkelte tilfeller veere overlappende og
enkelte tjenester kan ha egenskaper fra flere av disse samtidig.
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Brukerbetalte tjenester er tjenester som tjener penger pa at
brukeren betaler for & f4 tilgang til tjenesten. Et eksempel er den
digitale datingtjenesten Moteplassen som tar betalt for bruk.
Videre er VGs digitale klubber Dyrebar for kjeeledyrinteresserte
og Vektklubb for slanking ogsa slike tjenester hvor man betaler
for & veere medlem og utnytte de digitale mulighetene de tilbyr.
Disse to klubbene er for gvrig redaksjonelle produkter og ikke
rene kommersielle tjenester. De har redaksjonelt innhold under-
lagt redakteren og laget av journalister. Derfor kan disse ogsa
promoteres pa redaksjonell plass, og ikke bare som annonser.
Sett fra et forretningsmessig stasted er det underordnet om tje-
nestene har redaksjonelt innhold eller ikke. Fra det perspektivet
er poenget at de kobles med nettaviser som har mye trafikk, og
at en viss andel lesere kjoper det de tilbys. Aftonbladets Viktklubb
lansert i 2003 og VGs Vektklubb fra 2005 er for gvrig skoleeksem-
pler pa hvordan mediehusene bygger markedsposisjoner for nye
redaksjonelle produkter ved & markedsfore disse i en multiplatt-
formstrategi basert pa papiraviser og nettaviser som allerede har
hoye lesertall (Barland, 2012b).

Problemlgsende tjenester gir brukeren tilgang til digitale
verktpy som skal hjelpe til med noe. Det kan samtidig veere en
brukerbetalt tjeneste, men kan ogsé veere gratis for brukeren. Et
eksempel pa problemlosende tjenester er Husleie.no hvor man
far hjelp til & organisere og administrere et utleieforhold av bolig.
Her kan brukeren, ifolge informasjon pa www.husleie.no, for 199
kroner i méneden fa automatisert utsending av faktura, purring,
eventuelt utkastelse av leietager som ikke betaler, og regnskaps-
foring for leieforholdet. Det at tjenesten markedsfores pd Schib-
steds annonseportaler illustrerer ogsa et annet poeng, nemlig at
ogsa at rubrikktjenestene kan veere trafikkmaskiner. Dette er ikke
en egenskap som er eksklusiv for mediekonsernets redaksjonelle
nettsteder. Tjenestene Vektklubb.no og Viktklubb.se, nevnt oven-
for, er ogsé problemlosende tjenester ved at de skal hjelpe til med
vektreduksjon gjennom trening og sunt kosthold. De tilbyr sine
brukere blant annet individuelle digitale verktoy som hjelper til
med treningsprogram og a holde et sunt kosthold.

Tjenester som kobler forbruker og leverander, den tredje
hovedtypen, er ifplge Rosten det de na bruker mest tid og krefter
pa a utvikle. Dette er et bredt spekter av tjenester, hvor hensik-
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ten er & sette brukere i kontakt med leveranderer pa en ny méte
enn tidligere. Tradisjonelt har man brukt Gule sider pa papir eller
nett, eller Google, for & finne det man trenger, enten det er en
rorlegger, forsikring, forbrukslan eller hva det skal veere. Forbru-
keren var kanskje fornoyd med & finne en leverander. Det de nye
digitale tjenestene gjor, er & gi forbrukeren oversikt over flere
leverandegrer, hjelp til & sammenligne disse og velge én av dem,
og til slutt koble forbrukeren med leveranderen. Selv om Schib-
sted ikke forteller om alle sine strategiske vurderinger, er det
logisk & anta at de ser store kommersielle muligheter for akkurat
dette tjenestekonsept i og med at det gar inn i det som na er store
markeder for sgkemotorer og Gule sider.

Lendo er eksempel pd en slik tjeneste. Her kan brukeren soke
om forbrukslan eller samle en rekke gamle forbrukslan og be
om tilbud pé en felles refinansiering. Tjenesten ble opprinnelig
utviklet i Sverige. Inntektsmodellen for Lendo er & fa en provi-
sjon dersom en bruker som fyller inn informasjon om seg selv i
tjenesten, til slutt tar imot tilbudet og blir kunde hos en av ban-
kene som er leveranderer inn i tjenesten. Det er ogsa Lendo som
rekrutterer konkurrerende banker til & veere partnere, og sdnn sett
fa tilgang til mulige kunder. Sveert fa digitale tjenester kan vise
til samme inntekt pr. bruker som Lendo. For Schibsted kom den
kommersielle uttellingen nar en slik tjeneste kunne markedsfo-
res pa Aftonbladet.se, Sveriges storste nettavis. Aftonbladet har
isolert sett bare mye digital trafikk og lite inntekter. Men ved &
plassere Lendo og tilsvarende tjenester pa Aftonbladets store
trafikk, ble det skapt helt nye forretningsmuligheter, ifolge pre-
sentasjon Sverre Munck, konserndirekter for Strategi og Interna-
sjonal i Schibsted, holdt pa et bransjearrangement 11. juni 2012.

For at tjenestene som kobler forbruker og leverander skal fun-
gere, mé de tilfare en kvalitet som konkurrentene ikke har. Ifolge
Rosten er nokkelen til denne kvaliteten at disse tjenestene sam-
menligner leveranderene, og at de gir forbrukeren hjelp til 4 ta
beslutning om hvilken leverander de skal velge. Sdnn sett skil-
ler disse tjenestene seg fra sokemotorer eller tjenester som bare
lister opp annonserer. Tjenesten MittAnbud er et eksempel pa
dette. Brukeren kan legge inn beskrivelsen av en hdndverkerjobb,
og leverandorene som er med i tjenesten kan sende sitt tilbud
til brukeren. Tjenesten gir ogsa brukeren tilgang pa informasjon
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som gjor at de kan sammenligne pris, kvalitet og tidligere kun-
ders erfaringer med leveranderene. Slik gir denne tjenesten ny
informasjon om et marked som tidligere var vanskelig for kun-
dene & finne frem til. Det tiltrekker kunder til tjenesten, og det
var brukere som tidligere bare kunne finne frem til en leverandor
uten at de nedvendigvis visste mye om denne. Tjenesten Prisjakt
er ogsé typisk eksempel pd slike tjenester. Nar brukeren soker
pé et produkt, kommer det opp prisen fra alle som tilbyr dette
til salgs pa nettet. For de leveranderene som betaler for & veere
partnere i tjenesten, kommer det frem aktive lenker hvor bruke-
ren gar videre inn til den aktuelle nettbutikken. For leveranderer
som ikke har kjopt partnerskap, ma brukeren selv finne frem til
deres nettbutikk.

Det horer ogsd med at mediehusene har forsokt a4 drive egne
nettbutikker med salg av produkter relatert til innholdet. Det
vil kunne plasseres i denne tredje kategorien for tjenester som
kobler bruker og leverander, med mediehuset selv som leve-
randor. Eksempler pa slike tjenester kan veere Aftonbladets salg
av fotballsupporterutstyr i tilknytning til sportsjournalistikk,
og Svenska Dagbladet som solgte kjokkenutstyr i tilknytning til
matjournalistikk (Barland, 2012a: 179f). Slikt salg kan ikke len-
ger observeres hos disse, trolig fordi det ikke har gitt tilfredsstil-
lende pkonomiske resultater. Det er derfor holdt utenfor denne
studien.

Det startet med BytBil.se

Dette avsnittet beskriver hvordan disse tjenestene startet, og
hvordan utviklingen har veert frem til nd. Med utgangspunkt i
Schibsted og deres mediehus, starter gjerne historiefortellingen
med da Aftonbladet kjopte rubrikktjenesten BytBili 2002.

Det er likevel en forhistorie der Aftonbladet sa tidlig som i
1995 utviklet rubrikkannonser i nettavisen, inkludert publise-
ring i bilag til papiravisen. Fra 1996 kom Schibsted inn som eier
i Aftonbladet og fra 1998 ogsa i Svenska Dagbladet. Det er flere
eksempler pé forsok med digitale tjenester i denne tidlige peri-
oden, bade lonnsomme og feilsatsinger. Uansett tilforte disse
prosjektene i hvert fall erfaringer og kompetanse til Aftonbladet.
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Siden norske regionale mediehus, den gangen med litt ulik til-
knytning til Schibsted, lyktes med & utvikle den digitale rubrikk-
annonsetjenesten Finn i nettavisenes barndom, forsekte man
ogsd 4 etablere en svensk versjon av den. Dette var for gvrig i
tiden for dot-com-boblen sprakk i 2001. Det var en periode hvor
ledende nettaviser som Aftonbladet faktisk hadde gode gkono-
miske resultater, bAde med annonser hos seg selv og gjennom
engasjementer i andre nettselskap. I dot-com-krasjen kollapset
denne tidlige nettekonomien, og i 2001 oppstod en ny situasjon
der bade inntekter og samarbeidspartnere forsvant. Men det
gjorde ikke brukerne, s nettavisene beholdt sin trafikk. Denne
situasjonen ble derfor utgangspunktet for & legge nye forret-
ningsstrategier der mediehusene, i dette tilfellet Aftonbladet,
spesielt satset pa & utvikle nye typer inntekter i digitale kanaler
(Barland, 2012a: 135ff).

Mot dette bakteppet la Schibsted til side den svenske versjo-
nen av Finn. I stedet kjopte Aftonbladet akterene BytBil i 2002
og rubrikktjenesten Blocket i 2003 som allerede var etablert i
det svenske markedet. Andre i bransjen ristet pd hodet av at de
betalte henholdsvis 50-60 og 183 millioner kroner for disse to tje-
nestene. Men siden Aftonbladet hadde muligheten til & gi disse
en helt annen markedsforing gjennom sine digitale kanaler,
kunne de ogsé realisere et annet potensiale enn BytBil og Blocket
hadde pa egen hénd.

Aftonbladet fortsatte sin offensive strategi med slike digitale
tjenester, og neste steg ble a kjope Teleadress og Hitta og flere
andre adresseorienterte tjenester som ble videreutviklet og mar-
kedsfert pa nettavisen.

Ved & omstrukturere datterselskapene har Schibsted tatt ster-
kere styring over disse digitale inntektene. I 2008 ble Blocket og
BytBil loftet ut av mediehuset Aftonbladet og lagt direkte inn i
Schibsted Sverige. Senere er Schibsted delt i to virksomhetsom-
rader, online rubrikk og mediehus. Annonsetjenester som Finn,
Blocket og BytBil ligger i onlineomrédet. De ovrige tjenestene
ligger i hovedsak i datterselskap i mediehusomrédet, i Schibsted
Vekst for Norge og i Schibsted Tillviaxtmedier for Sverige. Disse
to datterselskapene opererer i skjeeringspunktet mellom medie-
husene med sin journalistikk, og online rubrikk-virksomheten.
Uansett, ved a strukturere selskapene slik, kan mediekonsernet
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utnytte mediehusenes trafikk til 4 utvikle nye tjenester mens inn-
tektene kan holdes borte fra mediehusene. Sann sett er disse nye
inntektene i digitale markeder blitt flyttet litt lenger unna redak-
torer og direktorer i mediehusene enn det var for noen ar siden.

Det at disse digitale tjenestene er blitt prioritert s hoyt i Schib-
sted henges ogsa til en viss grad pa det lederskapet konsernsjef
Rolv Erik Ryssdal representerer, sier Rgsten. Ryssdal var adm. dir.
i Aftonbladet fra 1998, adm. dir. i VG fra 2005, og sjef for Schib-
sted Classified Media i et ar for han ble konsernsjef fra 2009. Selv
om det er mange sjefer og enheter i Schibsted, ser det ut som
Ryssdals ferd gjennom systemet samsvarer med den strategien
som har vokst frem. Dette er ogsé i trdd med at Schibsted bruker
interne omrokkeringer og utvikling av interne moteplasser som
en del av sin strategi for & utvikle konsernet, ikke minst for a legge
grunnlag for effektiv utveksling av produktutvikling mellom sel-
skapene (Barland, 2012a: 264ff).

Noen tall fra Schibsted drsrapport 2012 illustrerer betydningen
av disse tjenestene. Online rubrikktjenester som Finn, Blocket
og BytBil ble bygget opp i mediehusene, men er na over i forret-
ningsomradet for online rubrikk. Disse tre omsatte for rundt to
milliarder kroner, av Schibsteds totale omsetning pa 14,8 milliar-
der. Disse tre hadde rundt 50 prosent i driftsmargin, det vil si at
halvparten av inntektene er driftsoverskudd. Schibsteds franske
versjonen av disse tjenestene, Leboncoin, hadde hele 68 prosent
i driftsmargin. For det norske datterselskapet Schibsted Vekst er
det ikke rapportert om enkelttall. Men for svenske Schibsted Til-
Ivaxtmedier, som har drevet over flere ar, rapporteres det om 1
milliard i omsetning, og i Schibsted deldrsrapport 1. kvartal 2013
meldes det at digitale tjenester i segmentet for personlig oko-
nomi har hatt en inntektsvekst p& 54 prosent.

| forlengelse av journalistikken

Merkevaren kan brukes for & koble mediehusenes redaksjo-
nelle innhold med disse nye digitale tjenestene. Det & forklare
oppbyggingen av kommersielle tjenester bare med trafikken pa
journalistisk innhold, blir da en forenkling. Tidligere sjefredakter
for Aftonbladets digitale medier, Kalle Jungkvist, poengterer at
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fra leserens perspektiv ligger innholdet i flere avde kommersielle
tjenestene ganske neer det journalistiske innholdet i tradisjonelle
medier. Han viser til fremveksten i medienes servicejournalis-
tikk, og at dette handlet om & gi leserne journalistikk som var nyt-
tig og forenklet deres liv som forbrukere. Dette falt i tid sammen
med utviklingen av nettet. Rent teknisk kan man i digitale medier
gjore mer enn pd papir. Jungkvist bruker dette som en forklaring
bade for tjenester som Viktklubb med redaksjonelt innhold, og
for de rent kommersielle tjenestene.

Temaene for de kommersielle tjenestene er ogsé valgt ut fordi
de har et innhold som ligger naer merkevaren som assosieres
med Aftonbladets journalistikk, ifelge Jungkvist (gjengitt i Bar-
land, 2012a: 138f). Hans argument er at ndr Aftonbladet har
artikler om hvordan man kan spare penger pa strommen, eller
hvordan man kan selge det som ryddes ut av garasjen, er det et
relevant tilbud til leseren som kan spare penger pd strom i tje-
nesten Kundkraft eller selge brukte gjenstander pa Blocket.

Det er lett 4 argumentere for at de kommersielle tjenestene
ikke er journalistikk, men de kan likevel ikke holdes helt isolert
fra journalistikken i de aktuelle mediehusene. Koblingene er
tydelige. For det forste utvikles de pa grunnlag av relevant tra-
fikk, og riktig type redaksjonelt innhold gjor at bestemte tjenes-
ter treffer malgruppen bedre. Det andre er hvordan temaene pa
et merkevareniva kan assosieres med noe av journalistikkens
innhold, slik Jungkvist argumenterte for. Det tredje er at gkono-
miske resultater for disse kommersielle tjenestene kan bidra til
mediehusets totale gkonomi, selv om nyere omstrukturering av
selskapene kan gjore dette litt mer usikkert igjen.

Et fenomen som uthres

Schibsted og utviklingen av digitale tjenester i deres mediehus
er brukt som eksempler for & belyse detaljene denne artikkelen
beskriver. Dette er et fenomen i medieutviklingen som né foregar.
Selv om dette er spesielt tydelig i Schibsted, foregar utviklingen
pé ulikt vis hos mange akterer. I Norge har ogsd konsernet Ame-
dia med sine rundt 80 lokale mediehus opprettet en egen sen-
tral enhet de kaller Amedia Vekst som skal investere i og utvikle
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slike tjenester. I Sverige har Bonnier startet Accelerator som med
en litt annen vri ser ut til 4 ville knytte til seg entreprengrer som
kan ha lovende prosjekter pa gang. Norske Dagbladet har hatt et
omfattende samarbeid med Egmont Hjemmet Mortensen hvor
de i fellesskap har utviklet digitale tjenester. Nar danske Aller
nylig kjopte Dagbladet nettopp slike mulighetene for digital for-
retningsutvikling en av begrunnelsene for oppkjopet (Kampanje.
com, 28.6.2013).

I Norge har Nettavisen gjort seg spesielt bemerket med utvik-
ling av kommersielle tjenester, selvom de er sveert sma sammen-
lignet med Schibsted. Nettavisens utviklingssjef Pal Nisja har
opplyst pa seminar i bransjen den 1. november 2012 at de i lopet
av de fire siste &rene har lansert 28 slike nye tjenester, hvorav 11
har veert gode nok til & overleve. I samme periode har inntekter
fra disse tjenestene i Nettavisen vokst fra ca. fem til ca. 25 millio-
ner kroner i ret. Totalt var omsetningen i Nettavisen i 2012 pa 85
millioner kroner (Kampanje.com, 30.5.3013), sa disse tjenestene
utgjor ca. 30 prosent av omsetningen.

Nettavisen har for gvrig integrert sine tjenester tettere med det
redaksjonelle innholdet. Slik har de utfordret pressetikken pa en
annen mate enn det Schibsteds tjenester har gjort. Det medforte
at Presseforbundets generalsekreteer i 2009 brukte sin initiativrett
til 8 behandle de kommersielle tjenestene Gullvekten og Solvtor-
get i Pressens Faglige Utvalg (sak 191/09). Der ble Nettavisen felt
fordi det ikke var tilstrekkelig synlig skille mellom reklame og
redaksjonelt innhold. Nettavisen endret etter det noe pé sin pre-
sentasjon av tjenestene. Det skal for ordens skyld ogsé nevnes
at VGs Vektklubb ble behandlet av Pressens Faglige Utvalg fordi
de bruke redaksjonell plass til markedsfering av tjenesten (sak
123/05). VG gikk fri fordi de kunne bruke redaksjonell plass til
& markedsfore egne redaksjonelle produkter. De hadde ikke gétt
fri dersom dette var en VG-tjeneste uten redaksjonelt innhold.
Disse eksemplene fra Nettavisen og VG viser ogsa at det kan vaere
utfordringer for presseetikken bade i & definere grensene for hva
som er journalistikk i slike tjenester og hva som kan veere tek-
streklame. Dette er utenfor denne studiens hovedtema, men vil
uansett bli viktige diskusjoner etter hvert som dette vokser frem.
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Konklusjoner

Sporsmalet for artikkelen er hvordan mediehusene utvikler
denne nye tosidige inntektsmodellen i digitale medier basert
pa nettrafikk. Artikkelens bidrag er empirisk beskrivelse av
utviklingen som har funnet sted. Her dreftes det her hvordan
inntektsmodellen passer innenfor eksisterende teoretiske tolk-
ningsrammer som ble introdusert innledningsvis. Det gjores i
tre refleksjoner. Forst, om stabiliteten i grunnleggende medie-
okonomiske prinsipper, deretter om flersidige inntektsmodel-
ler i mediepkonomien, og for det tredje om innovasjon i media.
Avslutningsvis papekes mulige sammenhenger mellom denne
inntektsmodellen og journalistikkens samfunnsrolle, ikke som
analyse, men som oppspill til videre studier.

Forst, om stabiliteten i mediegkonomiske prinsipper. Den
digitale transformasjonen sender mediebransjens ekonomi
gijennom en omveltning. Betyr det at prinsippene for medienes
okonomi ogsa blir grunnleggende endret, eller skjer det bare pa
overflaten mens grunnleggende teorier holder seg stabile? Det
ble referert til to eldre tekster av Robert Picard (2001, 2002). Disse
gir inntrykk av relativt langsomme trender i bransjen, selv om
det ser kaotisk ut pa overflaten. Her poengteres dessuten at man
ikke skal undervurdere hvor krevende gkonomien ogsa var for
tidligere tiders medieledere. Men i Picards bok i 2004 om stra-
tegisk respons vektlegges momentene om tempoet i endringene
annerledes. Her fremholdes det at medievirksomhetene vil
streve med at de er vant med den gamle stabiliteten nar de skal
ut i ukjent lende med nye strategier. Det vil bli mer komplekst,
mer turbulent, og vil kreve et helt annet tempo i innovasjon og
i risikoniva, skriver Picard. Empirien i denne artikkelen bekref-
ter og underbygger Picards pédpekning av de hurtige og mer kre-
vende endringene som ville komme. Denne artikkelen og annen
forskning om endringer i media peker i retning av at teorier om
medieledelse og mediepkonomi etter hvert vil gjennomgéd mer
fundamentale endringer.

Neste refleksjon er om flersidige inntektsmodeller i medieg-
konomien. McManus’ modell med fire markeder er mye brukt
i medievitenskap. I den markedsmodellen betjener nyhetspro-
duksjonen lesere (eller publikum), annonserer, kilder (eller
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omdgmme) og eiere (eller finansmarked). McManus beskriver
helheten i nyhetsjournalistikkens skonomi, mens denne artik-
kelen bare beskriver inntektene fra en spesifikk modell som er
en av mange som opererer samtidig i et mediehus. Testen blir da
om denne modellen lar seg beskrive innenfor McManus’ storre
modell? Ja, den gjor det, men det krever noen utfyllende og nye
presisjoner. Det gjelder spesielt begrepet annonser. Hos McMa-
nus er annonsgren en ekstern kunde av mediehuset. I denne nye
modellen er det mediehuset selv (eller et medieselskap innenfor
samme eiergruppering) som er annonseren. Det gir en annen
neerhet og mulighet for annonseren til & fa innflytelse over det
redaksjonelle produktet. Videre, for de produktene som er defi-
nert som journalistiske, og ikke bare som kommersielle digitale
tjenester, er det til og med mulig & markedsfore disse pé redak-
sjonell plass pa en méte man ikke kan gjore med andre produk-
ter. Eksempelet pé dette i artikkelen er VGs Vektklubb. I og med
at modellen denne artikkelen beskriver utnytter den egenskapen
i mediene som annonserene har veert kjoper av, vil min konklu-
sjon veere at den ikke endrer McManus’ modell, men utfordrer
den til en omskrivning av annonserbegrepet. Det skal for avrig
nevnes at McManus, i en nyere tekst hvor han drefter kritikk
mot sitt arbeid, foreslar videre forskning som tar opp de endrede
okonomiske rammevilkarene i nyere medieutvikling (McManus,
2009: 2301).

Angdende inntektsmodeller i flere markeder, beskriver nyere
teori om mediegkonomi trenden om hvordan tidligere enkle og
fa inntektsstrommer erstattes med mange og mer komplekse
inntektsstrommer (Krumsvik, 2011: 60ff, 2012: 55ff). Dette gjor
medieokonomien mer kaotisk, og modellen denne artikkelen
beskriver passer inn i denne trenden.

Den tredje refleksjonen er om hvordan teorier om innovasjon
brukes i medieledelse. Konseptet innovasjon, slik det er anvendt
i klassiske studier, legger gjerne vekt pa spesifikke kriterier, som
for eksempel grad av betydning, grad av nyvinning eller andre
tydelige kategoriseringer (Fagerberg m.fl., 2005: 4ff). Det retter
oppmerksomheten mot enkelttiltak. Fra medievitenskapens side
er det pavist at innovasjon i media kan passe inn i den beskrivel-
sen, og ofte ogsa ikke gjore det. Blant annet fordi medieprodukter
kommer i en fast frekvens kan de utvikle produktene gjennom en
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rekke mindre endringer. Hver endring er kanskje ikke innovativ
hver for seg, fordi den er for liten. Men over tid kan endringene
bli store og betydningsfulle, gjerne ogsa som resultat av en lang-
siktig strategi. Slike smé steg blir da ogsa 4 betrakte som inno-
vasjon (Storsul og Krumsvik, 2013). Videre er det et stort antall
faktorer som til sammen utgjor komplekse omgivelser for inno-
vasjon i media. Ti slike er listet opp: teknologi, markedsmulighe-
ter, konkurrentadferd, reguleringer, bransjenormer, forretnings-
strategi, lederskap og visjon, organisasjonsstruktur, kapasitet og
ressurser, og kultur og kreativitet (ibid.: 18).

Eksemplene i denne artikkelen fremstar som gode case for
en slik tilneerming til innovasjon i media. For eksempel vil alle
de ti nevnte faktorene veere relevante i forhold til utviklingen
artikkelen beskriver. Videre bekrefter eksemplene i artikkelen at
innovasjon i media bestar bade av store endringer og av en serie
sma steg. En annen diskusjon er om serien av endringer var sa
rasjonelle da de ble gjennomfart som de blir fremstilt i ettertid.
I min tidligere forskning pa produktutvikling i mediehus erfarte
jeg at vellykkede endringer ble viderefort og forklart som rasjo-
nelle beslutninger. Det som ikke var vellykket ble gjerne avviklet,
glemt og utelatt fra historiefortellingen (Barland, 2012a: 69). Det
er all grunn til & ta heyde for dette som historisk feilkilde i tolk-
ningen av materialet til denne studien ogsa.

Avslutningsvis tas her et blikk p4 om denne inntektsmodellen
pavirker journalistikkens samfunnsrolle pd noen ny mate. Teori
om medieledelse legger til grunn at medievirksomheter skiller
ser fra andre kommersielle bedrifter ved at de ogsa skal ivareta
en bestemt samfunnsrolle i demokratiet (Albarran m.fl., 2006:
3, Picard, 2004: 12). Min tidligere studie viser medieledere som
argumenterer for at god skonomi i mediebedriften er til fordel
for journalistikkens (Barland, 2012a: 147ff). Det forutsetter at
okonomiske resultater kommer journalistikken til gode. Det kan
skje, men det er ikke sikkert. I denne artikkelen beskrives eksem-
pler pé slike tjenester som er utviklet i mediehus, men senere er
blitt flyttet ut i andre selskap innenfor eierkonsernet. Det gir eier-
konsernet bedre kontroll pa utvikling og inntekter, mens det blir
vanskeligere for mediehuset & fa bruke disse til sin utvikling, for
eksempel innen journalistikk. P4 den annen side er det ikke gitt
at mediehuset alene kunne greid & utvikle disse tjenestene slik at



JOURNALISTICA - NR. 1-2013 // 93

de vokste mest mulig. Da ender dette opp i en hypotetisk dref-
ting som er vanskelig & konkludere. Men det ville veert en inter-
essant casestudie pad vegne av journalistikken dersom man fant
frem til og kunne undersgke et tilfelle der det var sammenheng
mellom slik nye inntekter og hvordan de ble brukt til & finansiere
redaksjonell innsats.

Et etisk spgrsmal er om redaksjonen vil tilpasse journalistikken
for & optimalisere trafikken og inntektene fra disse tjenestene.
Nar det gjelder muligheten for & fremme salg av egne redaksjo-
nelle tjenester er dette blitt godkjent som praksis i norsk presse.
Néar det gjelder andre tjenester som formidles i annonseform,
vil en slik tilpasning i sa fall veere tekstreklame. Til forskjell fra
vanlige annonser er annonseren her ikke en ekstern kunde. Flere
studier har pavist hvordan veggene mellom redaksjon og admi-
nistrasjonens forretningsavdelinger er blitt redusert (se f.eks.
Sparrow, 1999: 94f, Barland, 2012a: 173ff). Nar annonseren er en
intern aktor kan man mistenke disse for & ha adgang til 4 pavirke
redaksjonelle prioriteringer til fordel for & fremme egne annon-
ser. Eller mer overordnet, hvordan de redaksjonelle produkter
utvikles for 4 tiltrekke seg markedssegmenter av lesere man vil
annonsere til. Det vil ogsa veere grasoner hvor svaret ikke er opp-
lagt ifolge det etiske regelverket. Men det er ikke gitt at redakto-
ren ville gjort de samme prioriteringer om fordeling av ressurser
og utvikling av redaksjonelle produkter dersom det utelukkende
skulle legges ideelle journalistiske kriterier til grunn. Gitt at gko-
nomiske vurderinger her pavirker journalistiske prioriteringer vil
det i sa fall pavirke hva i samfunnet som far journalistisk opp-
merksomhet og hva som havner i en blindsone og unngar kritisk
oppmerksomhet. Problemstillingen er tilsynelatende parallell til
diskursen om hvordan annonser og reklameinntekter pavirker
medienes innhold. I den grad disse nye inntektene fra medienes
egne kommersielle digitale tjenester fortsetter & vokse seg store
og betydningsfulle, vil det veere pa sin plass med mer forskning
som undersgker om de i kraft av sin naerhet til redaksjonene har
en egen mate 4 pavirke medienes innhold pa. I s& fall vil det gi
ny interessant innsikt i koblingen mellom medienes gkonomi og
journalistikkens samfunnsrolle.
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Journalists care about
commercialization

BY INGELA WADBRING

Abstract

The aim of this study is to analyse journalists’ view on com-
mercialization over time. Since society as well as the media busi-
ness have changed dramatically for the last few decades, it is rea-
sonable to believe that opinion among journalists has changed
as well. The study is based on three surveys conducted in Sweden
between 1989 and 2011. The journalists are rather unanimous in
their opinion, but workplaces differ. In general, the journalists
feel that journalism is more commercialized today than before,
and they find this to be negative.

Introduction

The concept of commercialization is frequently used in today’s
media debate. The media industry has become more commer-
cialized than ever before, and the transformation is sometimes
discussed in terms of a change from public-driven to market-
driven conditions (cf. Croteau and Hoynes, 2006). The con-
cept could range from a general change in Western culture, to
a requirement for media companies to be profit machines, and
to sensationalize journalism (Wadbring, 2013). There are also a
number of closely related concepts such as market-driven audi-
ence orientation and market management (e.g. Rolland, 2006,
for an overview). It is thus a concept and phenomenon that can
be used in several contexts, of which journalism is one.
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Journalists who embrace the ideal of journalism as a fourth
estate are thus working in a more market-driven environment
than ever before, and the interesting question is, to what extent
and how they care about it. Are there any correlation between
what happens in the media business, and what the employees
in the media business perceive? In this paper, the aim is to ana-
lyse journalists’ view on commercialization, and whether it has
changed over time. The study is based on two research questions:

RQ1: What is journalists’ opinion on commercialization, and has their
opinion changed over time?

RQ2: Are journalists a homogenous group, or what can explain the jour-
nalists’ opinions on commercialization?

As commercialization is a diffuse concept used in many differ-
ent ways, [ will start by giving an overview of how to analyse com-
mercialization, and how the journalistic profession fits into this
context. I will also discuss journalism as a profession, and possi-
ble explanatory factors for journalists’ opinions. This is followed
by a description of the design of the study, before I continue to
the results and conclusions.

Worth mentioning is that Sweden got a commercial broad-
cast system rather late, at the beginning of the 1990’s. Due to the
political and media organizational structures, Sweden is some-
times characterized as part of the so-called Northern European
or Democratic Corporatist Model, which is characterized by a
strong press and public service, a high level of professionalism
among journalists, and a state that supports, but does not con-
trol the media. Other countries with the same tradition are for
example Austria, Norway and Germany. The commercialization
process may look different in liberal countries like the United
States, or in countries with a polarized, pluralist model like many
of the Mediterranean countries (Hallin and Mancini, 2004).

Commercialization at different levels

There is a difference between talking about, for example, com-
mercialized journalism, and commercial radio and TV channels
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in real terms and as connotations, as they touch on very differ-
ent aspects of commercialization: content and financing form.
To clarify the meaning of this, it is important to make sense of the
concept, which can be done through, for example, categoriza-
tion at different levels. It is then possible, and advisable, at least
in part, to go beyond the subject of the media. Studies on com-
mercialization can be categorized as follows (Wadbring, 2013):

Culture, i.e. our whole life sphere. Commercialization exists in
all areas of society, of which the media area is one (McAllister
1996). Commercialization has generally increased over time,
and it is often mentioned in terms of maximizing profit or in
a purely ideological sense. Some examples, in addition to the
media, are the school and university systems (Bok, 2003; Mol-
nar, 1996; Thore, 2002), the emotional world such as, for exam-
ple, care of our bodies (Hesse-Biber, 1996; Hochschild, 2003),
art forms (Jensen, 1998), the tourist trade (Bodén and Rosen-
berg, 2004) and politics (Strombéck, 2007).

The media market in general, where a general increase in compe-
tition means that the media need to try to maximize their audi-
ence — and their advertisers—and this applies to all media (e.g.
McAllister, 1996). It also results in each individual media hav-
ing a much smaller audience, in numerical terms (Beam, 2003;
Hamilton, 2006; Picard, 2005, 2008). One reason for increased
competition is the de-regulation process of the media indus-
try. Public service channels also compete for an audience
in the same market as companies with a more business-like
approach. If the public service system is based on licence
funds, and if the public service is not attractive enough, it is
difficult for politicians to defend the financial systems of the
licence (Djerf-Pierre, 2000; McQuail, 1985, 2005).

The companies, i.e. the single media companies. It can and
has been discussed, whether, for example, ownership or an
introduction to the stock exchange plays a part in the antici-
pated profit and dividend requirements of the companies
(McManus, 1994; Picard, 2008). The discussion is, however,
not new (Sylwan, 1906). It is open for discussion, whether jour-
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nalistic norms and values prevail in the editorial department,
or if the marketing departments have become stronger at the
expense of the editorial departments (Rolland, 2006). Other
examples of commercialization features (and studies) that
can be referred to company level are the division of functions
within the companies, in other words, specialization of tasks
(Nygren, 2008), and that the media companies listen to their
audience and may have adapted to their audience differently
than before (Andersson, 2009). At the same time, specializa-
tion, like customer and audience orientation, permeates all
Western culture, including the media industry.

The journalists, i.e. persons employed by the media companies.
There are many journalists on the boundary between journal-
ism and entertainment, and between journalism and infor-
mation activity (Ottosen, 2004). There are even those, who
have almost become brands in their own right on the journal-
ism market (Ottosen, 2004, Papathanassopoulos, 2001). The
importance of professionalization in terms of commercializa-
tion of the journalistic profession is another subject for dis-
cussion (Fengler and Russ-Mohl, 2008). Professionalization
has made journalists independent, but it has also given them
similar values.

The product, i.e. journalism. Sometimes, research on commer-
cialized journalism is based on a change at company or social
level that is important to the journalistic content (McManus,
1994; Picard, 2008), more rarely this particular link is
researched. There are, however, examples of such studies (e.g.
Beam, 2003). The studies that consider or discuss the commer-
cialization of journalism based on content are concerned with
journalism that is personified, trivialized, dramatized, simpli-
fied, sensational, without credibility, etc. In short: It is about
poor quality (e.g. McManus, 1994; Picard, 2005; Plasser, 2005).

The above categorization is one of probably many possible
ways to try to understand, what the concept of commercializa-
tion can mean to the media and media studies. It is preferable
to specify the current level and the causal connections that can
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really be commented on. In this study, the focus will be on the
journalists, theoretically as well as empirically, but one under-
lying question is, if there is any correlation between changes in
the media business and opinions among the employees. This will
be discussed in the concluding section, but cannot be analysed
empirically.

The journalists as collective and individuals

In terms of level (according to the above classification), the
journalists find themselves between the market and the com-
pany, on the one hand, and journalism as content on the other.
This means that they are potentially under pressure from the
company management as well as the changing market itself. At
the same time, they are a strong group within the media com-
pany, with similar values.

Researchers agree that the journalistic profession is not a pro-
fession in the traditional sense (Deuze, 2005; Singer, 2003; Wiik,
2010). The journalistic profession does not require formal edu-
cation or competence, and no form of licence or certificate is
issued. Since the beginning of the 1960s, however, Sweden has
offered a journalist education, and the professional association
is considerably older than that.

Studies show that, even though itis not a traditional profession,
journalists are a homogeneous group in Sweden and abroad.
Their ideals are similar, as is their perception of their work situa-
tion, even if differences between countries exist (Donsbach, 2004;
Deuze, 2005; Hanitzsch et al., 2011). Instead of talking about a
profession, one could talk about a semi-profession (Beam, 2003),
or a common professional ideology (Deuze, 2005). This implies
that one can expect the journalists view on commercialization to
be rather similar, at least at a particular time. But even if journal-
ists as a group have congruent opinions, their opinion may have
changed in a similar way over time.

On the other hand, even if the journalists share an ideology,
they are also individuals with individual features working under
different structural conditions. Relevant factors could therefore
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be both structural and individual. Both types of factors are of
importance in this study.

Examples of structural factors are, how journalists are geo-
graphically tied to what is being examined, namely financial pres-
sure in the workplace and wanting to avoid conflicts (Berkow-
itz, 2007; O’Neill, 2008). In this study, one structural feature of
importance is where journalists work. The work situation may
play a part in what is culturally possible, and which resources
are available. This is an explanatory approach at company level,
according to the typology outlined above of different levels of
commercialization. A simplified way of looking at commerciali-
zation is in terms of financing forms, and in this study, this will
be used as an explanatory factor of the journalists’ view on the
commercialization of the media. Working in public service tel-
evision, respectively, a single sold tabloid or a glossy magazine
makes a difference, especially when it comes to commercializa-
tion. In one case, money is the means of good content, in the
other, the content is the means of good financial results. This will
be operationalized to an independent variable in terms of the
financing form in the workplace.

Other researchers point at individual traits as explanatory
factors for behaviours as well as attitudes (for an overview, see
Donsbach, 2004). In this study, the journalists as individuals are
empirically analysed in terms of traditional background factors:
gender, age and ideological views — important components of
social identity (Wiik, 2010). All of these have proven to be impor-
tant, explanatory factors in studies of the Swedish journalistic
profession. When it comes to the view on commercialization,
which, to some extent, is an ideological issue, it is primarily the
ideological view that ought to play a part. In this context, it is
worth mentioning that the Swedish journalists stands ideologi-
cally to the left (Asp, 2007, 2012; cf. Andersson, 2009; Lofgren
Nilsson, 2010; Wiik, 2010).

These general background factors are of course not just impor-
tant to journalists, but apply to all analyses of human behaviour
and attitudes. They concern our living conditions and social lives
(Giddens, 2009).
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Design of the study

The analysis of the journalists’ view on commercialization is
based on three studies carried out at the Department of Journal-
ism, Media and Communication at the University of Gothen-
burg, Sweden, in 1989, 2005 and 2011 (see Andersson, 2012). The
population consists of members of the Swedish Union of Jour-
nalists (SJF), which is a combined professional and trade union
that brings together the absolute majority of Sweden’s practising
journalists.

The sample has consisted of a representative sample from SJF’s
register of 1,500 individuals in 1989 (response rate 59%), 2,000
individuals in 2005 (response rate 59%) and 2,500 individuals in
2011 (response rate 60%). The representativeness is generally
good for all the surveys.

The studies were carried out by postal surveys in the autumn
each year. In all cases, the fieldwork was approximately four
months, including several reminders. All surveys contained
questions on the view on the journalist’s role, opinion and press
ethics, and the view on the role of the media in society.

Questions on commercialization in the survey are few. Specifi-
cally, there were three questions available all years. One question
was very general, which evaluated if working as a journalist has
become more or less commercialized for the last 5-10 years. In
addition, two questions on specific traits of commercialization
were used: If a newspaper that sells well is a good newspaper;
correspondingly, if celebrity-oriented journalism has any place
in a daily paper or not. Relative to commercialization as a mul-
tidimensional concept, this means that the aim cannot be com-
pletely satisfied. What we can achieve, however, is a general indi-
cator of changes over time, as well as similarities and differences
among journalists. The most interesting figures are thus not sin-
gle levels of agreement, but comparisons over time and between
groups.

To use surveys in a study about attitudes also has, of course,
some general limitations. The results must be treated as a kind of
attitude overview, with no in-depth knowledge. One must also be
aware that the concept of commercialization is problematic and
therefore unclear in itself.
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Results

Despite the diffuseness of the concept of commercialization,
and the fact that it can be interpreted in different ways, it can
still be used, and most people have some general idea of what it
means in everyday language. When the Swedish journalists were
asked for their view on whether the journalist’s work was more or
less commercial 5-10 years ago than it is today, the vast major-
ity had a crystal clear opinion: Yes, it has changed and become
more commercialized, and during the last five to six years, it has
increased dramatically (Figure 1). The question was posed in
2005 and 2011, but not in 1989.

Figure 1. The journalists’ opinion on the commercialization of work today com-
pared with 5-10 years ago, 2005 and 2011 (per cent).
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Source: Journalists 2005 and 2011, University of Gothenburg.
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The question was: Think about what it was like working as a journalist 5-10
years ago: has the journalistic profession become more or less commercialized?

Comment: The assessment of the commercialization of the work compared with
5-10 years ago is part of a suite of 10 sub-questions. The number of respondents
is 854 in 2005 and 1,155 in 2011.
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Table 1. Journalists’ assessment if the work has become more commercialized
compared to 5-10 years ago, by groups, 2005 and 2011 (mean and eta; number of
respondents in parenthesis)

Assessment in 2005 Assessment in 2011
Everyone 6,39 (854) 7,13(1155)
Gender
Woman 6,33 (390) 7,22 (526)
Man 6,45 (453) 7,05 (589)
Eta 0,03 0,046
Age
Under 33 years 6,40 (105) 7,02 (81)
33-45 years 6,35 (327) 6,96 (358)
Over 46 years 6.42 (422) 7,22 (673)
Eta 0,016 0,066
Ideology
Left 6,43 (387) 7,32 (521)
Centre 6,34 (340) 7,00 (421)
Right 6,41 (108) 6,85 (163)
Eta 0,023 0,100*
Workplace
Public service 5,74 (146) 6,40 (189)
Medium-commercial 6,25 (338) 6,92 (422)
Commercial 6,82 (145) 7,66 (110)
Eta 0,193*** 0,214%**

Source: Journalists 2005 and 2011, University of Gothenburg.

Comment: For question posed, see Figure 1. Ideology is based on an eleven-
point scale, in which the left has values between 0-3, the centre 4-6 and the
right 7-10. Public service refers to public service radio and TV; a medium-
commercial workplace refers to morning papers and TV4, as these have an
ambition to act as public service media, though they are commercially financed,;
and a commercial workplace refers to the single sold tabloids, periodicals, free
dailies, commercially financed radio and TV stations, and production compa-
nies. A regression model for 2005 gives ,042 as an adjusted R2 and for 2011 ,063.
The significance for workplace remains under control for the other independent
variables.

*p <.05 **p < .01 ***p <.001

In principle, no journalist thinks that commercialization has
decreased over the last 5-10 years, with regards to the journalistic
profession in general. That goes for 2005 as well as for 2011. The
majority agrees that work has become more commercialized. If
values 6-10 in Figure 1 are added, they total 55 per cent in 2005
and 74 per cent in 2011. A further 40 per cent (2005) believed
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that there was no difference, and that proportion has almost
decreased by halfin 2011. The change over time is significant.

In 2005, the assessment concerned the situation from the mid
and end of the 1990’s, when competition grew rapidly, and the
Internet developed. In 2011, assessing the situation around the
turn of the century, the most marked change of the media mar-
ket was the growing penetration of broadband in society. The big
staff cuts among journalists that have characterized the last few
years in Sweden, started in 2011, and it is reasonable to believe
that the journalists, at least to some extent, had this in mind,
when they answered the question in 2011.

An analysis of the views of different groups of journalists then
indicates that traditional background factors such as gender, age
and ideological views do not play a part in their opinions, neither
in 2005, nor in 2011. In contrast, the type of company, for which
they work, does play a part (Table 1).

Those who work in the media that are generally considered the
most commercial - the evening press, commercial TV etc. — are
the ones who consider the work more commercial than before.
We see the same patterns in both years, but at a higher level in
2011. It is worth noting that the change is greater among journal-
ists working in a commercial workplace, than among journalists
working in public service or medium-commercial workplaces.

Allowing the journalists to make a retroactive assessment
of how the work situation has changed is one way of studying
changes, but it is not the only one. It was also a loosely formu-
lated question, with no definition of what more or less commer-
cialized work means. Asking questions on repeated occasions is
another option for comparison over time. We will continue with
the two other survey questions concerning commercialization.

Two specific questions were asked in the Swedish journalist
surveys in 1989, 2005 and 2011 that can be seen as indicators of
the views of journalists on commercialization at different levels
(Figure 2). If we follow the categorization of the concept of com-
mercialization made in the introduction, the first-mentioned
question can be said to be at market level, whereas the second is
at content level. The assertions that are used as indicators of the
view on commercialization are in no way exhaustive, and should
only be seen as indicators.
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The assumption that a newspaper that sells well is a good
newspaper, is an aspect of the role of the media in the market.
The mean is 3 at a 4-level scale, on which 1 corresponds to ‘agree’
and 4 to ‘disagree’, which implies that the journalists, to a large
extent, disagree in the statement. The most interesting point,
however, is not the level of agreement, but that we see no change
over time. Due to changes in the media system as well as in soci-
ety in general, in the direction that journalism has become more
of a common product than ever before, one could have expected
at least some change in journalists’ opinion—but there are none.

The extent of celebrity-oriented journalism is intended to
work as a measure of acceptance of commercial content. Mean
is around 2 on the same 4-level scale. It is thus a larger propor-
tion of the journalists, who agree on this subject compared to the
subject above. Further, there is an increased share of disagree-

Figure 2. Journalists’ opinion on two aspects of commercialization, 1989, 2005
and 2011 (mean)
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Source: Journalists 1989, 2005 and 2011, University of Gothenburg.

The question read: What is your opinion on the following assertions about mass
media and journalism? Both of the above assertions are part of a suite of ten
sub-questions of different characters. The answer option was fourfold: ‘com-
pletely agree’ (1), ‘partly agree’, ‘partly disagree’ and ‘totally disagree’ (4).
Comment: The number of respondents is between 823/827 in 1989, 1,039/1,045 in
2005, and 1,317/1,342 in 2011. Differences in mean is staitstic significant for the
second item, but nor for the first.
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ment of the negative assertion that celebrity-oriented journalism
had no place in daily papers over time, i.e. an increasing accept-
ance of this kind of material over time. The change over time is in
this case, statistically significant.

So, do the journalists agree as a group on both these assertions
to the same extent, as they do on the general commercialization
of the work, despite differences related to workplace? Table 2 dis-
plays the values for different journalist groups.

Table 2. Journalists’ opinion on two aspects of commercialization, by groups,
1989, 2005 and 2011 (mean and eta; number of respondents in parenthesis)

A newspaper that sells well, is a

good newspaper

Celebrity-oriented journalism has
no place in daily papers

1989 2005

2011

1989 2005 2011

Everyone

Gender
Woman
Man
Eta

Age

Under 33 years
33-45 years
Over 46 years
Eta

Ideology
Left
Centre
Right
Eta

Workplace
Public service
Medium-com-
mercial
Commercial
Eta

3,01(823)  3,00(1039)

3,18(284) 3,00 (521)
2,92(535) 2,90 (508)
151 *RK 1 30%**

3,17(206) 3,07 (269)
3,05(367) 2,97 (357)
2,81(249) 2,99 (413)
170%** ,055

3,18(324) 3,08 (469)
2,94 (368) 2,98 (418)
2,66 (107)  2,80(138)
’213*** 1 18%%*

3,14(103)  3,21(188)
2,93(389) 2,84 (376)

2,69(99)  294(173)
,159%** 197

3,01(1317)

3,13 (656)
2,89 (661)
A pR**x

3,10(273)
3,00 (395)
2,99 (645)
057

3,15 (630)
2,96 (478)
2,71 (197)
’200***

3,22(214)
2,83 (466)

2,96 (158)
,217***

1,89(827) 2,20 (1045) 2,35(1342)

1,70 (285) 2,08 (521) 2,29 (663)
2,00(538) 2,32(514) 2,41 (679)
15]*xx 210 070%%*

1,90(209) 2,30(266) 2,49 (274)
1,88 (365) 2,26 (359) 2,39 (398)
1,91(252) 2,09(420) 2,26 (666)
017 ,099 ,100%**

1,79(324)  2,12(477) 2,28 (645)
1,95(373) 2,24(419) 2,37 (489)
2,01(108) 2,37 (135) 2,49 (194)
,093 ,089%** ,082%%%

1,88(102) 2,07(189)  2,30(212)
1,83(2,44) 2,27(383) 2,40 (486)

2,44(101) 2,47(170) 2,81 (156)
,234*** ,148*** ']97***

Source: Journalists 1989, 2005 and 2011, University of Gothenburg.

Comment: For the questions and answers posed, see Figure 2. For definitions,
see Table 1. The significance remains for the independent variables in a regres-
sion model for the first question (a newspaper that sells ...), but the second que-
stion (celebrity-oriented journalism ...) doesn’t show significance of ideology in
2005, and in 2011, only workplace is significant in the regression.

*p <.05 **p <.01 *** <.001
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The interesting results are the differences between groups
rather than changes over time. One of the subjects show signifi-
cance over time on an aggregated level, but changes in different
groups over time are not significant. Several differences among
journalist groups are, however, significant.

Most interesting is, once again, the workplace of the journal-
ists. These results are significant, both in eta and logistic regres-
sion, for both subjects. When working in a commercial work-
place, journalists agree to a higher extent that a newspaper that
sells well, is a good newspaper, and they agree to a lower extent
on the statement that celebrity-oriented journalism has no place
in daily papers. For both subjects, the same patterns can be
found, when it comes to ideology, in which case right-wing jour-
nalists display the same views as journalists working in commer-
cial workplaces. The same pattern also applies to men in relation
to women. When it comes to age, there are no significant differ-
ences between young and old over time.

The results indicate that, even if the questions concern a trait
of commercialization on market level or content level, the opin-
ions move in the same direction. If a journalist is, if not positive,
then at least more positive than others towards the fact that a
newspaper should sell well, then the journalist is likely to accept
celebrity-oriented journalism to a larger extent, too.

Conclusion

In this study, commercialization as a phenomenon has been
studied through three empirical questions that cover certain
aspects of commercialization, but far from the whole concept.
The first survey question is retrospective; if the journalists find
that their work has become more commercialized over time. The
second and third questions from the survey are indicators of
journalists’ opinions on a commercialized content, correspond-
ingly journalism as a product in the market.

So, what is the journalists’ opinion on commercialization,
and do we see a change over time of their opinion? This is the
first research question. The opinion on commercialization is, by
and large, negative. The general opinion is also that commer-
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cialization has increased over time. Small changes in journalists’
opinions over time can be found in the material. Therefore, the
answer to the first research question must be that the opinion
on commercialization is rather negative and stable, and to some
extent increase over time.

The second research question is, if the journalists can be
regarded as a homogenous group or, if not, what may explain
the journalists’ opinions on commercialization. There are no
dramatic differences between groups of journalists. Rather, the
journalists can be said to be fairly unanimous in their views
on the aspects of commercialization that have been subject to
analysis here. It is, however, worth noting the differences in opin-
ion based on the workplace of journalists. Journalists working
in commercial workplaces — single sold tabloids, commercially
financed television, periodicals etc. — have a more positive (or,
rather, less negative) attitude towards commercialization. On the
other hand, they are also of the opinion that the work has become
more commercialized over time. It seems, though, that they also
show a greater acceptance of the commercialization, despite the
belief that the work has become more commercialized,

The relatively minor differences with regards to social identity
among different groups suggest that the journalists are a fairly
homogenous group, when it comes to their views on commer-
cialization — also over time. The most logic explanatory factor
for journalists’ view on commercialization thus seems to be the
journalistic profession, not individual factors. The journalists
share a strong and professional ideology (Deuze, 2005), and we
know that the ideals of the Swedish journalists are almost unani-
mous (Wiik, 2010). It is therefore reasonable to assume that they
form a group that probably also wants to be homogenous, in the
sense that they want to be part of a psychological community
with their colleagues. It may even be suggested that they work as
a kind of socialization agent for each other — for good and for bad
(cf. Donsbach, 2004; Fengler and Russ-Mohl, 2008). They then
make the same assessments, maybe above all, on controversial
issues, on which they ought to think in a certain way. They ought
not to be too positive about commercialization. They ought to
consider that the work has become more commercial. Even if the
survey questions applied in this study are not comprehensive,
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we can be fairly sure that journalists do care about commerciali-
zation.
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Introduktion til seks artikler uden
for tema

AF MICHAEL BRUUN ANDERSEN

Mens forste del af dette nummer af Journalistica har medi-
ernes pkonomiske dimensioner som tema, er nummerets sid-
ste fire artikler teet pa journalistikken og dens tilblivelse. De fire
artikler har alle sit udspring i forskningsmiljeet omkring journa-
listuddannelsen pa Roskilde universitet.

I artiklen Print- og netaviser i Danmark, USA og Frankrig sam-
menligner Mark Blach-Orsten og Ida Willig tre danske papiravi-
ser (Berlingske Tidende, Jyllands-Posten og Politiken) med deres
modsvarende netaviser. Folgende indholdsdimensioner sam-
menlignes: Fordelingen af nyheder, opinion og debat; udlands-
stof, indlandsstof ("regering”), krimstof og blede nyheder;
meengden af annoncer. Analysen af de danske medier viser, at
der er feerre annoncer pa nettet end i papiraviserne. Her skal man
veere opmerksom p4, at analysen baserer sig pa tal fra 2008, og
som forfatterne siger, er 4-5 ar leenge pa dette omrade, selv om
forspgene med at oprette betalingsmure viser, at netaviserne sta-
dig ikke er nogen god forretning i 2013.

Analysen viser videre, at netaviserne har flere blede nyheder
end de tilsvarende papirudgaver, mindre udenrigsstof, mindre
indenrigsstof og lidt mere krim. Ordet tabloidisering bliver ikke
brugt i artiklen, men karakteristikken ligger lige for. Endelig er
der sporgsmalet om forholdet mellem nyheder, kommentarer
og debat. Her er forskellen ubetydelig, dog sdledes at der er flere
nyheder pa nettet end pa papiravisen. Forfatterne konkluderer,
at forskellen mellem papir- og netaviser er beskeden, dog séle-
des, at mixet er lidt anderledes til fordel for nyhedsgenren.

Dette er imidlertid kun den ene dimension i analysen. Den
internationale analyse skal pa den ene side vise eventuelle lighe-
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der og forskelle pd de tre analyserede lande, men ogsa forsege at
sige noget om Hallin og Mancinis konvergenshypotese, nemlig at
mediesystemerne i de tre lande er forskellige, men bliver stadig
mindre forskellige pad grund af kommercialiseringen. En raekke
undersogelser har udfordret denne hypotese iser hvad angar
de gamle medier, og forfatterne konkluderer forsigtigt, at tesen
maske har mere for sig nar det drejer sig om netaviser, men at der
ma flere analyser til.

Blach-Orstens og Willigs studie viser, at der i hvert fald i Dan-
mark er ret store ligheder mellem papiraviser og netaviserne,
men at der ogsd er forskelle. Hvad er baggrunden for dette? Avi-
serne produceres af de samme mediehuse, men maske skyldes
bade ligheder og forskelle den made mediehusene organiserer
nyhedsproduktionen pa. Dette kan siges at veere emnet for artik-
len 'Lillebror-syndromet’. Nye hierakier i den tveermediale nyheds-
produktion af Jannie Moller Hartley. Tre forskellige mediehuse er
studeret, nemlig regionsavisen Nordjyske (nordjyske.dk), lands-
avisen Politiken (politiken.dk) og public service-institutionen
DR (dr.dk). De tre huse har organiseret samarbejdet mellem dem
der producerer til nettet og dem som producerer til papir pé for-
skellig made. Forfatteren beskriver de forskellige organiseringer
som et kontinuum, hvor der i den ene ende er mere eller mindre
selvsteendige netredaktioner (politiken.dk)og i den anden ende
netredaktioner, som er mere eller mindre integrerede med papir-
redaktionen (nordjyske.dk). Et vigtigt fund er, at jo mere integre-
ret netredaktionen er desto mere kommer den til at fungere som
er ’serviceorgan’: Den far en distribuerende rolle over for papir-
redaktionens hovedsageligt producerende rolle. Dermed bliver
netjournalisterne placeret pa en ny made i det interne hierarki,
nemlig nederst, som lillebror. 'Lillebror-syndromet’ er forfatte-
rens betegnelse for journalisternes oplevelse af den nye place-
ring pd den anden side af en usynlig mur, som tendentielt deler
de ansatte i et A- og et B-hold. En kamp om anerkendelse kan
forudses, en kamp vi ikke ved hvem der vinder. Med papirme-
diernes stadig svagere oplag og okonomi synes resultatet pa lidt
leengere sigt givet, men i mellemtiden kan opdelingen i stjerner
og vandberere have sedimenteret sig til ugunst for indholdet i de
gradvist dominerende netaviser. Hvordan sammenhangen mel-
lem de nye méader mediekoncernerne velger at bruge arbejds-
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kraften pa og det journalistiske indhold er ikke artiklens @erinde.
Koblingen mellem journalistiske produktionsmdder og redska-
ber og det journalistiske indhold, som tilbydes leesere, lyttere og
seere er fundamental. Ogsa her genstdr megen forskning.

Journalistikkens fundamentalredskab er sproget, i Danmark
det danske sprog. Man kan undre sig over at analyser af dette
redskab er om ikke helt fraveerende, sd dog noget stedmoderligt
behandlet i journalistikforskningen. Dette star i modsaetning
til den interesse der blandt mange lesere er for 'godt sprog)
ordentlig stavemade osv. Pa redaktionerne er der ogsa interesse
for ’godt og levende og korrekt sprog i journalistikken’, men disse
ambitioner synes at komme til kort over for kravet om hurtighed
i nyhedsformidlingen, hvilket tydeligt ses pa netaviserne. Viljen
til at betale for sprogkvalitet er vigende. Der er ikke mange kor-
rekturleesere tilbage, de synes erstattet af tekstbehandlingspro-
grammernes stavekontrol.

I Leif Becker Jensens artikel Den journalistiske automatskrift
drejer det sig imidlertid om noget andet, nemlig om journalisti-
ske normer pd det sproglige omrdde. Normer og rutiner er nod-
vendige ikke mindst i nyhedsjournalistikken, hvor hastighed og
produktionstempo er hejt, og hvor et mere kunstfeerdigt sprog,
hverken er muligt eller enskeligt. De sproglige normer Becker
Jensen analyserer indleeres pd journalistuddannelserne ogi prak-
tikperioden pa redaktionerne og kommer naturligvis til udtryk i
journalistikken selv. Men som eksplicitte normer er det enklest
at finde dem i leerebeger i journalistik. Men hvilken norm er der
tale om? I artiklen bruges (forbudet mod) anvendelsen af passiv
som eksempel. "Agensstrygning” er ikke alene manipulativ, men
ogsa uforstaelig.

Artiklens eerinde er at beskrive denne norm, herunder dens
sprogvidenskabelige redder, men ogsa at drofte betimeligheden
af sddanne normer. Artiklens standpunkt er, at brug af passiv
meget vel kan veere funktionel, at det med andre ord kan vere
nyttigt at bruge passiv afthengigt af den konkrete anvendelse.
Dermed kommer journalistikleereren i et klassisk dilemma: Skal
man forst serge for at journalisteleverne leerer de gaeldende nor-
mer, sd de kan praktisere dem, og derefter kritisere dem med fare
for, at kritikken ikke far effekt? Hvad der tydeligvis mangler, er
mere videnskabeligt baseret kundskab om netop den funktio-
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nelle dimension, en kundskab, som kan supplere den delvis pa
journalistisk erfaring delvis sprogvidenskabeligt legitimerede
norm. 'Passiv-forbudet’ har vist sig standhaftigt, men i lyset af
mediebrugernes bedre uddannelse, eendrede medie- og sprogva-
ner er det ikke sikkert at journalistuddannelserne skal forleenge
sadanne i hvert fald delvis 'dysfunktionelle’ normer.

Det ligger lige for i forleengelse af Becker Jensens nuancerede
kritik af normen at sporge, hvordan i dette tilfeelde journalistiske
normer andres, forandrer sig, og pa hvilken made de redaktio-
nelle ledere bidrager til @ndringer eller udever modstand mod
dem. Som bédde Black-@rsten og Willig og Moller Hartley er inde
pa fra forskellige vinkler, sa er der i den journalistiske institu-
tion steerke, traderede veerdier og inerti bade organisatorisk og
indholdsmaessigt herunder sprogligt, som Becker Jensen viser.
I en tid hvor forandringens vinde bleser sterkere end leenge i
medieverdenen er et naturlig spergsmal: Bliver de da aldrig klo-
gere? Hvordan opsamler man erfaringer og bliver klogere? Dette
er emnet for den sidste artikel i dette nummer af Journalistica.

I en lille 'pilotundersogelse’ sporger Hanne Jorndrup og Niels
Rohleder i artiklen Krigsredaktorer. Danske udlandsredaktorers
erfaringer med krigsjournalistik en raekke redakterer (DR, Ber-
lingske, Ekstra Bladet og Information), hvad de har lert af dek-
ningen af de seneste ars krige Danmark har deltaget i. Sporgs-
malene, som redaktorerne blev stillet i 2011 var organiseret i fire
temaer: Hvilke krige skal dekkes og hvordan? Hvilke personer
skal sendes ud og hvem kan der samarbejdes med? Svarene er
meget forskelligartede beroende pa mediernes forskellige res-
sourcer og placering i mediebilledet. Selvkritikken er som for-
ventet ikke dominerende. P4 det vigtige spergsmél om den
nationalt begrundede selektion og vinkling er svarene modseet-
ningsfyldte. Ogsa synet pé forsvaret som kilde viser modsaetnin-
ger, som udspringer af behovet for kilder og mangelen pa ind-
sigtsfulde alternative kilder. Konkurrencen mellem medierne gor
det videre vanskeligt at leegge et feelles pres pd sddanne autorita-
tive kilder for mere &benhed og mulighed for at komme uden om
spinmaskinen.

Videndelingen inden for den enkelte medieorganisation synes
god, mens erfaringsopsamlingen ser ud til at veere meget atheen-
gig af organisationens ressourcer. Pa information var der en ten-
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dens til at man starter forfra hver gang. Undersogelsens fokus
péa redaktorlaget rejser sporgsmalet om erfaringsopsamling pa
ledelsesplan. Dette kan i forleengelse af artiklens empiriske fokus
bengvnes teoretisk som spgrgsmalet om eller hvordan journali-
stiske institutioner fungerer som leerende organisationer. Er de
i stand til at forandre og korrigere en praksis med steerk inerti
pé basis af egne erfaringer eller leering? Undersogelsen synes at
vise, at eventuelle leeringssammenhange opleser sig i journali-
stikkens praktiske enkeltelementer og problemer forbundet her-
med. Dette gor det vanskeligt at f& oje p& de overordnede proble-
mer med dekningen. Her kan man tenke pé& de problemer som
den sakaldte index-teori har demonstreret, nemlig at begivenhe-
der af national betydning som fx krige kun far kritisk deekning,
hvis de politiske kilder giver mulighed for det. Hvis politikerne
er enige eller ikke vil sige noget, er der ingen konflikter, og i en
sddan situation bliver medierne blot et spejl af denne situation,
de bliver megafoner for den nationale dagsorden i stedet for
kritiske overvagere af statsmagten til skade for befolkningens
oplysning og selvsteendige stillingstagen. Skal man tro de inter-
viewede redaktorer ser det ikke ud til at de til fulde har forstdet
disse strukturelle forhold, méske fordi de er baseret pa journali-
stiske normer og rutiner. At fa gje pa egne briller er ikke let. Det
er jo dem man ser med. Der i ligger udfordringen for leeringen.

Redaktionel kommentar fra ansvarshavende redaktar Roger Buch:

Ud over de fire artikler, hvor Michael Bruun Andersen har
koordineret bedemmelserne, er der yderligere to artikler, som
har veeret igennem Journalisticas normale bedemmelsesproces:

JENS E. KJELDSEN OCH GUNNAR NYGREN:
Planerad och iscensatt fotojournalistik

HANNE BRUUN:
Det politiske talkshow og dets publikum
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‘Lillebrorsyndromet’

Nye hierarkier i den tvaermediale
nyhedsproduktion

AF JANNIE MOLLER HARTLEY

Resumé

Danske medieorganisationer er i stigende grad blevet til
mediehuse, der fordrer nye strategier for journalistisk samar-
bejde pa tveers af medieplatforme. I artiklen undersoges pro-
duktionskulturerne i tre sterre mediehuse i Danmark i lyset af
konvergensteori og idealer om tveermedialt, redaktionelt sam-
arbejde. Undersogelsen viser, at dette samarbejde kan ses som
et kontinuum, hvor man i den ene ende finder platforme, der
hovedsagelig producerer nyheder, og i den anden ende plat-
forme, der mere reproducerer og distribuerer nyheder. Det vises,
at det er netredaktionerne, der typisk far den distribuerende
rolle — de bliver ”lillebror” i mediehuset. Dette har konsekvenser
for den journalistiske specialisering og for de statushierarkier,
der preger mediehusenes redaktionskulturer: En 'usynlig mur’
rejses mellem de journalister, som gives tid til at udvikle egne
historier, og dem, som hovedsagelig opdaterer og reproducerer
indhold fra én medieplatform til en anden.

Indledning

En mandag morgen i marts 2010 drager en gruppe af redakterer
og journalister fra Nordjyskes netredaktion pa turné til de nord-
jyske lokalredaktioner. De skal preesentere projektet "Vi skruer
op for nettet”. De har chefredakteren med, da de skal mede den
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forste redaktion af avisjournalister, som skal preesenteres for det
nye projekt.

Da holdet gir ned mod medelokalet, taler repreesentanterne
fra netredaktionen om, at det er godt, at chefredakteren er til
stede, da det giver mere 'pondus’. De taler ogsa om 'kamp’ og
om, hvordan de forestiller sig, at avisens medarbejdere vil stille
masser af kritiske spergsmal til, hvad der nu skal ske. Da de kom-
mer ind i lokalet, hvor der er en del pladser ledige, da kun et par
avisjournalister allerede er dukket op, seetter holdet sig sammen
pé den ene side og gor plads til, at chefredakteren kan sidde ved
siden af dem. De kommer dermed til at sidde direkte over for
deres kollegaer fra avisen. De fire og chefen har forberedt deres
opleeg pé forhdnd, og chefredakteren indleder med den over-
ordnede strategi for Nordjyskes udvikling p& netplatformen og
behovet herfor. Netredaktoren fortseetter og forklarer i detaljer,
hvordan de ser, at samarbejdet kan fungere. "Det handler ikke
om at flytte ressourcer til netplatformen, men om at bruge de
eksisterende ressourcer bedre,” siger han flere gange. Sousche-
fen fra netredaktionen forteeller, hvordan journalisterne gerne
i deres skrivemader ma teenke mere pd Nordjyske.dk, og han
har statistikker med, som illustrerer hans pointer om, hvordan
leeserne pd Nordjyske.dk opferer sig. Netredakteren supplerer
og papeger, at leeserne pa Nordjyske.dk ikke bryder sig om det,
han kalder 'systemhistorier. Han forteller, hvordan en historie
om et ellers kedeligt bestyrelsesmade i et lokalt vandverk kunne
fa masser af leesere, da en kendt hdndboldspiller havde holdt et
oplaeg, hvorefter der kunne vinkles pa dette. "Snyder man ikke
leeserne,” lyder det fra en avisjournalist. Vi skal turde veere lidt
skarpe, men naturligvis uden at snyde leeseren,” lyder svaret. Men
det er forst, da repraesentanten for annonceafdelingen har holdt
sit opleeg, at spergsmalene for alvor starter. Avisjournalisterne vil
vide, hvor mange penge, man far for et klik. Og de vil ogséa vide,
hvor meget 11 journalister pa en netredaktion reelt kan deekke?
"De kan isaer daekke de losbende nyheder. Og de kan hjalpe, hvor
der er brug for det og ellers lede efter citathistorier,” er svaret.

Pa en raekke af moder gentages det samme opleeg, og de fire
opleegsholdere sidder pa reekke over for de sporgende avisjour-
nalister. De fleste steder er stemningen imgdekommende, men
pa et par redaktioner flyder oplaeggene over i opstemte debatter
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om ekstra arbejde uden ekstra lon. Da holdet forlader stederne
og siger farvel til kollegerne, taler netredaktionens ambassaderer
om, hvordan det ”jo er en proces, som kommer til at tage tid”,
og hvordan de nye "netpartnere”, som skal have ekstra undervis-
ning i at skrive og arbejde med nettet som platform, formentlig
kan gore en forskel.

Projektet "Vi skruer op for nettet” og selve praesentationen af
projektet i mediehuset Nordjyske er et illustrativt eksempel p4,
hvordan mediehuset Nordjyske pa linje med andre mediehuse
keemper for at fa styrket sin position som konvergeret mediehus
ved at fa journalister til i hojere grad at arbejde tveermedialt mens
journalisterne er mere interesserede i at bevare deres specialise-
ring i en bestemt medieplatform - i dette tilfeelde avisen. Denne
artikel praesenterer en analyse af tveermedial nyhedsproduktion
i tre forskellige mediehuse, Politikens Hus, Danmarks Radio og
Nordjyske Medier. I alle tre huse har medieorganisationernes
strategier for tveermedialt samarbejde mellem journalister fra
forskellige og hidtil adskilte medieplatforme resulteret i nye hie-
rarkier i nyhedsproduktionen. Hierarkier, der viser, at tveerme-
dialt samarbejde og modstanden mod dette kan forstas i lyset
af redaktionernes og journalisternes kamp om at opretholde en
producerende rolle. Artiklens centrale argument er séledes, at
begreber som produktion og distribution kan udvide det eksiste-
rende begrebsapparat inden for den eksisterende litteratur om
konvergens og flermedial nyhedsproduktion, séledes at konver-
gens ikke ses som en konstant bevaegelse mod et endeligt mal
om oget samarbejde pa tveers i nyhedsorganisationen, men som
forskellige grader af produktion og distribution af nyhedsstoffet
pa de forskellige redaktioner. For at artiklens analytiske bidrag
fremstar tydeligt, er det derfor nodvendigt kort at gennemga lit-
teraturen om konvergens. Derudover praesenteres de metodiske
valg, jeg har foretaget.

Forskning i konvergens og tveermedial nyhedsproduktion
Konvergens omhandler alt fra journalisternes flermedialitet til

krydspromovering af journalistisk stof pa flere platforme og pro-
duktion af journalistisk stof til flere platforme. Meget af littera-
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turen omhandler journalisternes modstand mod konvergensen,
ofte metodisk analyseret pa baggrund af spergeskemaunderse-
gelser i, hvad man kan betegne som netjournalistikforskningens
2. fase (se Hartley, 2011). Senere kom en raekke analytiske bidrag
fra forskningen i form af teoriudvikling af konvergens- og tveer-
medialitetsbegreberne. Dailey et al. (2005) foreslar et konvergens
kontinuum med fem stadier. P4 det forste stadie kan man obser-
vere krydspromovering af stof pd tveers af platforme. Det andet
stadie beskrives som ’cloning’, hvilket indebeerer deling af noget
indhold. P4 det tredje stadie 'coopetition ’ foregar der stadig en
del konkurrence mellem platformene, mens denne er forsvun-
det pé det fjerde stadie, hvor indhold deles pa kryds og tveers.
Ved fuld konvergens pa det femte stadie er platformene smeltet
sammen, og der produceres nyheder flermedialt (Dailey et al.,
2005:152).

Idealet om den konvergerede nyhedsproduktion inkluderer
sdledes aget samarbejde pd tveers i organisationen og signifi-
kante, organisatoriske @ndringer (ibid.) - noget Deuze peger p4,
er en seerlig udfordring for det ellers noget individuelle, journali-
stiske nyhedsarbejde (Deuze, 2004:146). Det er i det lys, at vi ber
se journalisternes modstand mod den tveermediale nyhedspro-
duktion, forstar vi.

Helena Norman peger pa baggrund af interview med journa-
lister fra web og avis samt redakterer i to svenske mediehuse, at
konvergens implementeres forskelligt i forskellige medieorgani-
sationer. Det ene medie anstrengte sig for netop ikke at publicere
avisen pd netmediet, mens den anden medieorganisation havde
en blanding af stof fra avisen og stof produceret udelukkende til
nettet (Norman 2008:157). Journalisterne havde i undersogelsen
en generel modvilje mod flermedialitet og det at skulle produ-
cere til flere medieplatforme og beretter om et hgjere tempo og
mere stress (Norman 2008:156-157).

Anja Bechmanns studier (2006 og 2009) i et mere medietek-
nologisk perspektiv og med danske casestudier viser, at medie-
begreber er variable storrelser. Snarere end at veere knyttet til
bestemte objekter bruges de som struktureringer eller fortolk-
ningsmenstre i forskellige materialiteter og kontekster (Bech-
mann 2006:23). Hun viser, at medier ikke konvergerer eller
divergerer mod et slutpunkt eller med et udgangspunkt. Medie-
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feenomener og mediebetegnelser spreder og fordeler sig pa for-
skellige niveauer. Med udgangspunkt i eksempler pd net-tv, net-
radio og netmedier viser Beckmann, hvordan netproduktionerne
udvidede forstdelsen af tv, radio og avis til ogsd at omfatte nye
typer af indhold, formmeessige udtryk samt materialitet (ibid.)

Erdahl skelner mellem crossmedia-kommunikation og cros-
smedia-produktion, hvilket er nyttigt for det analytiske arbejde
preesenteret i denne artikel. Hvis en journalistisk artikel eller et
indslag er produceret i samarbejde mellem reportere fra to eller
flere platforme enten i researchfasen eller via deling af indhold,
kan vi ifolge Erdahl tale om en crossmedia-produktionsproces
(Erdal 2011:217). Det fremstar nyttigt at udvide vores forstaelse
af den konvergerede nyhedsproduktion til at omfatte forskellige
dele af den journalistiske produktionsproces.

En kritik af undersogelserne pa et empirisk niveau er, at de ofte
konkluderer, at journalisternes personlige holdninger er skyld i
den 'utilstraekkelige’ konvergens, eller at ledelsesstrategier om
effektivisering skreemmer journalisterne, som derfor stiller sig pa
bagbenene. Dette skyldes overordnet, at resultater ofte baseres
pé sporgeskemaundersogelser med journalisterne eller inter-
views med redaktorer og mediechefer. Derfor kan de ikke give os
svar pd, hvorfor netjournalisterne foler sig som 'andenrangsbor-
gere’, men blot konstatere, at det gor de, og at det stresser dem.

For det andet kan konvergenslitteraturen kritiseres pa et
begrebsmeessigt niveau for at have implicit som normativt ideal,
at medieorganisationer bor bevaege sig mod stadig sterre kon-
vergens, og modstanden fra journalisterne angives som arsagen
til, at medieorganisationerne ikke har ndet det mal.

Frem for at tale om forskellige produktionskulturer, der sam-
arbejder i storre eller mindre grad, er min pointe med artiklen
her at vise, at crossmedia-produktion analytisk kan ses i relation
til forskellige former for journalistisk specialisering pé tveers af
platforme, genrer, emner og malgrupper. Konvergens- og cros-
smedia-begrebet tager ikke hojde for, at mediehusenes fokus pa
de forskellige medieplatforme og samarbejde pé tveers fodes ind
i en historisk organisering, hvor andre former for specialisering
udviskes eller styrkes ved mediehusenes forskellige konvergens-
strategier. Et sddant perspektiv kan styrkes ved at inddrage kritisk
sociologisk teori, og i denne artikel benyttes Bourdieus feltteori.
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Via et fokus pd magt og pa relationerne mellem medieplat-
forme og medieorganisationer og de respektive kampe om magt
formar feltteorien at rette forskerens blik mod det komplekse
samspil mellem medieplatformene og sette de interne kampe
om laeserne og om, hvad der udger 'den gode netjournalistik’, i et
nyt og mere analytisk lys.

Feltperspektivet abner op for en analyse af netjournalisternes
modsatrettede strategier og positioneringer, som abner vores
ojne for det spil med forskellige veerdiindsatser og vaben, jour-
nalister og redaktioner kan benytte sig af.

Metode og valg af cases

Flere forskere har pé det seneste peget pa, at der er brug for
undersogelser af netjournalistisk praksis (Domingo, 2006;
Boczkowski, 2004b), og at produktionsstudier i det hele taget er
en mangel ogsad i dansk medieforskning (Mortensen, 2000:31;
Lund, 2001:83; Schultz 2006:64). Analyserne i denne artikel base-
rer sig saledes pa et studie af den journalistiske praksis, hvor den
primere metode er etnografisk feltarbejde i 3 mediehuse, som
fungerer som casestudier.

Valget af Pol.dk, Dr.dk og Nordjyske.dk representerer en
‘mest-forskellig’-tilgang (Yin, 2009). Casenes ligheder og forskel-
ligheder - blandt andet med hensyn til storrelse, historie og daek-
ningsomrader — var nyttige til blandt andet at analysere forskelle
og ligheder pa tveers af de tre cases.

Feltobservationerne, der fandt sted fra maj til november 2009,
varede omkring 6 uger hvert sted. I 2010/11 vendte jeg tilbage i
en uge til hver af de tre medieorganisationer. Undervejs i obser-
vationsforlgbet deltog jeg i redaktionsmeder og lignende, lige-
som jeg fulgte enkelte journalister i det daglige arbejde og note-
rede ned undervejs. Jeg foretog 35 interviews med nuveerende
netjournalister, radio-, tv- og avisjournalister og redakterer.
Interviewene varede mellem 20 og 70 minutter (gennemsnitlig
ca. 40 min). Formalet med interviewene var dels at f& sat ord pa
nogle af de journalistiske rutiner, jeg havde observereti det dag-
lige arbejde, dels at fa journalisterne til at seette ord pa de hierar-
kier, jeg ligeledes kunne observere, nar netjournalister forsogte
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at positionere sig som 'rigtige’ journalister og opné anerkendelse
bédde internt i medieorganisationen og eksternt blandt andre

netjournalistiske kollegaer.

Tabel 1. Forskelle og ligheder pa de tre valgte cases
Tallene stammer fra en analyse af indholdet pa syv starre netmedier (Hartley

2011).
Mediehus/model Politiken DR Nordjyske
Mediemodel Print/online Radio/television/ Print/radio/
online/ online
24-timers nyheds- | /24-timers
kanal nyhedskanal
Forretningsmodel Kommerciel Public Service Kommerciel
Daekning National National og Regional
regional
Konvergensmodel | 45 procent egen- 18 procent egen- | 8 procent
produktion til nettet, | produktion: bade egenproduktion
mest centraliseret | centraliseret og til nettet: mest
produktion til nettet | decentraliseret decentraliseret
produktion

Nyhedsveje i mediehusene

I det folgende beskriver jeg, hvordan nyhedsproduktionen
er organiseret og fordelt mellem de forskellige platforme og
redaktioner i de tre mediehuse. En deskriptiv gennemgang af de
veje, leveringerne bevaeger sig i mediehuset kan illustrere de tre
mediehuses forskellige konvergensstrategier. Mélet med bade at
analysere tveermedialt samarbejde (eksempelvis hvor journali-
ster producerer en historie til flere medieplatforme) i organisa-
tionerne og de tilfeelde, hvor der ikke foregar samarbejde, er at
opnd en mere nuanceret forstdelse af betydningen af konvergens
i de enkelte mediehuse.

Organisering af nyhedsproduktionen i Politikens Hus
I Politikens Hus sidder netredaktionen adskilt fra avisredaktio-

nen. Der er hovedsagelig tale om, hvad Erdahl betegner kommu-
nikativ crossmedia (Erdahl, 2011), idet de enkelte redaktioner er



126 // JOURNALISTICA - NR.1-2013

selvkgrende, og redaktionsmederne benyttes til at lede og for-
dele arbejdet mellem dem. Men som hovedregel producerer net-
journalister til nettet og avisjournalister til avisen.

Pol.dk har ogsd en reekke underredaktioner tilknyttet. Disse
producerer ogsd hovedsagelig til nettet, men Tjek- og Ibyen-
redaktionerne producerer ogsa til weekendens tilleeg i avisen.
Selve netredaktionen er inddelt i en raekke underomrader, som
nogenlunde svarer til de faglige inddelinger, vi kender fra en avis.
Séledes er et par journalister beskeeftiget med kultur, andre med
sport, mens Tjek-redaktionen tager sig af forbrugerstoffet, og
Ibyen beskeeftiger sig med kultur i form af anmeldelser og anbefa-
linger. At produktionen er inddelt efter de to medieplatforme net
og avis kan betegnes som en medicer organisering, hvor medie-
huset veegter en specialisering i de enkelte medieplatforme. Og
at bade avisen og nettet dermed har medarbejdere med forskel-
lige faglige omrader kan betegnes som en indholdsmcessig orga-
nisering efter forskellige temaer og fagomrader. Pol.dk publice-
rer dog ogsa stof fra avisen pa nettet, mens det er sjeldent, at
avisen publicerer stof fra netredaktionen (Hartley, 2011). Dog
indgar netartiklerne til tider som noter i avisens nyhedsband, jf.
den stiplede linje i figuren (for omlaegningen af Politiken i 2011).

Figur 1. Skitse af leveringsvejene pa Pol.dk
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Organisering af nyhedsproduktionen i Danmarks Radio

I Danmarks Radio er netredaktionen i 2008 en selvstendig
redaktion, mens den i 2010 er blevet en del af en storre nyheds-
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redaktion. Hvor de altsd for havde en medicer organisering, far
de nu, hvad man kan betegne som en genremcessig organisering,
idet nyhedsredaktionen hovedsagelig skal producere i genren
nyheder, mens andre genrer produceres andre steder i DR-huset.

Hver redaktion i DR har sdledes fast eller lgst dedikeret én eller
flere medarbejdere til dagens levering til Dr.dk. Netredaktionen
far hovedsagelig sit nyhedstof fra andre platforme, men heraf
kun en begrenset del fra tv-platformen. Men netredaktionen
har ogsa sine egne medarbejdere som neaevnt ovenfor, som ogsa
bearbejder indhold fra resten af huset (for omleegningen i 2010).

Dr.dk har altsd bade en medicer organisering, hvor journalisti-
ster producerer til forskellige medieplatforme, og en indholds-
meessig organisering, idet DR samtidig har redaktioner sdsom
Penge, Udland og Sundhed, som ogsa leverer til nettet. Endvi-
dere leverer ogsa DR’s Regioner til nettet, og vi kan séledes til-
foje endnu en organisatorisk inddeling. Denne kan betegnes
som en geografisk eller nichemcessig organisering og deekker over
en organisering af specialisering i produktion og distribution af
nyheder til forskellige, specifikke malgrupper. Men som pilene
i figur 2 angiver, treekker netredaktionen hovedsagelig nyheds-
stof ind fra de forskellige redaktioner, mens det er sjeldent, at de
leverer stof til de faglige redaktioner eller Regionerne.

Figur 2. Skitse af leveringsvejene pa Dr.dk (efter etableringen af Nyhedsredak-
tionen i 2008)
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Organisering af produktionen i Nordjyske Medier

Ligesom i de to andre mediehuse gar trafikken af produktio-
nen mellem platformene i Nordjyske Medier hovedsagelig den
ene vej. Ogsa her er der etableret en nyhedsredaktion ved navn
'Nyhedsmotoren’, hvor en jourhavende fra hver af de sakaldte
’hurtige medier’ befinder sig. Ogsa pa Nordjyske ser vi den gen-
remeessige organisering, idet Nyhedsmotoren seerligt tager sig af
nyhedsdeekningen. Dette er dog godt blandet med den medicere
organisering, idet Nyhedsmotoren er besat med en jourhavende
fra hver platform. Journalister fra lokalredaktionerne og fra ind-
holdsgrupperne (emnemeessigt inddelt eksempelvis i erhverv og
sport) sender lobende artikler til den jourhavende pa netredakti-
onen, som herefter videresender dette til tv-jour og til radio-jour.
Ofte vurderer disse tre jourhavende i feellesskab, hvad der egner
sig til radio, mens tv-platformen er athaengig af indslag produce-
ret af avisens journalister eller af netplatformens journalister, nér
der er en storre sag, der skal deekkes herfra.

Figur 3. Skitse af leveringsvejene pa Nordjyske.dk
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I den periode jeg folger Nordjyske.dk, gér inddelingen (ligesom
i DR) fra at veere hovedsagelig medicer inddeling til et oget fokus
pa en mere genremcessig inddeling. 'De hurtige nyheder’ skal nu
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iseer og endnu mere end for std for nyhederne, mens de lokale
og indholdsgrupperne skal st& for mere baggrundsagtigt stof til
avisen, men ogsa skal levere iseer nyheder til netplatformen. Net-
redaktionen bliver ogsa samlet set storre med flere medarbejdere
direkte dedikeret til nyhedsproduktionen. Og som figur 3 viser,
beveager trafikken af redaktionelt stof sig, ligesom i Politikens
Hus og DR, hovedsagelig den ene vej, og ogsd her er crossme-
dia-samarbejdet dermed hovedsagelig kommunikativt (Erdahl,
2011). Netredaktionen har saledes en distribuerende rolle. Dog
sker det indimellem, at journalisterne fra de forskellige platforme
producerer historier til mere end én platform (serligt sport og
krim-stof), hvor der dermed er tale om crossmedia-produktion.

Konvergens: Redaktionsstrukturer og specialisering

Konvergensstrategierne og den méde, hvorpa mediehusene
har opbygget en struktur for produktion og distribution af jour-
nalistisk stof pd flere platforme, tegner et billede af fire former
for strukturelle inddelinger i organiseringen af mediehuset, som
overlapper pa kryds og tveers, og som ligeledes er gensidigt for-
bundne. For det forste ses en medieer organisering, hvor nyheder
produceres til forskellige medieplatforme. For det andet ses en
indholdsmaessig organisering, hvor nyheder produceres inden
for forskellige emneomréder. For det tredje kan vi se en organise-
ring af produktion i forskellige journalistiske genrer, og sluttelig
ses en redaktion med organisering af produktionen til bestemte
malgrupper, bade geografiske og emnemaeessige.

Den gensidige forbundethed bestar i, at den genremaessige
organisering eksempelvis ogsa kan ses som en medizer organi-
sering (nar en bestemt medieplatform associeres med nyheds-
produktion), og at den indholdsmaessige organisering ogsa hen-
vender sig til bestemte malgrupper og derfor kan siges at veere
geografisk eller nichemeessig. Det kan derfor veere sveert ana-
lytisk at adskille de forskellige organiseringer, men ikke desto
mindre er de nyttige i arbejdet med at opbygge en forstaelse af
strukturen af den netjournalistiske praksis i mediehuse med flere
platforme i kraft af de forskellige specialiseringer.
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I relation til journalisternes professionalisering, specialisering
og differentiering (se ogsa Slaatta, 2003) kan man altsa se dette i
en reekke forskellige former i de tre mediehuse, og disse former
for specialisering kan ogsd forandre sig over tid. S&ledes kan jour-
nalister veere genremaessigt specialiseret, hvor de har udviklet en
professionel specialisering i eksempelvis featurefortelling eller
nyheder. De kan ogsa veere specialiserede i et bestemt stofom-
rade sdsom sport eller erhverv eller i det lydmeessige eller billed-
meessige i den journalistiske, professionelle praksis, hvilket kan
ses som en medier specialisering.

At de strukturelle linjer organiserer nyhedsarbejdet pa kryds
og tveers synes at veere et resultat af en historisk proces, hvor nye
medieplatforme har fort til nye inddelinger, uden at de 'gamle’,
strukturelle linjer nodvendigvis er forsvundet. Den ogede kom-
pleksitet og differentiering i form af nye platforme, flere niche-
sites og skellet mellem produktion og distribution manifesteret
i nyhedsrummets fysiske organisering afspejler sig séledes i den
journalistiske praksis.

Dermed kan vi ogsa forstd den stigende konvergens og det
stigende crossmedia-samarbejde i mediehusene pa den méde,
at strategier med crossmedia som mal maske nok sleekker pa én
type specialisering, men til gengeeld styrker en anden. Ved kon-
vergens erstattes den medizere specialisering (i print, tv, net eller
radio) saledes med et fokus pa crossmedia-samarbejde, men der
er behov for at analysere, hvad disse former for organisering bety-
der for det journalistiske nyhedsarbejde pa netredaktionerne, og
hvordan de @ndrer eller fastholder hierarkier i nyhedsrummet.
En sddan analyse praesenteres i det folgende.

Den usynlige mur

Som figurerne illustrerede, gar trafikken af nyhedsstof hoved-
sagelig den ene vej. En historie fra TV Avisen ma ofte forst pub-
liceres pa Dr.dk en times tid, for TV Avisen gar i luften. Nar en
historie er ude pa Dr.dk, er det altsa ikke leengere en nyhed -
nyheden er blevet 'gammel’ og ma videreudvikles. Det sker dog,
at de andre platforme fatter interesse for en nyhed, som starter
pé netredaktionen, men i et saddant tilfeelde viser observatio-
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nerne, at det er TV Avisens medarbejdere, som bestemmer, hvor-
dan og hvornar nyheden skal publiceres.

Ogsa mellem radio og net er der et skel, selvom forskellene
mellem de to medieplatforme af mange blev beskrevet som min-
dre end mellem tv og net (men ligesom pa Politiken kan de for-
skellige medieplatforme holde pé informationerne, indtil de selv
har publiceret nyheden).

Dr.dk har en raekke af leveringsaftaler med andre platforme
og DR’s magasiner om at levere et bestemt antal artikler til Dr.dk
om dagen. Det betyder, at DR Udland, eksempelvis ved at fa en
medarbejder fra netredaktionen, forpligter sig til at levere denne
journalists arsveerk til nettet. Men denne journalist er naturligvis
ogsa inkluderet i den almindelige produktion til radioplatfor-
men, og derfor ma Dr.dk ofte beklage sig over, at man ikke far,
hvad man er blevet lovet.

Som en journalist forklarer, opfattes netredaktionen af resten
afhuset som et slags 'serviceorgan’, man kan bruge, hvis en nyhed
ogsa skal publiceres pa Dr.dk. Journalisterne fra andre platforme
skal nemlig publicere et vist antal nyheder pa nettet ogsa, og her
kan de - ofte fordi de er pressede — ty til at f& journalisterne fra
netredaktionen til at hjeelpe med at gore eksempelvis et tv-ind-
slag til en netartikel. Folgende citat eksemplificerer dette.

“Der var en holdning blandt dem fra radio og tv om, at hvis

man havde noget, der skulle ud, sa kunne man lige fa dem pa
netredaktionen til at skrive. Der er blevet en bedre forstaelse af,
hvad det er, vi sidder og laver, specielt fordi der er kommet mange
fra de andre platforme pa nettet ogsa. | gamle dage, eller bare for
to ar siden, var der sadan en kile ned igennem lokalet. Dem fra tv,
de snakkede ikke med dem fra radio og omvendt. Og dem pa nettet
vidste ingen rigtig, hvad egentlig sad og lavede. Og det har vi sa
forsogt med Update, men jeg synes ikke, vi er kommet taettere pa

-

hinanden. Det gar for langsomt, fordi de skal have billeder pa.

Citatet illustrerer, at 'den usynlige mur’ — her beskrevet som en
”kile ned igennem lokalet” — synes at vere blevet mindre i form
af, at journalisterne fra andre medieplatforme nu bedre ved,
hvad netredaktionen laver. Samtidig ser vi, at tv sattes lig med
det langsomme, og citatet belyser endvidere det hierarki, vi ser
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i produktionen af nyheder, hvor netredaktionen associeres med
distributionen og holdes ude af produktionen ved, at de andre
redaktioner kan "holde informationer tilbage”. Det betyder, at
netmedarbejderne, nar de far nys om en god historie, eksempel-
vis i DR, ofte er nedt til selv at finde den i DR’s mediearkiv og
skrive historien af fra enten tv-klippet eller radioindslaget. Som
denne journalist, som béde har arbejdet for net og radio, forkla-
rer:

“Péa Radioen, nar man har en kilde, kunne man godt vente en time
med at sige det til Dr.dk, for vi skulle jo lige have den ud farst. Det
karer stadig sddan lidt. Vi har stadig sadan lidt, at man holder pa
sine ting. Radioavisen behaver heller ikke lige sige noget, for Dr.dk
er ude med det. Og tv har jo kun to udsendelser, sa de vil helst ikke,
at vi siger noget. Der ma vi publicere noget klokken fem. De burde
vaere bedre til at orientere, hvem er det, vi har pa, hvilke kilder osv.
For sa kan vi sidde herovre hos os og sa have det klar ogsa.”

Hvad handler dette hemmelighedskreemmeri i virkeligheden
om? Hvorfor er det, at netredaktionen ikke "ma sige noget”?
Forklaringen pa dette skal findes hos konkurrenterne uden for
huset. Det er vigtigt for TV Avisen, at den konkurrerende kanal TV
2 ikke far mulighed for at f4 nys om den samme historie, si DR
ikke 'mister’ sine eksklusive historier.

Grunden til den usynlige mur er, at der blandt journalisterne
foregar en implicit kamp om retten til at producere. Bade i DR
og i Politikens Hus ser vi, hvordan den usynlige mur manifeste-
rer sig i ganske bestemte hierarkier, og at disse kan forstas ud fra
mediehusets og redaktionernes relationer til andre mediehuse
og redaktioner.

Et eksempel pd dette kan ses i vigtigheden af at f& sin byline
péa de journalistiske artikler. Ogsa her kan findes en forklaring
pa modstanden mod konvergensstrategierne og det tveerme-
diale samarbejde, idet bylines teoretisk kan ses som symbolske
goder, der dermed fordeles via citathistorier og distributionen af
journalistisk stof pa tveers af platforme og medier (Schultz, 2006;
Hartley, 2011).

Journalisterne pa netredaktionen oplever (ligesom i DR), at
kollegaerne fra avisplatformen holder informationer tilbage for



JOURNALISTICA - NR. 1-2013 // 133

netmedarbejderne, hvilket fungerer som en sten i skoen for stra-
tegierne om tveermedialt samarbejde pa tveers af platforme. En
journalist fortalte i et interview, hvordan han i en samtale med en
af avisernes journalister om en historie oplever, at avisens jour-
nalist insisterer pd, at nyheden ikke kan skrives, for der er kom-
met flere informationer. Da netjournalisten bekraefter over for
avisjournalisten, at det "blot er til baggrund”, og at "hvis han har
teenkt sig at skrive den til avisen den kommende dag, s kan den
sagtens vente pa nettet”, &ndrer tonen sig, og pludselig er det
en nyhed med masser af detaljer, citater og research. Folgende
citat illustrerer avisens tilbageholdenhed over for netplatformen
og omvendt:

“Folk skal have en respekt for hinandens medier, men man
respekterer ikke det, man ikke kender eller forstar. Og det er jo

ikke kun journalisternes skyld, for netredaktionen har ogsa som
samlet gruppe veeret meget beskyttende over for sig selv og

holdt informationen tilbage. Og omvendt har avisens journalister
holdt deres vinkel tilbage, sa den kunne komme i avisen og

ogsa blive naevnt i Radioavisen om morgenen, som er dette

evige succeskriterium pa avisen. Det kan jeg ogsa maerke pa
avisjournalisterne, for pa den ene side synes de, at de fylder for lidt
pa netavisen, men omvendt sa kunne de ikke dramme om at sende
den ud pa nettet, inden den har haft sin radioavis-chance. Sa de vil
gerne pa nettet, men bare forst, nar det passer dem. Og der ligger
en laereproces i, at man ikke kan fa det hele.”

Citatet viser flere interessante ting. For det forste at det er
muligheden for at blive citeret i andre medier, der er humlen i
envejstrafikken mellem moderplatform og netplatform. Saledes
bar forholdet mellem net og avis eller net og tv-avis i en given
medieorganisation ses i forhold til selve medieoffentligheden
og nyhedskredslgbet og medieorganisationernes positioner i
nyhedsrummet. I Tunstalls studie (1971) s vi, at korresponden-
terne kunne tilbageholde informationer for at publicere dem pa
et gunstigt tidspunkt, s& andre medier kan tenkes at folge efter.
Her foregar altsa ligesom blandt Tunstalls specialister en kamp
om at blive citeret. Men i Politikens tilfeelde indikerer observa-
tionerne, at en publicering pa netmediet, og specielt tidspunktet
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det sker pd, dermed kan 'odeleegge’ modermediets chancer for at
blive citeret af andre medier.

Lillebrorsyndromet

“Vi er lidt som en lillebror, der bare ma arve alt det gamle taj. Men
pa nogle redaktioner, s har de dedikeret en bestemt medarbejder
til online. Jeg harte fra en kollega i et mediehus i Finland, at dér
skulle de farst lave noget til online. Men prov at fa en tv-avis-

eller en radioavis-journalist til at lave noget farst til online — det

er helt usandsynligt. Men det ville jo gore, at vi kunne veere
hurtigere. Men hvis jeg selv sad pa Radioavisen, sa ville jeg ogsa
lave onlineversionen til sidst — det er jo en form for rovdrift pa

den enkelte medarbejder, og kvaliteten pa produktet ma da blive
darligere. Men hvis dem, der laver tv, hvor de far havde lydmand og
alt muligt, nu ogsa skal lave radio og online.”

Citatet stammer fra et interview med en netjournalist fra Dan-
marks Radio foretaget i 2009. Citatet indrammer det feenomen,
vi kan betegne som ’lillebrorsyndromet’, en betegnelse for en
ganske bestemt logik i mediehusene, som angiver nogle pro-
duktionshierarkier inden for mediehusets mure. At den usynlige
mur opstar, kan forstds med udgangspunkt i disse hierarkier, der
betyder, at forskellige journalistiske genrer og platforme har for-
skellige positioner og anerkendes forskelligt af journalisterne.

I Politikens Hus ser vi, hvordan medarbejdere fra Pol.dk til
stor frustration kan se deres historier omskrevet af en af avisens
journalister med de samme kilder, men uden netjournalistens
byline pa artiklen. Det samme gelder historier i nyhedsbandet
pa toppen af hver historie i den trykte avis — her noterer netjour-
nalisterne sig, at avisen til tider veelger en Ritzau-nyhed, selvom
samme nyhed ligger pa nettet, skrevet og researchet af nettets
journalister. At gore opmeerksom pa sine historier over for avisen
ses af netjournalisterne som en slags 'tiggergang’ hos avisen, og
derfor leegger de ofte veegt p4, at det ikke er et succeskriterium at
se sig selviden trykte avis. Og kun fa tager turen ned i den anden
ende af huset for at gore opmaeerksom péa deres historier pé nettet:
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“Nar jeg har lavet en historie, som egner sig til avisen, sa gar
jeg de der tre skridt ned og siger: den her historie skal vi have i
morgen. Og sa om ikke andet far jeg toppen i bandet, de der tre
spalter, der ligger i toppen. Og det tror jeg, at jeg gor meget mere
end de andre her pa nettet. Jeg har det sadan lidt, ej det her, det
er vigtigt, det SKAL sta i avisen ogsa, hvor jeg tror, at nogle af de
andre ikke synes, det er vigtigt, at den kommer i avisen.”

Avisen ses som organet for de vigtige historier, mens nettet sag-
tens kan indeholde mindre vigtige nyheder. Og placeringen har
0gsa en betydning. Pa nettet skal man altsa keempe for at f4 en
reel artikel i avisen, mens man ofte kan fa sin netnyhed i nyheds-
bandet foroven i den trykte avis. Nar en netredaktion séledes
bringer sékaldte 'vigtige’ historier fra avisen, men det samme
ikke sker den anden vej, bekreftes netredaktionens position som
‘lillebror’ i mediehuset.

Ognogle redaktioner pa den trykte avis synes at have som prin-
cip ikke at bringe stof fra netplatformen. Eksempelvis deekkede
en netjournalist nogle aktioner i et kunst-auktionshus. Journali-
sten skrev historierne til kultursitet, og journalisten mente efter
mange ars kendskab til avisens kultursektion, at dette matte
veere en god historie for avisen. Han undrede sig derfor blandt
kollegaerne pa netredaktionen over, at avisens kulturredakterer
”"ikke engang” tog den som note. At netjournalisten allerede her
forventede, atdet ”i det mindste” ville blive en note, viser, at ogsa
kategorier af nyheder afspejler relationelle positioner i nyheds-
rummet. | avisen udgeres noterne af Ritzau-stof, mens netjour-
nalisterne synes, at en god egenhistorie ber have en 'finere’ pla-
cering end det. En kollega pé netredaktionen forteller ham, at
man pé avisens kulturredaktion har et princip om ikke at bringe
historier, der har veeret publiceret pd nettet. Man vil hellere tage
noter fra Ritzau frem for netredaktionens journalistiske artikler
ud fra argumentet om, at avisen ikke bor eller skal tage stof, som
har veeret givet veek gratis pa Pol.dk. Dette siger ganske meget om
netplatformens position, bade relationelt i forhold til avisen og i
forhold til Ritzau. Netredaktionen ses som nederst i hierarkiet,
endda under Ritzau, selvom netjournalisterne og avisens jour-
nalister er kollegaer, og Ritzau er et helt eksternt medie (som JP/
Politikens Hus godt nok er medejer af).
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Da projekt 'vi skruer op for nettet’ skulle praesenteres for Nord-
jyskes redaktioner, var 'gratis-argumentet’ ligeledes present. Og
den made, netredaktionens opgaver beskrives pa over for avis-
kollegaerne, siger ganske meget om, hvad journalister og redak-
torer implicit forstdr som ”’sma’ historier og 'store’ historier. De
'smd’ historier sattes lig med citathistorier, som man godt kan
give veek gratis, mens de 'storre’ historier er egenproducerede og
forbeholdt avisen, eller i DR’s tilfeelde TV Avisen.

Dette angiver netredaktionens rolle som distribuerende og for-
sikrer kollegaerne fra de andre platforme om, at de stadig har den
producerende rolle i huset. Pa besggsturene rundt p& Nordjyskes
lokalredaktioner bliver det igen og igen bekreeftet, at "nettet ikke
er et medie, som opdyrker egne historier”. Og det fremgar af det
skriftlige opleeg, at nethistorier og avishistorier ikke har samme
status:

“Der er mange sma, let-lavede nyheder, der ikke har en logisk
ejermand i vort redaktionelle system, eller som ikke er store nok til
at blive sat pa dagsordenen i en indholdsgruppe, men som alligevel
egner sig fremragende som nyhed pa nettet.”

Manual netjournalistik, Nordjyske.

Vi ser i citatet, at der skelnes mellem sméa og store nyheder,
hvor de store knyttes til avisen, mens netplatformen ogsa kan
publicere mindre historier. Avisen knyttes omvendt til det tunge’.
Og til det, hvor der er brugt ekstra tid og kreefter pa at opdyrke
egne historier og pa at skrive dem godt — den producerende rolle.
Som det ses i denne beskrivelse af, hvornar en historie skal "gem-
mes” til det trykte medie;

"l de tilfeelde, hvor man gemmer stof til den naste dags
avisudgivelse, vil det hovedsagelig veere for at have forsidestof og/
eller gode leseoplevelser iform af baggrund og reportage.
Eksempelvis:

Nar vi laver et starre stykke planlagt journalistik (INDSIGT, serier
o.l).

Nar vi har diskuteret en historie grundigt og vurderet, at vi helt
sikkert har den solo.
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Nar vi vurderer, at en bestemt historie egner sig bedst til
printmediet”.

Manual netjournalistik, Nordjyske.

Konklusion — nye produktions- og distributionshierarkier?

Vi har set, at de forskellige mediehuse har indrettet sig forskel-
ligt med betydning for, hvor meget indhold der produceres cen-
tralt fra netredaktionen, og hvor meget af indholdsproduktionen
der er decentraliseret ud til andre medieplatforme og emnemaes-
sige redaktioner internt i mediehuset. De tre cases er forskellige
netop pa dette punkt, og de forskellige modeller kan illustreres
i nedenstaende figur, hvor pilene under DR og Nordjyske ogsa
angiver en bevagelse i den periode, jeg har fulgt netredaktio-
nerne.

Opsummerende definerer moderplatform og netplatform sig i
modseatningen til hinanden. Dog viser observationerne i Politi-
kens Hus, at netplatformen ses som separat og som selvstendig
platform. Modseatningen illustrerer Pol.dk’s placering pd konti-
nuummet og placerer dem neermest den separate pol, hvor net-
platform og avisplatform ses som adskilte storrelser i den daglige
journalistiske produktion. DR og Nordjyske er saledes langt mere
konvergerede i deres praksis.

Etableringen af DR’s nyhedsredaktion i 2008 medforer, at fra
at veere delvis separat og delvis konvergeret gar DR det ekstra
skridt, og ved at ege crossmedia-produktionen gor de mediehu-
set endnu mere konvergeret. I Nyhedsredaktionen i DR skulle en
del af de selvsamme medarbejdere stadig producere til Dr.dk,
men planen er ogsd, at de skal bidrage til de andre medieplat-
forme hos DR. DR styrker den genremaessige organisering, idet
man far nyhedsredaktionen og alt det andet. Regioner oprethol-
der deres levering til de forskellige redaktioner og herunder ogsa
til Dr.dk, som de resterende medarbejdere pa Dr.dk, der ikke flyt-
tes til nyhedsredaktionen, har ansvar for at placere pé sitet. Hvor
de var bade producerende og distribuerende, bliver de i hojere
grad kun distribuerende.
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Figur 4. Kontinuum over casenes placering i relation til distribution og produk-
tion af nyheder

POLITIKEN dr.dk  NORDJYSKE.DK
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I den ende af kontinuummet vil man finde den mest medi-
arspecialiserede platform, idet mediehuset som regel har valgt
at adskille netredaktionen og gore den til en separat redaktion
med egne medarbejdere, som ikke ogsa producerer til andre
medieplatforme i huset. I den modsatte ende finder man net-
redaktionen, der i hgj grad er integreret i resten af mediehusets
produktion. Sjeeldent producerer journalisterne til kun én redak-
tion. De er som oftest specialiseret i bestemte emner og fagom-
réder, og selve nyhedsarbejdet til netplatformen har karakter af
distribution af indhold fra andre medieplatforme i huset.

Dr.dk gar dermed fra et veere i en midterposition pa kontinu-
ummet over separat vs. integreret model til en mere konvergeret
position. At Politikens netredaktion er separat, betyder siledes,
at netjournalisterne i hojere grad er producerende sammenlignet
med de to andre mediehuse, selvom de internt i huset i kampen
mod avisplatformen ses som distribuerende.

Og hvad har dette af betydning for de journalistiske hierarkier,
vi ser i mediehusene med betydning for netjournalisters mulig-
hed for specialisering?

Ovenfor har vi endvidere i alle tre mediehuse set en implicit og
uudtalt regel pa feltet om, at netjournalisterne ikke er produce-
rende, men i hgjere grad distribuerende. Den producerende doxa
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pa feltet holder netjournalistikken i en 'domineret’ position pa
feltet. Dette har jeg i artiklen betegnet som ’lillebrorsyndromet’.
Netredaktionerne er med deres distribuerende rolle udelukket
fra den symbolske udveksling af veerdi, der bestéar i, at medierne
citerer hinanden. Kontinuummet ovenfor angiver, hvordan der
dog ogsa er forskel pa de tre cases. Groft sagt synes en styrkelse af
crossmedia-samarbejdet at gore netredaktionerne mere distri-
buerende.

Citathistorier bekreefter de sociale band, der knytter de for-
skellige positioner i nyhedsrummet sammen (Schultz, 2006). De
producerende medier ses som de givende, mens netredaktio-
nerne ma se sig selvsom de modtagende og siledes i en domine-
ret position. Som lillebroderen, der konstant ma arve storbrors
aflagte toj og finde sigi, at mor og far bestemmer, hvor leenge han
ma veere ude, selvom storebror far lov at veere leenge ude. Den
producerende praksislogik kan altsa ses som en 'nedarvet’ logik
fra feltet. En logik, der manifesterer sig som en "usynlig mur’ i
newsroom og konjunkturerne af en opdeling i A- og B-journa-
lister, idet 'modermedierne’ ikke uden kamp giver slip pé deres
mediere og indholdsmeessige specialiseringer, og netjourna-
listerne keemper for at opna anerkendelse for andre former for
specialisering, i takt med at mediehusets konvergensstrategier
udvisker den medizgere specialisering.
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Den journalistiske automatskrift
- nar sproglige normer bliver til sproglige
dogmer

AF LEIF BECKER JENSEN

Det journalistiske sprog er — i lighed med det akademiske — praeget
af en normativ og ensartet skrivetradition, som journalister tilegner
sig gennem mesterlaere og imitation. Sprognormerne internaliseres
som “mavefornemmelser”, og det betyder, at sproglige og
stilistiske valg foretages pr. intuition pa traditionens egne
praemisser. Derfor fremstar sprognormerne ofte som dogmatiske
sandheder, der ikke problematiseres, og det kan udelukke andre
og maske mere hensigtsmaessige valg ud fra et funktionalistisk
sprogsyn. Disse manglende valgmuligheder diskuteres i denne
artikel ud fra journalistiske lzerebager med verbets passivform som
illustrerende eksempel.

"Kvinde fundet ded i lejlighed”, skriver journalistpraktikanten
i rubrikken, men bliver irettesat af redaktionssekreteeren. Prak-
tikanten har brugt den passive form af verbet, og det gor man
ikke. Sa rubrikken blive skrevet om med aktivt handleverbum og
tilherende subjekt: "Nabo fandt kvinde ded i lejlighed”. Sddan —
redaktionssekreteeren er tilfreds, og praktikanten gor det naeppe
igen.

Episoden er et lille eksempel pa journalistisk automatskrift
i funktion, dvs. journalisten veelger en bestemt sproglig og sti-
listisk udtryksform pr. automatik, og samtidig er episoden et
eksempel pa en socialisering af naeste journalistgeneration ind i
den samme sprogkultur.

Begrebet 'automatskrift’ deekker i denne artikel over det feeno-
men, at professionelle skribenter veelger en bestemt sproglig og
stilistisk udtryksform uden nogen seerlig refleksion, men fordi
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den sidder pa rygmarven. Ofte kan journalisten endda have
sveert ved at give en eksplicit begrundelse, hvis han bliver afkree-
vet en, fordi sproglige valg og fravalg sker inden for en bestemt
tradition forankret i en institution med en ensartet og normativ
sprogkultur.

Allan Bell (1991), der har ’et ben i hver lejr” som bade ling-
vist og journalist, har undersegt nyhedsmediernes sprog, iseer i
England og New Zealand, ud fra en sociolingvistisk tilgang og har
med mange empiriske eksempler argumenteret for, hvordan de
redaktionelle diskurser og forretningsgange former det journali-
stiske sprog og de journalistiske tekster.

Tilsvarende har Coleen Cotter (2010), der ogsa bade er ling-
vist og tidligere har arbejdet som nyhedsjournalist og redakter,
undersegt, hvordan normer og redaktionel praksis former det
journalistiske (nyheds)sprog med udgangspunkt i savel ameri-
kansk som engelsk presse.

I dansk journalistik er vi som bekendt steerkt influeret af den
angelsaksiske tradition, og derfor kan mange af deres pointer
uden storre vanskeligheder overfores til Danmark.

Den normative sprogkultur

Cotter er serlig relevant i denne sammenheang, fordi hun bru-
ger det centrale begreb the prescriptive imperative’ for den nor-
mative sprogkultur, man folger som professionel journalist (Cot-
ter, 2010:212):

“Language ideologies are (...) embodied in journalists themselves
who reiterate culturally situated norms through processes of news
production; they actively follow the prescriptive imperative that
helps to create their professional identity.”

Konsekvensen af dette imperativ er en standardisering af
sprogkoden (ibid.:188):

"A standard language means that one form or variety of usage is
preferred, privileged, and expected to be used in particular social
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contexts and discourse situations, and is considered the norm to
aspire to.”

Der er derfor ogsa en indbygget inerti og konservatismei sprog-
koden (ibid.:187):

“Journalists’ language attitudes are conservative, prescriptive, and
mainstream; their role in societal situated language standardization
is complex but robust (...) Standardization in the journalistic realm
is also discursive. Well-formed news discourse is structured by a
fairly strict set of rules that govern how information is selected and

r

presented, leading to an identifiable ‘news style’.

Dette ‘prescriptive imperative’ kan ifolge Cotter beskrives og
forklares ud fra fire parametre, nemlig:

1) Et lingyvistisk, som favoriserer bl.a. bestemte former for syn-
taks og stilistik, fx brugen af aktiv frem for passiv, 2) Et sociolingvi-
stisk, som udpeger den sprognorm, der giver prestige i gruppen,
3) Den sociale kontekst, fx magtfulde institutioner som skoler og
brancher, og 4) Det operationelle, hvor normerne omsaettes til
konkrete handlingsanvisninger, fx i form af manualer og style-
books. Mange journalistiske leerebeger, iseer inden for "how-to-
do-it-genren, vil jeg henregne til denne sidste kategori.

Det er ogsa vigtigt at understrege uddannelsernes praksisdi-
mension med ferdighedsindleering og praktikkens viderefo-
relse af den gamle mesterlere. Det indeberer en socialisering
ind i faget, hvor normerne medindleres, si viden og feerdighe-
der placeres i forhold til professionens selvforstéelse og verdier
(ibid.:49):

“Nowadays, reporters learn their craft in college or university
in undergraduate or master's-level journalism programs, from
textbooks, through newsroom internships, and on-the-job, the
last functioning as a daily renewal of skills, values, and priorities
throughout the duration of a career (...) Socialization into the
profession is a complex process, involving internalizing a set of
assumptions of practice and professional identity.”
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Det er derfor ogsa typisk, at journalister kan have sveert ved at
begrunde deres valg, men bygger pa "mavefornemmelser”, dvs.
en intuitiv fornemmelse af det gode henholdsvis darlige sprog.
Det er typisk for professionelle udevere af praktiske fag og svarer
til, hvad Schon (1981) har kaldt ‘reflection-in-action’ — i modsaet-
ning til at reflektere over praksis. Det modsvarer nogenlunde for-
skellen mellem at vide, hvordan man udferer noget, og begrunde,
hvorfor man udferer det pa netop denne made. I parentes kan
man indskyde, at det netop er denne dobbelthed, som de univer-
siteere journalistuddannelser skulle skabe mulighed for.

Endelig skal det tilfajes, at Cotter (ibid.:190) tilslutter sig det
forbehold, som ogsé andre lingvister, fx Milroy og Milroy (1999),
har indtaget, nemlig at forestillingen om et standardsprog inden
for en gruppe snarere er et abstrakt ideal end et udtryk for den
aktuelle praksis. Man vil derfor godt kunne stode pa undtagelser
fra normen, hvis konteksten gor det nedvendigt, fx hvis plads-
hensyn kraever, at man bruger en passiv i rubrikken. Det betyder
naturligvis ogsa, at det i denne artikel, der tager afseet i leerebo-
gerne, primeert er professionens ideelle normer, der er i fokus.

Opsummerende kan man derfor sige, at den journalistiske
skrivetradition udger en homogen og sammenhangende sprog-
kode med ensartede normer for, hvad der intuitivt anses for godt
sprog og en god tekst. P4 den made er den journalistiske skrive-
tradition lige sa fast og normbestemt som fx den videnskabelige,
som den ofte definerer sig i modseetning til. Et banalt eksempel
er normerne for disposition af tekster, hvor den videnskabelige
tradition som regel kraever preemisser for konklusion, mens den
journalistiske nyhedstrekant kraver konklusion og pointer for
premisser.

Leereboagerne

At der — med visse undtagelser, selvfolgelig — er tale om en tra-
dition med ret faste normer, kan man overbevise sig om ved at
laese de journalistiske leereboger og mange how-to-do-it-bager,
som er et godt eksempel pa socialiseringen ind i en bestemt
sprogkultur.
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De spender stort set over alle de fire parametre, som jeg
naevnte ovenfor: De er et udtryk for, hvordan de journalistiske
uddannelser (de magtfulde institutioner) favoriserer bestemte
syntakser og stilistikker med konkrete handlingsanvisninger og
dermed medindlerer bestemte sprognormer som serligt presti-
gefyldte for faget.

Ud fra disse parametre tager den peedagogiske litteratur
udgangspunkt i henholdsvis negative og positive definitioner af
det journalistiske sprog, nemlig de sproglige og stilistiske traek,
man som journalist bar undgd, og dem, man bor bruge. Skal man
kort karakterisere traditionen ud fra nogle af de mest gaengse
skriverad, s& bestar den journalistiske kode sprogligt og stilistisk
af folgende konstituerende treek:

- skriv aktivt, og undga passiv

- brug handleverber, og undga verbalsubstantiver

- undga klichéer og sproglige omsveb

- undgé fagsprog

- undga lange ord og sammenskrivninger

- undga lange saetninger

- skriv konkret, og brug billedsprog (don't tell it, show it)
- brug narrativer, fx cases

- disponer med konklusion for preemisser

Herudover er der naturligvis en reekke genremeessige vari-
anter, men de fleste leerere pa vores journalistuddannelser vil
naeppe vere uenige i disse anbefalinger, og de vil blive gentaget
pa redaktionerne, nér de studerende oplever den journalistiske
sprogkultur under praktik. Her leeres sprogkulturen gennem imi-
tation, og praksis satter sig efterhdnden som tavs viden pa ryg-
raden. For en supplerende karakteristik af journalistkoden: se fx
Frandsen (1996:173ff).

Man kan derfor sammenfatte en raekke karakteristiske traek
ved den journalistiske sprogkode:

1) Den er normativ i den forstand, at der i professionen er
nogle feelles, homogene normer for, hvad der er henholdsvis
godt og darligt journalistisk sprog, og at standardiseringen ofte
har karakter af dogmer.
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2) Den journalistiske kode er baseret pa hdndvcerksmecessige
feerdigheder, som primeert leeres gennem imitation og reflection-
in-action, og som derfor sjeldent problematiseres.

3) Der er derfor i lang udstreekning tale om tavs viden, som
bekraeftes og vedligeholdes gennem de daglige rutiner pa redak-
tionerne.

4) Sprognormerne er ikke tilfeeldige, men skal forstds ud fra
den institutionelle kontekst, som sproget skal fungere i.

5) Det kraever en bevidst refleksion og et metasprog at fa oje pa
alternative muligheder, der overskrider den tavse viden.

Det vil jeg argumentere for i det folgende, hvor jeg vil bruge et
enkelt af kodens karakteristiske stiltreek, nemlig verbets passiv-
form, som illustrerende eksempel.

Passiv som eksempel

Et af de mest udskeeldte sproglige treek i den journalistiske
skrivetradition gennem tiderne er den passive form af verbet,
fx "Det besluttedes at ...” eller "Det blev besluttet at ...” i stedet
for "Helle Thorning besluttede at ...".  naesten alle journalistiske
leerebeger far man det rad at undga passiv og i stedet bruge den
aktive form af verbet. Brugen af passiv kobles ofte til et andet af
kodens elementer, nemlig at bruge aktive verber i stedet for ver-
balsubstantiver, men det vil jeg lade ligge i denne forbindelse.

Et nyere eksempel er leerebogen Godt dansk (Skyum-Nielsen,
2008), som er en videreforelse og udbygning af serieheafterne
"Mediedansk”, hvor man bl.a. kan leese folgende, korte karakteri-
stik af passivformen:

Pas pa passiv!

De positive rad om vores verbale kreativitet optraeder kun sjaldent
i danske stil- og sprogboger. Men advarslerne mod passiverne
kender du sandsynligvis udmaerket i forvejen.

P& dansk danner vi passiv pa to mader: dels som s-passiv, dels
som blive-passiv. Og let sppgende kan vi samle advarslen mod
begge udtryksmader i malsatningen “Passivformer bar tilstreebes
at blive undgaet”.
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| de folgende eksempler keder vi os nok ved s-passiverne
dyrkes, ventes, lettes og indledes:
De kartofler, der dyrkes under dben himmel, ventes at
veere i handelen omkring grundlovsdag /TV Avisen)
Ministeren vil mgde fordomsfri, nar forhandlingerne om,
hvordan bgrnefamiliernes situation kan lettes, indledes.
De to s-passiver en suite virker her groteske og steerkt
upersonlige: Passiverne forhindrer os i at fa den anskelige klarhed
over: 'HVEM GOR HVAD?’

Der er flere typiske traek ved dette citat:

1) For det forste er anbefalingen "Pas pd passiv!” bade katego-
risk og generel, sa der ikke levnes (sic!) mulighed for en nuance-
ring af advarslen, fx ved at papege evt. positive treek ved brugen
af passiv. Men det er selvfolgelig ogsé sveert, hvis man mener, der
ikke findes nogen.

2) For det andet har citatet som praemis, at leeseren kender
advarslerne udmeerket i forvejen, og at teksten derfor skriver sig
ind i en lang tradition for at frardde passiv. Den er kort sagt en
selvindlysende del af den journalistiske sprogkode.

3) For det tredje er de fa begrundelser, der gives, meget typi-
ske, nemlig at passiv gor teksten upersonlig, at den gor teksten
uklar, fordi leeseren ikke ved, hvem der gor hvad, og at leeseren
nok keder sig.

De kategoriske rdd gentages i leerebogerne, og formentlig pa
redaktionerne, som en indlysende sandhed, men er der overho-
vedet hold i disse pastande fra et sprogvidenskabeligt synspunkt?
Og hvilke begrundelser og argumenter gives der for anbefalin-
gerne? Man vil jo dels altid kunne finde eksempler pa klodset
sprog, bade i passiv og aktiv, og man kan fx sperge sig selv, om
det ikke kan veere et rimeligt, journalistisk valg i det ovenstdende
eksempel at vinkle pa og fremhaeve ministeren, mens de andre
aktorer ved hjeelp af passiven tildeles mere irrelevante roller og
treeder i baggrunden?

I det folgende vil jeg forst give et kort, historisk rids af kritikken
mod passiv, men ogsa nogle af de (fa) indvendinger, som kritik-
ken er blevet madt med, og jeg vil derefter antyde nogle forkla-
ringer pd, at passiven er sa ugleset i journalistikken, mens den er
mere udbredt og accepteret i fx den akademiske skrivetradition.
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Passiven fungerer her som en eksemplificerende case, der skal
illustrere min centrale pointe, nemlig at journalisten ud fra et
grammatisk og stilistisk synspunkt i princippet har en raekke frie,
sproglige valgmuligheder, men at konteksten, dvs. institutionen
(redaktionen) og dens normer, indskreenker disse valgmulighe-
der begrundet i traditionens selvforstéelse. Eller sagt pd en anden
made: Journalisten har ikke et frit, stilistisk valg, fordi brugen af
passiv problematiserer den professionelle selvforstaelse.

Et hurtigt, historisk rids

Det fremgar af det ovenstdende leerebogscitat, at leeseren for-
udseettes at kende advarslerne mod at bruge passiv, og det er da
ogsa en udbredt holdning, som gar langt tilbage i stilhistorien.
Det er heller ikke en skepsis, som er forbeholdt en dansk stil- og
sprogtradition, men en skepsis, som ogsa er udbredt i den angel-
saksiske skrivetradition, som vi primeert har overtageti Danmark.

Hvor langt den kan spores tilbage, skal jeg lade veere usagt i
denne forbindelse, men i hvert fald advarerede William Strunk
for snart hundrede ar siden i klassikeren The Elements of Style
(Strunk, 1918:18) under overskriften ”Use the active voice” mod
at bruge passiv, fordi "The active voice is usually more direct og
vigorious than the passive”. Og han fortseetter:

“The habitual use of the active voice, however, makes for forcible
writing. This is true not only in narrative principally concerned
with action, but in writing of any kind. Many a tame sentence

of description or exposition can be made lively and emphatic

by substituting a transitive in the active voice for some such
perfunctory expression as there is, or could be heard.”

Dette rad holdes der fast ved i senere udgaver (Strunk, 1959),
og man genkender rddene i fx BBC’s nuverende stylebook
(BBC:17f):

“At its heart, news is about people doing things. Activity is
interesting. Where you can, write sentences with subjects that are
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doing things, and not subjects that are simply receiving actions
upon them. Compare these two sentences:

- A meeting will be held by the company’s directors next week.

- The company's directors will meet next week.

The first is an example of what grammarians call the passive voice;
the second is the active voice.

Don't be put off, it's really very simple. {...) The active voice will
help give your scripts some vitality and life. It can also make a
weak sentence more emphatic and give it greater impact{(...).”

Og med hensyn til agensstrygninger hedder det:

Governments, politicians, and officials of all kinds love the passive
because individual actions are buried beneath a cloak of collective
responsibility. They say mistakes were made instead of we made
mistakes, and use phrases such as in the circumstances it was
considered and it will be recognized that and it was felt necessary
that. Used in this way, the passive takes the life out of the action
and distances it from any identifiable source.

Det skal dog retfeerdigvis tilfojes, at Strunk ogsé gor visse und-
tagelser (op.cit.:19): "This rule does not, of course, mean that the
writer should entirely discard the passive voice, which is frequently
convenient and sometimes necessary.”

Strunk har nemlig den pointe, at "The need of making a par-
ticular word the subject of the sentence will often (...) determine
which voice is to be used.” Det forbehold tager BBC ogsd i sin
News Styleguide (BBC:17) med det eksempel, at den passive
"prins Edward blev trampet pd af et neesehorn” er at foretraekke
for ”et neesehorn trampede pa prins Edward” — fordi den konge-
lige akter er vigtigst. Det skal jeg senere vende tilbage til under
den journalistiske vinkel, som netop ofte fastleegges gennem pla-
ceringen af et bestemt subjekt i starten af seetningen.

I amerikanske leerebgger finder vi de samme rdd. Her kun et
enkelt, nyere eksempel fra skriveguruen Roy Peter Clark fra Poin-
ter Institute i Florida, der i sin journalistiske leerebog Skrivered-
skaber (Clark, 2008:31) skriver: "Scet liv i udsagnsordene. Aktive
udsagnsord skaber handling, sparer ord og afslorer, hvem der
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handler.” Ligesom de foregdende gor han dog den undtagelse,
at man kan bruge passiv til at fremhaeve, hvem handlingen gér
ud over (s. 36): "Veer passiv-aggressiv. Brug passiv til at fremhceve,
hvem handlingen gar ud over.”

Den danske kritik

Modstanden mod passiv overfores ukritisk fra iseer amerikan-
ske leerebeger i journalistik til Danmark (Wille, 2001, s. 268), hvor
vi har en tilsvarende tradition for en stort set enig kritik af brugen
af passiv. Vi meder den ikke blot i de journalistiske lerebager,
men ogsa i medieforskningen og den offentlige administration,
og den er sd massiv, at den efterhanden ogsé er etableret som en
almen norm for det gode skriftsprog. Hvad der er arsag og virk-
ning, er ikke altid til at afgore.

Nér man leeser de danske journalistiske lcereboger og tilsva-
rende how-to-do-it boger om journalistik, er det gennemgédende
radd, at man skal undga passiv/at passiv skal undgas. Eksem-
plerne er utallige, og jeg skal her ngjes med at neevne nogle af de
mest udbredte, hvoraf de fleste er skrevet af folk, der samtidig har
undervist og brugt dem pa Danmarks tre journalistuddannelser.
Det geelder fx Grunwald (1992), der i mange &r var standardlae-
rebog pd Journalisthejskolen i Arhus og ogsd har veret brugt
pd RUC, Asmussen (1990), Veirup (1995), Jensen (2001), Teddy
Petersen (1997, 2011), Skyum (2008), som jeg neevnte tidligere,
og Thurah (2013). De ma derfor siges at veere repreesentative for
de ideale sprognormer, som har veeret — og stadig er — fremher-
skende helt frem til i dag.

Réadene er enslydende, og et par citater kan fa lov at repraesen-
tere dem alle (Veirup, 1991):

“Skriv aktivt, og undga passive satninger, der hyppigt gar hand i
hénd med satningsordene. (...) Problemet med passive satninger
er, at grundleddet kan udelades, ligesom det er tilfzeldet med
verbalsubstantiverne (...) Det er en god idé at omskrive passiver til
aktive satninger, hvor det overhovedet kan lade sig gore. Pa den
maéde kan laseren klart se, hvem der handler. Og det gar sproget
mere konkret.”
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Tilsvarende hedder det fx hos Teddy Petersen (2011:35):

“De (passiverne — 0.a.) har samme darlige egenskaber som
verbalsubstantiverne: De laegger slor over virkeligheden. {...)
Passiven fierner (...) behovet for et ordentligt grundled, og dermed
svarer vi som skribenter ikke pa spargsmaélet: Hvem vil spare?
Hvem formoder? Hvem henviser? Det passive udsagnsord snyder
os for denne vigtige oplysning.”

Og i den nyeste leerebog beregnet pa de danske journalistud-
dannelser hedder det (Thurah, 2013):

“Passive verber kan svaekke savel satningens dynamik som dens
forstaelighed, fordi det bliver mindre tydeligt, hvem der gor eller
siger noget (medmindre agensleddet er med som i ‘bilen kartes af
chauffaren’).”

Hvis man ellers tager leerebogerne for palydende, sa har mod-
standen mod passiv veeret — og er stadig — massiv i uddannelses-
systemet og dermed formentlig ogsa pa redaktionerne, selvom
det sidste i denne sammenhang ma veere en pastand bygget pa
mine egne erfaringer som sprogleerer.

Men skytset mod passiven leveres ogsa af medie- og kommu-
nikationsforskningen med afseet i Frands Mortensens klassiske
veerk Kommunikationskritisk analyse af 22-radioavisen fra 1972
(Mortensen, 1972). Her rettes kritikken mod den sékaldte agens-
strygning (som senere har etableret sig som en fast betegnelse
for fenomenet), hvor Mortensens afgerende pointe ogsa er, at
passiven skjuler den handlende aktor for lytteren.

Kritikken er baret af en forestilling om, at denne agensstryg-
ning manipulerer med lytteren og virkeligheden, fordi vi ikke kan
se, hvem der handler, og pa den made kommer mange feenome-
ner og begivenheder til at fremstd som naturgivne og dermed
uforanderlige. Mortensens bog er et klassisk eksempel pa en
ideologikritisk analyse, og vi ville maske i dag ogsa sige et tidligt
eksempel pd en diskursanalyse (for det hed sddan) med fokus pa
usynliggorelsen af magtforholdene i samfundet. Agensstrygnin-
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ger er derfor, mener Mortensen, bevidst manipulation af laeseren
(Mortensen, 1972:18):

“En kommunikationskritisk analyse arbejder séledes ud fra en
teori om, at en tekst indeholder flere meddelelser. For det farste
er der det umiddelbart iagttagelige, tekstens dbenlyse budskab.
For det andet er der det "skjulte”, tekstens tilslorede forsag pa
manipulation af laseren.”

Inden for den offentlige forvaltning og den sproglige radgiv-
ning meder vi den samme kategoriske kritik med udgangspunkt
i Justitsministeriets cirkuleere af 1968, hvor man bl.a. kan lase:
"Nar det handlende led er ncevnt i scetningen, bor aktivformen
normalt foretreekkes”. Denne forsigtige, ministerielle kritik af
kancellistilen fik stor normsettende virkning med den senere
formand for Dansk Sprognavn, professor Erik Hansens, popu-
leere formidling i Ping og pampersprog (1971), og sammen med
Statens Informations pjece — og uden omsvob, tak (1981) dan-
nede den — med afseet i 60’ernes velfeerdssamfund og ungdoms-
opror — skole for en raekke lignende beger inden for den sproglige
radgivning om, hvordan forvaltningen ber skrive til borgerne, fx
Moller (1981) og Jensen (1998). De er alle baret af det demokra-
tiske kommunikationsideal, som ogsa udger en veesentlig del af
det journalistiske professionsideal.

Alle disse retninger er, malet med bred pensel, lobet sammen
i en normativ, til tider dogmatisk, forstaelse for, hvad der gene-
relt - bade inden for det offentlige og det private — kendetegner
et alment godt skriftsprog, sddan som det fx kommer til udtryk i
den meget populeere Handbog i Nudansk, som udkom i 1988, og
siden er blevet optrykt i utallige oplag. Her kan man bl.a. leese i
artiklen om Godt sprog (ibid.:214):

"Pas pa med passiv. Passivformer gor ofte en tekst upersonlig.
Man skal derfor passe sarlig pa med at bruge passiv. Skriv ikke:
Der meddeles herved henstand med betaling af ... Skriv hellere:
Skattedirektoratet giver Dem hermed henstand med Deres betaling
af...”
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Som vi har set i de ovenstdende eksempler, kan begrundel-
serne mod at bruge passiv variere lidt i litteraturen. Mange gange
advares (sic!) der mod passiv uden begrundelser, andre gange far
man begrundelser, og hvis man skal sammenfatte dem, sa gives
(sic!) der i litteraturen hovedsageligt folgende begrundelser:

1. Teksten bliver uigennemskuelig, uforstaelig og upreecis,
fordi subjektet udelades, s& man ikke kan se, hvem der
handler.

2. Teksten bliver upersonlig.

3. Sproget bliver udynamisk og kedeligt, sa leeseren star af.

Begrundelserne relaterer sig altsa til konteksten ud fra nogle
forudsatte forestillinger om forstdelighed, afsender-modtager-
relation samt en arsagssammenhang mellem stilistik og effekt.

Forsvaret for passiv

Der er formentlig nogle neerliggende forklaringer pé, at mod-
standen mod passiv er blevet noget af et mantra i journalistikken:

For det forste er det vigtigt at forstd kritikken historisk som en
reaktion imod en akademisk og administrativ skrivetradition,
som netop er konstitueret ved de tidligere naevnte stilistiske
treek, og som bruges af de ekspertkilder, som journalisterne skal
formidle og sprogligt transformere ud fra. Begrebet "kildeafsmit-
ning’ er et fyord i leerebogerne, og modreaktioner har det som
bekendt med at smide barnet ud med badevandet.

For det andet er det typisk, at der er tale om funktionelle skri-
verdd, mens den grammatiske og strukturelle beskrivelse af
feenomenet er yderst sparsom. Det almindelige er, at der skel-
nes mellem aktiv og passiv samt de to passivbgjninger — s-passiv
og blive-passiv. Det naevnes fx ikke, at blive-passiven semantisk
er en form, der som regel betegner en begivenhed med en klar
forestilling om en agent, mens s-formen ikke nedvendigvis har
en agent, men kan henvise til forestillingen om naturlove som i
fx ’Stjernerne tendes’. De s&kaldte 'deponente verber, som har
passiv form, men aktiv funktion (eller omvendt), fx 'Jeg leenges’
eller 'Doren abner’, omtales heller ikke.
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Det er der for sd vidt ikke noget meerkeligt i, for der er typisk
kun udvalgt den grammatiske beskrivelse, som forfatterne anser
for at veere nodvendig, for at rddene kan omseettes i praksis. Det
kan sa have netop den (utilsigtede) konsekvens, at rddene tages
meget hdndfast og bogstaveligt ud fra en commonsense-forsta-
else uden de nedvendige nuancer og alternativer, og det kan
maske ogsa forklare (noget af) deres store gennemslagskraft.

Cotter (ibid.:190) er inde pa en lignende forklaring om journa-
listers forhold til sproget:

“Unsurprisingly, as they are not trained as linguists, in absence of
descriptive linguistic knowledge, the conclusions and assessments
of news practitioners are prescriptive, and embody familiar “lay”
notions of language (...).”

Det kan maske forklare, at de fa forsvar for passiv, man kan
finde herhjemme, kommer fra lingvister.

En af dem er Heltoft (1978), der i en kort artikel har kritiseret
Frands Mortensens analyser af agensstrygninger i radioavisen,
iseer pastanden om, at de manipulerer os til at opfatte menne-
skelige handlinger og bevidsthedsprocesser som naturfeenome-
ner og dermed skjuler magtudevelsen. Pointen i Heltofts artikel
er, at vi som sprogbrugere udmeerket er klar over, hvornr agens
er et levende vaesen eller et naturfeenomen, men at det blot ikke
kommer til udtryk i sprogets overfladestruktur.

Den mest markante kritik kommer dog fra den pragmatisk
inspirerede sprogvidenskab, hvor Mogens Loj og Niels Erik Wille
har forsegt at imedegd den massive kritik og nuancere brugen
af passivformen grammatisk, stilistisk og pragmatisk i en eeldre
artikel i NyS med den underfundige titel Kan vi undvcere passiv?
eller Kan passiv undvceres? (Loj og Wille, 1985). Selvom det er en
eldre artikel, s& er den stadig i denne sammenhang det mest
grundige og velargumenterede forsvar inden for dansk sprogvi-
denskab for brugen af passiv.

Hovedpointen i artiklen er, at kritikken af passiven har veeret
og er alt for generel og kategorisk, og at der er meget lidt viden-
skabeligt beleeg for kritikken. Tveertimod mener forfatterne, at
passivformen har mange hensigtsmeessige funktioner — hvis man
ellers ikke bedemmer den normativt, men i stedet vurderer bru-
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gen af den funktionelt ud fra konteksten og formélet med kom-
munikationen. Artiklen er montet pa fagtekster , iseer den sprog-
lige radgivning inden for den offentlige forvaltning, men dens
pointer kan i vid udstraekning overferes til journalistikken.

Jeg vil ikke ga i dybden med argumentationen her, men blot
neaevne, at forfatterne med afsat i den amerikanske lingvist Noam
Chomsky og den s&kaldt generative transformationsgrammatik
skelner mellem beskrivelsen af passiven pa to niveauer, nem-
lig det grammatisk-stilistiske og det pragmatiske. P4 det forste
niveau giver passiven i princippet en reekke frie valgmuligheder
for skribenten, mens valget pa det andet niveau determineres og
begrcenses af konteksten. Skal man sige det polemisk, sa er det
forskellen mellem pé den ene side at veere mangfoldig og krea-
tiv og pa den anden side ensrettet og konform i sine sproglige
valg. Endelig har Blom (2008:37-40) i sin ph.d.-afhandling om
talesprog pa DR og TV2 fremfort en lignende kritik af passivens
funktioner i journalistikken.

Hvis jeg skal prove kort at sammenfatte kritikken, s& handler
det om, at leerebogernes beskrivelse af passiven trods forfatter-
nes gode intentioner er for utilstraekkelig og unuanceret til at
understotte de skriverdd, man giver.

Sproget har bade en overflade- og en dybdestruktur, og det
bruges altid i en kontekst, og derfor kan det beskrives ud fra flere
vinkler: en grammatisk, som handler om regler for opbygning
og anvendelse, en semantisk, som handler om betydning, og en
pragmatisk, som handler om sprogets funktion i en social kon-
tekst.

P4 det strukturelle plan kan passivformen beskrives gram-
matisk og semantisk ud fra en overflade- og en dybdestruktur. I
praktikantens rubrik Kvinde fundet dod i lejlighed er kvinden pa
overfladeniveauet grammatisk subjekt for det passive verbum,
mens agens, dvs. det veesen, der semantisk set udferer handlin-
gen, er skjultidybdestukturen uden at komme til udtryk. Seman-
tikken bestemmer derfor, hvilke logiske betydningstransforma-
tioner der er mulige, fx at agens noedvendigvis ma veere et levende
vaesen, nar der som her er tale om et handleverbum — modsat fx
Stjernerne teendes pd himlen, som er et naturfeenomen, medmin-
dre man da har bevaret sin barnetro pa Vorherre.
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Til dette plan ma& man ogsa henfare stilistikken, som ud fra
den neere kontekst, genren, determinerer sproget. En videnska-
belig athandling vil fx favorisere brugen af passiv, mens en repor-
tage vil gore det modsatte. At mestre genrekonventionerne er at
mestre professionens normer i praksis, eller sagt p4 en anden
made: Genren kan opfattes som krydsfeltet mellem den struktu-
relle og den funktionelle sprogbeskrivelse.

P& det funktionelle plan kan passiv imidlertid beskrives
ud fra en pragmatisk tilgang ud fra dens funktion i en social kon-
tekst. Det vil sige, at man blandt de semantiske muligheder veel-
ger nogle bestemte agenter eller udelader dem, fx atheengig af en
vurdering af formadlet, malgruppen, den mest relevante vinkel,
i dette tilfeelde offervinklen, eller slet og ret ud fra en etableret
institutionel norm - sddan som vi sd det i det indledende eksem-
pel.

Etgrundlaeggende problemilerebegerne er, at omtalen af pas-
siv primeert forholder sig til en grammatisk og stilistisk beskri-
velse af feenomenet, men kun sjeldent inddrager den semanti-
ske og (iseer) den pragmatiske. Dermed bliver brugen af passiv
reduceret til et spergsmal, som primeert gar p4, at den ene form
‘intuitivt’ er at foretraekke for den anden — uanset konteksten.

Pragmatisk set er der altsd mange valgmuligheder, og alle
niveauer ma principielt tages med i overvejelserne om brugen
af aktiv eller passiv. Jeg vil derfor i det folgende kort tage afsaet i
leerebogernes generelle kritikpunkter af passiven ovenfor for at
vise, at de ikke nedvendigvis holder for en neermere analyse, men
er udtryk for stilistiske begreensninger i stedet for stilistiske valg-
muligheder.

Eksempler pa frie valg
Pastand 1: Teksten bliver uforstaelig og upreecis pa grund af
agensstrygninger, fordi vi ikke kan se, hvem der handler.

Den centrale pointe her er, at agensstrygning ikke nedven-

digvis gor seetningen uklar eller uforstdelig, men at der blot er
tale om, at agenten ikke ekspliciteres som grammatisk subjekt.
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Det kan fx veere, fordi leeseren kender agens pd forhdnd, fordi
det opfattes som irrelevant, eller fordi man ensker at fremhaeve
et bestemt tema ved at flytte det helt frem i seetningen. Valgene
aftheenger derfor af, hvordan journalisten vurderer vigtigheden og
relevansen af agens, og her er der flere typiske muligheder, fx:

- agens er irrelevant: Det er tilfeeldet i eksemplet ovenfor, hvor
den myrdede kvinde er i fokus, mens det er irrelevant, hvem der
fandt hende. Valg af passiv heenger altsa her teet sammen med
valg af journalistisk vinkel pa historien.

- agens er indlysende: Her fremgér agens af den interne kon-
tekst, fx: "Kommunens okonomiudvalg besluttede at bevilge
belabet, og det blev endvidere vedtaget at ....” Her er man ikke i
tvivl om, at agens for 'vedtaget’ stadig er ’kommunens gkonomi-
udvalg’, men det ville give en meget tung og ensformig tekst, hvis
man skulle blive ved med at gentage det samme grammatiske
subjekt. Det samme geelder for den eksterne kontekst, dvs. nar
afsender og modtager har en felles forstaelsesramme. Ogsa her
kan overdreven eksplicitering af agens blive opfattet som over-
fladig overskudsinformation.

- agens er mangfoldige aktorer: Andre gange kan agens vere
mange og forskellige som i det klassiske skilt med 'Cykler fjernes
uden ansvar’. Her kunne det grammatiske subjekt fx veere poli-
tiet, viceveerten, husejeren, tyven osv., men det er ikke vigtigt for
forstaelsen, hvem der evt. fjerner cyklen, for pointen er udeluk-
kende at advare om, at den bliver fjernet.

- agens er en flerhed: Det samme geelder "Det siges pa Christi-
ansborg, at forhandlingerne er géet i hardknude”, hvor det kan
veere sveert, eller irrelevant, at udskille enkeltaktorer. Her er det
efterfolgende udsagn resultatet af en mangfoldighed af kilder og
rygter, som journalisten har opsnappet.

- agens er almen: Nogle gange kan passiv bruges til angive en
udbredt opfattelse eller offentlig mening, fx: "Det haevdes ofte i
den offentlige debat at ...” Her kan passiv som oftest erstattes
med 'man’, s& man (sic!) kan konstruere en saetning med et gram-
matisk subjekt og aktivt verbum, men hvem der heevder noget,
bliver ikke mere klart af den grund.

- agens er ukendt: Mange gange er agens ukendt, fx: "Mand
overfaldet pd dben gade”, som i aktiv ville hedde noget i retning
af: "En eller flere ukendte gerningsmend overfaldt mand pa
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&ben gade.” Den sidste er selvfplgelig ogsa gangbar, men igen mé
det bero pé journalistens valg og vinkel.

- agens er upersonlig: Mange gange vil det virke neermest
komisk at bruge det grammatiske subjekt, ndr agens er uper-
sonlig: "Bilist dreebt mod tree” vinder neeppe meget ved at blive
omskrevet til aktiv: "Trae draeber bilist” — hvis treeet i det hele
taget kan opfattes som agent. Det samme geelder, nar naturkreef-
ter og naturlove er pé spil som i "Verdensrummet udvides”. Den
slags passiver er der ofte brug for i fx videnskabsjournalstikken,
og ganske serlig nar man beveger sig inden for det naturviden-
skabelige omrade.

Nogle gange kan der (i parentes bemeerket) historisk ske mor-
somme forvandlinger: "Lufttrykket forskydes mod @st” i vejrud-
sigten handler ikke om naturkreefter, men om at 'Meteorologen
forskyder lufttrykket ...”, for meteorologen havde tidligere en
"forskyder’, en slags lineal, til at flytte lufttrykket pa kortet. En
handling i arbejdsprocessen er altsd historisk blevet forvandlet
til en naturkraft.

- agens skal slores: Og sé er der naturligvis den variation, som
udger den mest dominerende kritik mod agensstrygninger, nem-
lig at slore den handlende. Og det kan man jo faktisk have brug
for en gang imellem som journalist, fx ndr man bevidst vil slgre
sin kilde for at beskytte den: "Det siges, at ... Det oplyses, at ...
Det haevdes, at ...”

- agens og tematisering: Endelig er det vigtigt at holde fast i, at
passiv kan bruges til at tematisere (vinkle) historien ved at flytte
et bestemt led frem i seetningen, og det kan i princippet veere alle
led, typisk genstandsled, hensynsled og verbum. Det sidste vil
fx tematisere selve handlingen eller begivenheden: "Spreengt i
smastykker af vejsidebombe” eller "Kort i seenk af bureaukratiet”.

Der kan sikkert findes endnu flere variationer og muligheder,
fx nar man bruger passiv for variationens skyld, eller fordi den pa
grund af sin kortere form er velegnet til en lille rubrik. Eller for at
lose syntaktiske problemer, fx en passiv og en praeposition i ste-
det for en indskudt seetning (som ogsa er ugleset i koden): "For-
slaget blev fremsat af ministeren, som vil sikre sig genvalg nzeste



JOURNALISTICA - NR. 1-2013 // 159

ar” i stedet for: "Ministeren, som vil sikre sig genvalg neeste ar,
fremsatte forslaget.”

Den centrale pointe her er imidlertid, at brugen af passiv i
journalistik i mange tilfeelde faktisk vil veere hensigtsmeessig, s
leenge den tager hejde for leeserens forudsaetningsniveau, og at
den kan bruges, uden at teksten — som kritikken haevder - bliver
uklar og uforstdelig for leeseren. Tvaertimod kan den lgse nogle
stilistiske problemer, fx en unedvendig og ensformig gentagelse
af tunge grundled, nér det er indlysende ud fra konteksten. Det
er derfor skudt langt over mélet, ndr man generelt og kategorisk
advarer mod at bruge passiv, fordi den gar ud over forstaelsen.
Tveertimod er passiv et vigtigt element, nar det fx geelder om at
vinkle sin artikel.

Pastand 2: Teksten bliver upersonlig, nar man bruger passiv.

Den anden begrundelse mod brugen af passiv er, at den gor
teksten upersonlig, og det er naturligvis rigtigt i den forstand, at
passiven som grammatisk form gor det muligt at udelade de par-
ter, der er involveret i kommunikationen, fx et 'jeg’ og et 'du’. Der-
med far den stilistisk betydning for den relation, som fastlaegges
mellem afsender og modtager i teksten, fx: "Svar bedes indsendt
til kommunen” i stedet for: ”Jeg/vi vil bede dig/Dem om at ind-
sende ...".

Men igen afhaenger det stilistiske valg selvfolgelig af den rela-
tion, som journalisten eonsker at fastleegge i teksten, fx om han
onsker at saette sig selv i centrum ved at bruge ’jeg’ i reportagen,
eller om han ensker at inddrage modtageren med en direkte
henvendelse med fx 'du’. Unge vil nok foretraekke det direkte 'du’,
mens &ldre maske vil blive irriterede over, at det nu efterhdnden
ogsa har bredt sig til fx nyhederne og DMI'’s vejrudsigt: "Nar du
skal ud at kere i morgen, skal du passe pé, at du ikke ...” Den
direkte pseudohenvendelse opleves maske som anmassende,
s& man foretreekker den stilistiske mulighed, som politiet betje-
ner sig af: "Forsigtig korsel tilrades ...” eller 'man’ (se fx: Franch,
2013:7).

En reportage med et overforbrug af 1. person risikerer at fjerne
fokus fra sagen og seette journalisten selv i centrum, maske sa
meget, at det for nogle modtagere vil tendere det selvpromo-
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verende. Man behover her bare teenke pa de efterhdnden geengse
selviscenesaettelser med journalisters standup i stormvejr: "Jeg
star her pa kajen i Hirtshals, og jeg er lige ved at bleese helt
omkuld, for jeg ... ups!”

Her er der igen en skala af stilistiske valgmuligheder fra det
personlige til det upersonlige, som ofte vil veere atheengig af fx
genre og medie, men generelt at frardde passiv som grammatisk
form, fordi teksten bliver upersonlig, vil veere pa forhand at lukke
af for andre og maske mere hensigtsmaessige valgmuligheder.

Pastand 3: Passiv ger sproget udynamisk og kedeligt

I leerebogerne optraeder 'udynamisk’ og 'kedeligt’ naermest
som synonymer, sa derfor er der enten tale om en cirkelslutning,
eller ogsa m& man preecisere og definere de to begreber nojere. I
leerebogerne optreeder de som oftest som arsag og virkning, séle-
des at den grammatiske passivform formodes at have den effekt,
at leeseren keder sig, mens det forholder sig omvendt med den
aktive form. 'Dynamik’ er altsd en definition, som relaterer sig til
selve den (narrative) forteellestruktur, mens 'kedelig’ henholds-
vis 'spaendende’ relaterer sig til modtagerens oplevelse. Disse
arsagsrelationer foretages som regel helt automatisk uden yder-
ligere begrundelser.

Det interessante er, hvor denne forestilling stammer fra, og
man kan fa en antydning ved at neerleese det tidligere nevnte
citat fra The Elements of Style (1918) og leegge meerke til, hvordan
Strunk nermest umeerkeligt, og helt uden argumentation, over-
forer sproglige traek og kvaliteter fra narratologien til kategorisk
at geelde alle andre tekster:

“The habitual use of the active voice, however, makes for forcible
writing. This is true not only in narrative principally concerned with
action, but in writing of any kind”

Det ligger uden for denne artikels rammer at ga ind i en dis-
kussion af journalistikkens afthaengighed af den narrative frem-
stillingsform, men i journalistikken har begrebet ’historie’ i hvert
fald to betydninger, der er centrale i denne sammenhzang: Det
kan dels relatere sig til indholdet, dvs. emne eller tema, og dels til
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den narrative form, dvs. méden, man forteeller pa. Det, der ken-
detegner journalistikken, er, at den formidler faktuelle emner,
men ofte treekker pa narrativ fremstilling bestaende af aktorer,
der handler i et begivenhedsforleb, der udspiller sig i tid og rum
—en udvikling, som i stigende grad har praeget ogsé den hjemlige
journalistik, fx med begreber som 'faktion’ og 'infotainment’.

Den journalistiske fremstilling treekker derfor ogsd pa fore-
stillingen om effekter hos modtageren, som vi normalt forbin-
der med fiktion, dvs. historier, der med Strunks ord er "concer-
ned with action”, som i leerebegerne vel bedst kan overseettes til
begreber som fascination, identifikation og underholdning, jf.
Larsen (1990), Kinch-Jensen (2001) og Hvid (2007).

Der er ingen grund til at betvivle denne forbindelse mellem
valg af en bestemt fortaelleform og en bestemt effekt, som er lige
sa gammel som retorikken og dens begreber logos, etos og patos,
men der er grund til at stille spergsmalstegn ved, om den ukri-
tisk— som Strunk gor det — uden videre kan overferes til andre
genrer, som er strukturelt betingede, fx argumenterende tekster,
baggrundsartikler og analyser — og i mange tilfeelde ogsa nyhe-
der. Nogle gange kan det endda veere onskeligt at undga den nar-
rative fremstilling, fordi forteellestrukturen ofte tvinger journali-
sten til at teenke i dramaturgiske roller og udnaevne nogle aktorer
til helte og andre til skurke med tilherende egenskaber og rela-
tioner, sddan som fx Gitte og Magnus Harald Haslebo ud fra en
socialkonstruktivistisk indfaldsvinkel har pavist det i pressens
behandling af Lars Lokkes feriesag og Helle Thornings skattesag
(Haslebo, 2010). Her ville en logosappel til en "pa-den-ene-side-
og-den-anden-side-fremstilling” maske vere mere hensigts-
maeessig.

Pointen er igen, at en kategorisk og generel modstand mod
passiv til fordel for en anbefaling af ‘den aktive stemme’ vil ude-
lukke andre og méske mere hensigtsmaessige valg, fx begrundet
i leeserrelevans.

Stilistiske valg er bundet af konteksten

Jeg har i det ovenstdende provet at vise, at passiv er en gram-
matisk form, der i mange situationer udgoer et hensigtsmaessigt,
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stilistisk valg. Det kan derfor undre, at den har veeret og stadig er
udsat for en s massiv og kategorisk kritik, at modstanden mod
den neermest er blevet et indiskutabelt mantra i den journalisti-
ske sprogkode. Hvor kommer disse kategoriske forestillinger fra?

Svaret er naeppe entydigt, men en stor del af det skal forment-
lig findes i den institutionelle og samfundsmeessige kontekst,
som det journalistiske sprog er forankret i, og som pé forhdnd
begrenser de frie, sproglige valg. Generelt betyder konteksten, at
der i den professionelle, journalistiske selvforstdelse er en raekke
faktorer, som gar brugen af passiv problematisk, mens omvendt
den aktive form passer som hénd i handske til den selvsamme
selvforstdelse.

Her vil jeg kun antyde nogle plausible forklaringer, hvor pas-
siven aktualiserer og/eller problematiserer den journalistiske
selvforstéelse, nemlig forstéelsen af koderne og genrerne, afsen-
der-modtager-relationen, publikum og institutionens normer.
Og det er ikke altid til at afgere, om det er hgnen eller aegget, der
kommer forst.

To forskellige sprogkoder:

Et vigtigt treek ved den journalistiske kode er, at den er blevet
— og stadig bliver — opfattet i forhold til sin modscetning, nemlig
det administrative, politiske og videnskabelige sprog, som typisk
er (ekspert)kildernes sprog. Journalistik opfattes i denne selvfor-
stéelse som formidling, dvs. transformation og forenkling fra et
sveert tilgaengeligt til et let tilgeengeligt sprog, som ligger teet pa
hverdagssproget (Frandsen, 1996).

Kodernes stilistiske traek er savel i sprogvidenskaben som i
leerebogerne systematiseret i to forskellige slags sprog, der ofte
(fejlagtigt) opfattes som hinandens modsetninger, hvoraf videns-
sprog og erfaringssprog er en af de betegnelser, der ofte benyttes
(Larsen, 1987). Det geelder derfor logisk nok — som der ofte star i
leerebogerne — om at undgad kildeafsmitning fra netop de stilisti-
ske traek, som kendetegner videnssproget, og det er blandt andet
typisk passiv, som i ekspertkoden ofte bruges som det stilistiske
signal for upersonlighed og objektivitet.
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Genren:

I det ovennaevnte citat fra Strunk sker der som naevnt en glid-
ning mellem forskellige genrer, hvor normen om 'the active voice’
helt umeerkeligt udvides til ikke blot at geelde narrative genrer,
men alle genrer generelt, og det er en udvikling, der forsteerkes i
journalistikken.

Tidligere tiders rent informative genrer, som fx kendetegnede
omnibuspressen, har faet stadig storre konkurrence fra forteel-
lende genrer, og begreber som identifikation, fascination og
underholdningsveerdi er kommet mere og mere i fokus i journa-
listikken. Begrebet "historie’ handler ikke kun om emne og ind-
hold, men ogsé i stigende grad om selve den narrative form ’at
forteelle en historie’, som modtageren finder speendende.

Narrative genrer handler ikke om fx samfundsmeessige struk-
turer, men om aktorer, der handler i tid og rum, og det kraever
fremstillingsmeessigt den aktive form med agens som subjekt og
aktive handleverber. I journalistik hedder det som regel, at tek-
sten skal veere 'dynamisk’ i modseetning til 'statisk’. Det handler
med andre ord om dét, man populert kunne kalde "indpaknin-
gen”. Information anses ikke for at veere tilstraekkelig i sig selv,
men ma tilsettes noget mere, som Harms Larsen meget ram-
mende har debt "journalistisk merveerdi”.

Jeg vil godt tilfoje, at jeg som udgangspunkt ikke er uenig, men
det betyder dog ikke nedvendigvis, at de informative og argu-
menterende genrer som fx nyheder, analyser, baggrund og kom-
mentarer kreever det samme.

Publikum:

Forestillinger om genren er teet forbundet med - og et resul-
tat af — journalistikkens forestillinger om publikum, dvs. lesere,
lyttere og seere. Jeg har andetsteds (Jensen, 2001:226ff) skitseret
otte typiske forestillinger om publikum, som - oftest ubevidst for
os selv — styrer vores kommunikation i form af en modellaeser
(ala tabloidpressens Maren i Keeret), men her vil jeg kun neevne
nogle fremtraeedende, som har veeret pa spil i den journalistiske
selvforstaelse. Det er vigtigt at understrege, at de alle stadig er
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i spil i forskellige kombinationer, selvom de tilhorer forskellige
arkeeologiske lag i journalistikkens historie.

Meningspressens — og senere omnibuspressens — forestillin-
ger om publikum var den oplyste og dannede Iceser, sédan som
fx Habermas skildrer det i idealet om den borgerlige offentlig-
hed (Habermas, 1975), og som stadig lever i forestillingen om
den leeser, der skal sikres den forngdne viden til at varetage sine
demokratiske forpligtelser og treeffe rationelle og begrundede
valg. Begrundelsen for public service relaterer sig til denne fore-
stilling, og den er stadig et vigtigt, arkeeologisk lag i den journali-
stiske selvforstaelse. Modsatningen er tabloidpressens uoplyste
og udannede modelleeser 'Maren i Keeret', som stadig er i live,
derude hvor kragerne vender.

Men de to har fiet konkurrence fra tre andre forestillinger,
som er blevet mere og mere fremtraedende gennem de sidste par
artier, bl.a. sammen med udviklingen af de elektroniske medier
og nye platforme, nemlig den adspredte, den genstridige og kun-
den.

Den adspredte og den genstridige har én ting til feelles, nem-
lig at de af journalisten ofte opleves som vanskelige at komme i
kontakt med, fx fordi de har andre ting at tage sig til, fx surfer pa
nettet eller er umotiverede. Malgruppen opfattes kort sagt som
en modstand, som derfor logisk nok méa overvindes med action,
fascination og underholdning. Man forudsetter grundleeggende
ikke en leeser, der er interesseret eller motiveret pa forhand og
gerne Vil gore et stykke arbejde for at forstd problemstillingen —
stikimod det demokratiske ideal, som ellers udger en vigtig del af
den journalistiske selvforstaelse, jf. kritikken i Koch (2011) af de
"fordummende uskikke” i den offentlige debat. Det ligger efter-
hénden dybt i den journalistiske selvforstdelse, at man under
ingen omstendigheder mé kede leseren, det gentages ofte i
leerebeogerne, og det gor passiven uegnet, fordi den i den jour-
nalistiske selvforstaelse skaber udynamiske og kedelige tekster,
som jeg allerede har veeret inde pa.

Forestillingen om Kunden har ogsa faet en mere og mere domi-
nerende rolle som modelleeser sidelobende med servicejournali-
stikken, som kraever en taet og personlig relation. Samtidig har de
nyere medier og platforme, fx nettet og sms’en, skabt mulighed
for en storre dialog mellem journalister og kunder, som leegger
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op til den personlige og uformelle relation (sms din historie til os
osv.). Ogsa her opfattes passivformen som uegnet og blokerende
for kontakten.

Endelig skal man heller ikke glemme, at relationen mellem
medieinstitutionen og dens publikum bygger pa frivillighed,
dvs. at publikum til enhver tid kan sige fra og leese en anden avis,
surfe et andet sted hen eller skifte over pé en anden kanal. Kravet
om at veere udfarende og pagaende er derfor formentlig en ten-
dens, der kun vil forsterkes i den stigende konkurrence medi-
erne imellem.

Afsendernormer:

Medieinstitutionen har sine egne normer og praksisbetingel-
ser, herunder at man har rollen som den kritiske, fjerde stats-
magt, hvor afslgrende journalistisk i stigende grad opfattes som
et ideal, dvs. at fx politiske akterer skal afslores, hvis de ikke
lever op til deres ansvar, sdidan som begrundelserne ofte lyder,
ndr Cavling-prisen uddeles (Schultz, 2006). Som Ekstra Bladet
engang har formuleret det, vil der altid veere en person, som kan
drages til ansvar — og det i sig selv gor logisk nok agensstrygning
suspekt. Samtidig har der veret en stigende tendens til at foku-
sere pa processer frem for strukturer, og nar man skildrer virke-
ligheden pé akterplan, sa kraever dramaturgien, at der er skurke,
helte og ofre — og de kraever alle en agent som subjekt i fremstil-
lingen.

Sammenfattende kan man altsd pege pa en reekke generelle
tendenser i journalistikken, som sandsynligvis forsteerkes og
determinerer brugen af aktiv i stedet for passiv, og der kan for-
mentlig naevnes endnu flere.

To referencerammer

Der er i princippet to overordnede referencerammer for
bedemmelse af sprog, nemlig den normative og den funktio-
nelle.
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I den normative tilgang bedemmer vi sproget ud fra vores egne
sprognormer, hvad enten de er individuelle eller institutionelle,
og det sidste geelder fx normative forestillinger om det gode sprog
i videnskab, offentlig sprogbrug (kancellistil) og journalistik. Nar
man vurderer normativt, er man sjeldent i tvivl om, hvad der er
godt og darligt sprog, for det ligger som regel sd meget pa rygmar-
ven hos professionens udevere, at det bedemmes ud fra intui-
tion, som jeg tidligere var inde pa. Det er ikke nedvendigvis dér-
ligt i sig selv, for det er en nedvendig del af journalistens faglige
kompetence. Det er forst et problem i det gjeblik, at normerne
bliver s dogmatiske, at det bliver sveert at reflektere bevidst over
brugen af sproget og begrunde sine valg — endsige finde alterna-
tiver, der ligger uden for de vedtagne normer.

Den anden tilgang til sproget er den funktionelle, og det vil
sige, at sprogbrugen bedemmes og begrundes i forhold til nogle
eksplicit givne referencerammer, som fx kan veere formal, mél-
gruppe eller anden form for kontekst. Det gode sprog er det
sprog, der opfylder afsenderens hensigt, og derfor bliver det ogsa
muligt at argumentere ud fra nogle eksplicitte kriterier, som lig-
ger uden for personerne selv i form af en feelles referenceramme.

Modsat journalister ligger det i kommunikationsfolks uddan-
nelse at teenke funktionelt over sprogetiform af bevidst, strategisk
planlegning af fx kampagner ud fra formal, effekt og malgrupper
(fx Jakobsen 1997, Sepstrup 2006), og kommunikationsfolk ten-
ker derfor ogsd i specifikke malgrupper i modseetning til jour-
nalister, der ofte abstrakt og diffust teenker i publikum, lesere,
lyttere og seere. Fremkomsten af segmentpressen (Schultz 2007)
har dog efterhdnden fremmet tendensen i medierne til at teenke
i malgrupper ud over "Maren i Keeret”, selvom det stadig strider
mod journalisters normative og intuitive tilgang til sproget, der
tilsiger, "hvordan man plejer at gore”.

I journalistikken tenderer det normative og det funktionelle
kriterium mod at flyde sammen, sa det bliver sveerere at holde
dem ude fra hinanden. Hvis det funktionelle kriterium er nzese-
teelling og klik pa nettet, sa afstikker det ogsa normerne for den
gode historie og det gode sprog — og vice versa. Det er en cir-
kelslutning, der fungerer selvbekreftende, sd leenge kriterierne
ikke drages i tvivl. Nar praktikanten drager normerne i tvivl, far
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han ofte at vide, at "sddan vil leeserne have det” — ogsa selvom
leeserne reelt ikke har faet tilbudt nogen alternativer.

Man skal bestemt ikke kimse ad den sproglige funktionalitet,
der bygger pd erfaring, som tilfeeldet er i journalistikken, men det
er et problem, hvis normerne fremstar som sandheder, der ikke
kan drages i tvivl eller nuanceres — eller i det mindste kan forsva-
res med en argumentation, der ligger ud over de professionelle
mavefornemmelser. Det gaelder ikke kun passivformen, som jeg
har brugt som eksempel her, men ogsa de andre normer, som jeg
naevnte indledningsvis:

Brugen af verbalsubstantiver kan fx nuanceres pd samme méde
som passiven, fagsprog er selvfolgelig velegnet pa fagbladet, og
klichéer — som i journalistikken ligefrem leegges for had (Meis-
ner, 2004) — er i mange tilfeelde preaecise og relevante for vores for-
stdelse af teksten. Den mekaniske lix-maling (Bjornsson, 1971),
som bygger pé ren statistik uden &rsagsforklaring, bruges stadig i
flere leereboger, og forestillingen bag den tilskynder til et ophak-
ket og usammenhangende staccatosprog, bl.a. tabloidpressens
sakaldte "gule sprog”, selvom lange saetninger godt kan laeses og
forstés, s& leenge de er skruet logisk sammen (Rask, 1993). Man
kan ogsa diskutere, om det altid er hensigtsmaessigt at placere
pointen i nyhedstrekantens allerforste linje, eller om man ber
give laeseren noget baggrund og nogle forudsaetninger forst.

Jeg vil ikke pastd, at disse normer nedvendigvis er uhensigts-
maessige, men der er mange undtagelser fra de dogmatiske reg-
ler, sddan som jeg har provet at vise.

Et paedagogisk dilemma

Paedagogisk set udger de to kriterier for godt sprog et dilemma,
nar kommende journalister skal socialiseres ind i faget og profes-
sionen —hvad enten det sker gennem fagets leereboger og under-
visning eller i praktik. Dilemmaet bestar i, at de studerende pa
én og samme gang skal tilegne sig fagets eksisterende normer,
samtidig med at de skal reflektere kritisk over dem og maske gore
noget alternativt.

Mange éars erfaringer som sprogleerer pa journalistuddannel-
sen pa Roskilde Universitet har leert mig, at de studerende efter-
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sporger faste regler, dvs. at de vil have normative regler for, hvad
der er godt, journalistisk sprog: Ma vi bruge passiv eller ej? Svar
udbedes. Og det er selvsagt et problem, hvis man — som jeg — star
for et funktionelt sprogsyn, dvs. at hensigtsmeessige, sproglige og
stilistiske valg afheenger af formalet og den konkrete kontekst, og
det bliver et endnu sterre problem, hvis leerebogerne dogmatisk
understatter de normative regler. Sa bliver det valne svar ofte:
Tjah, det kommer jo an pa ... Og det er sveert for de studerende at
bruge til noget, foler de.

Det er problematisk, fordi man risikerer en utilsigtet medind-
leering:

1) For det forste kommer man til at fokusere pa isolerede,
grammatiske og stilistiske treek i stedet for pa teksten som hel-
hed. En af &rsagerne til skriverddenes gennemslagskraft og hold-
barhed er formentlig netop, at de er lette at huske og handtere for
de studerende.

2) For det andet fokuserer man pé leeserforstéelse som et stil-
problem (den rette indpakning) i stedet for de mange andre og
komplicerede faktorer, fx indhold, relevans og kontekst, der er
langt vigtigere for laeserens forstaelse.

3) For det tredje kommer man let til at udelukke andre alter-
nativer.

4) For det fjerde skaber faste normer konforme tekster, der lig-
ner hinanden, sa journalistens autonomi forsvinder. Det er fx i
dag sveert i nyhederne at skelne den ene journalist fra den anden
— det er mainstream og som regel ret kedsommeligt, stik mod
intentionerne i selvforstaelsen.

Underviseren seettes derfor hele tiden i et dilemima, som bestar
i at undervise i traditionens herskende normer for godt sprog,
sd de studerende kan gebeerde sig i branchen - samtidig med
at man skal problematisere disse normer og lade dem opdage
andre muligheder. Det er et dilemma, som er blevet forsterket
af de to nye universiteere journalistuddannelser — hvis man da
ellers skal efterkomme det enske om "nye mader at drive journa-
listik pa”, som i sin tid var den politiske begrundelse for uddan-
nelserne. Her forsteerkes dilemmaet, fordi de to traditioner — den
journalistiske og den akademiske — medes: Pa den ene side den
héndveerksmaessige mesterleere, som altid har veeret journalistik-
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kens serkende, og pd den anden side den analytiske og kritiske
refleksion, som altid har veeret det akademiske sarkende.

Min egen paedagogiske erfaring siger mig, at det er sveert at
gore begge dele samtidig. Man ma forst leere normerne, for man
kan bryde dem, fordi man ikke kan veere alternativ ud i den bla
luft uden at have noget at vere alternativ i forhold til. Eller sagt
med maleren Renoirs ord: "Leer forst handveerket, det vil ikke for-
hindre dig i at blive genial”. Men dermed risikerer man selvfolge-
lig ogsd, at normerne nar at satte sig sd meget pa rygmarven, at
de ikke leengere kan problematiseres.

Og sa blev det sidste ord meget passende en passiv.
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Krigsredaktorer

Danske udlandsredakterers erfaringer med
krigsjournalistik

AF HANNE JORNDRUP OG NIELS ROHLEDER

Resumeé

Journalistik om dansk krigsforelse er de senere dr blevet fast
nyhedsstof og en del af danske udlandsredaktorers hverdagsprak-
sis. Gennem interviews med udvalgte udlandsredaktorer giver
artiklen indblik i de valg, der treeffes i forbindelse med krigsjour-
nalistikkens praktiske tilrettelceggelse. Hvilke krige skal dcekkes,
hvem skal sendes til krigszonen, hvordan far man adgang til og
viden om konflikten, hvem samarbejder man med, og hvad gor
man af de indhentede erfaringer? Interviewene viser, hvordan
krigsdcekningen bliver tcenkt ind i de vante rutiner og gores til
et element i mediernes interne konkurrence. Systematisk erfa-
ringsopsamling omkring krigsjournalistikken eller feelles strate-
gier som modoffensiv til forsvarets pressestrategi er der derimod
ikke mange tegn pd. Artiklen rejser afslutningsvis sporgsmdlet,
om journalister og redaktaorer kan bruge erfaringerne til at styrke
krigsjournalistikken fremover.

Danmark er over de sidste artier blevet en krigsforende nation
med soldater i aktion til lands, til vands og i luften flere steder
i verden, hvormed krigsjournalistikken er rykket ind som fast
stofomrade pa danske redaktioner. Samtidig er krigsjournalistik
ogsa i stigende grad blevet et forskningsomrade, hvor forskellige
aspekter af den journalistiske praksis i forbindelse med krigs-
og konfliktsituationer er blevet undersogt (Hjarvard et al., 2004;
Jorndrup, 2005; Nete Norgaard Kristensen & Mark Orsten, 2006).
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Danske mediers krigsdeekning har ogsé lobende veeret udsat for
kritik fra savel forskningen som i den offentlige debat for ikke at
give et fyldestgorende billede af krigene, for at veere for loyale
mod forsvarets pressestrategi eller for at undlade at rejse politi-
ske sporgsmal om krigenes rationale, mélseetning og strategier!.

Nerverende artikel tager dog ikke sit udgangspunkt i den
journalistiske deekning og foretager ingen vurderinger af kvali-
teten af denne. Derimod forseger vi at se naermere pd, hvordan
opgaven med at deekke dansk krigsforelse konkret gribes an pa
det redaktionelle og organisatoriske plan, hvilket hidtil ikke har
veeret undersogt.

Artiklen afsgger den redaktionelle praksis bag krigsjournali-
stikken og baserer sig dels pa resultater fra den danske forskning
i krigsjournalistik, dels pa en raekke interviews med udvalgte
redakterer, der alle er centralt placeret i forhold til netop de
afgerende valg i mediets krigsdeekning. Ved valg af medier har
vi prioriteret at fa s& bredt et perspektiv som muligt pé de vilkér,
journalistikken arbejder under.

De valgte medier er: Danmarks Radio, der som et public ser-
vice-finansieret tv-medie har en ganske serlig rolle i det danske
medielandskab. Berlingske, udvalgt som en omnibusavis i en
stor mediekoncern, der traditionelt prioriterer udenrigsstof hojt.
Ekstra Bladet, valgt som en tabloidavis, der ikke kontinuerligt
har udenrigsstof som kerneomrade. Information, valgt som en
nicheavis med fokus pd udenrigsstof og globale emner. P& alle
fire medier interviewede vi den ansvarlige redakter for uden-
rigsdeekningen, mens vi pa Information desuden interviewede
en udenrigsreporter, der i mange ar har arbejdet i konflikt- og
krigszoner, men som ogsa tidligere har veeret redaktor pa avisen?.

Valget af interviewformen har bade fordele og begraensnin-
ger. Som flere tidligere studier har diskuteret, sd kan det vaere
sveert for journalister (og andre praktiske professioner) at seette
ord pé principperne for egne valg og handlinger. Willig beteg-
ner det med begreber fra Bourdieu som en nyhedshabitus, der
af journalisterne selv italesaettes som en journalistisk rygmarv,
en mavefornemmelse e.l. (Willig, 2011). Selvom den journalisti-
ske nyhedssans kan anskues som en indsocialiseret egenskab
i den enkelte journalist, s& umuligger det ikke refleksion over
egen handlen. Gravengaard skelner dog her, med inspiration
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fra Schon (1983), mellem refleksion-i-praksis og refleksion-over-
praksis (Gravengaard, 2010). Hvor forstnaevnte er de konkrete
overvejelser, journalisterne gor i bestemte situationer, hvilket
metodisk bedst kan analyseres ved hjelp af observationsstudier,
s vil refleksion-over-praksis derimod oftest udmentes som svar
pé sporgsmal i fx en interviewsituation med forskere, hvor jour-
nalisterne sd at sige inviteres til at se p& deres egen praksis ude-
fra.

Da vi bade onsker at f& indblik i, hvordan valgene tages kon-
kret, og hvordan redaktererne selv hdndterer og anskuer deres
erfaringer, ville en kombination af observationsstudier og inter-
views umiddelbart fremsta mere optimalt end blot interviews.
Dog gav selve tidspunktet for interviewene os en mulighed for at
f4 adgang til helt dugfriske, konkrete refleksioner-i-praksis.

Alle interviewene fandt nemlig sted i august 2011, mens opre-
ret i Libyen mellem Gaddafis regeringsstyrker og oprersheaeren
var i gang, hvorfor denne konflikt blev det naturlige omdrej-
ningspunkt. Medierne havde pa hver deres vis prioriteret daek-
ningen af Libyen og havde alle haft folk udsendt til enten Libyen
og/eller Sicilien, hvor de danske fly, der deltog i bombningerne
af Libyen, havde base. Ved at forankre de mere generelle spargs-
mal om redaktionelle valg i krigsjournalistikken til redaktorernes
samtidige valg omkring Libyen-deekningen segte vi at forbinde
den meget aktuelle refleksion med den mere efterrationalise-
rende ditto.

Analyse

Analysen af interviewene folger de grundleeggende sporgsmal,
som vi har stillet til redaktorerne, nemlig: Hvilke krige skal daek-
kes? Hvordan skal de daekkes? Hvem skal i givet fald af sted til
krigszonen? Og hvem kan redaktionen samarbejde med?

Centralt i forskningen om krigsjournalistikkens virke stér ogsa
sporgsmalet om journalistikkens aftheengighed af det politiske
system og den nationale kontekst (Carruthers, 2000; Hallin, 1986;
Jorndrup, 2005). Nér vi i interviewsituationerne ogsa veelger at
sporge om, hvorvidt det 'danske ’er afgerende for de redaktio-
nelle valg, er det ud fra en tese om, at den nationale kontekst er
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styrende for, hvilke krige og konflikter der har danske journali-
sters seerlige bevagenhed, og hvordan konflikterne deekkes.

Krigenes nyhedsveerdi

Verden over udspilles der en reekke veebnede konflikter, men
langtfra alle nar danske mediers dagsorden, og mange ofte kun
sporadisk gennem noter fra internationale nyhedsbureauer
(Galtung & Ruge, 1965; Holm et al., 2000; Kabel, 2005; Kabel et
al,, 1999). I interviewene provede vi at fa indblik i, hvornér det
bestemmes, hvilke krige eller konflikter man vil deekke, og hvilke
kendetegn ved begivenhederne der er udslagsgivende herfor.

Interviewene gav i overordnede traek to sidestillede svar pa
dette sporgsmal. P4 den ene side var det i nogle tilfeelde indis-
kutabelt og selvindlysende, hvilke krige der skulle deekkes, mens
der pa den anden side var tilfeelde, hvor det var til intern overve-
jelse og forhandling pé redaktionerne.

Den selvindlysende krigsdeekning viste sig fxi forbindelse med
oproret i Libyen. Denne konflikt skulle deekkes og ansés i alle fire
medier for en begivenhed med stor nyhedsverdi, og som forkla-
ring fremheevede flere af redaktorerne Det Arabiske Fordr, der i
manederne forinden havde tiltrukket sig stor medieopmeerk-
somhed i Libyens nabolande.

Konflikten fik ogsa seerlig dansk relevans, idet Danmark valgte
at deltage i NATO-aktionen og bombardementerne af Libyen.
Men at den danske deltagelse var udslagsgivende for medier-
nes interesse, blev afvist af flere af redaktererne. Nyhedschefen
fra Ekstra Bladet konstaterede blot: "Det vidste vi slet ikke til at
starte med”.

Hvor krigsdekningen synes mindre indlysende, ses derimod
i deekningen af krigen i Afghanistan. Efter ti ars krigsforelse er
nyhedens interesse for leengst falmet, og de enkelte mediers deek-
ning bliver mindre styret af udviklingen i krigsbegivenhederne.
Faldne danske soldater kan dog for visse af medierne kortvarigt
seette Afghanistan pa dagsordenen. Jagten pa at komme forst til
fronten er aflgst af planlagte reportageserier og graverhistorier,
der muligvis suppleres med presseture til de danske styrker.
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Den langtrukne krigsdeekning giver derfor i langt hejere grad
rum for, at forskellige redaktionelle prioriteringer bestemmer,
hvornar, hvor meget og hvordan krigen nar de danske medier.
Informations udenrigsreporter havde fx valgt at lave et under-
visningsprojekt om forskellige afghanske familier, DR var - i
interviewperioden - pé vej med et projekt, hvor en medarbej-
der skulle embeddes med de amerikanske styrker i Afghanistan,
mens Ekstra Bladet har kort flere historier, der rejste kritik af de
danske soldaters sikkerhed og dérligt materiel.

Selvom den danske deltagelse i udgangspunktet blev afvist
som nyhedskriterium, s& har det danske krigsengagement alli-
gevel haft en bestemmende kraft i forhold til mediernes priori-
teringer. Berlingskes redakter: "Helmand bliver jo dekket bety-
deligt mere, fordi der er danske soldater der, s& pd den made
spiller danske vinkler bestemt en stor rolle, men det har ikke ene
og alene en betydning for, om vi deekker det eller ej.” Informati-
ons udenrigsreporter supplerer: "Det gjeblik vi trak os ud af Irak,
sa dykkede vores deekning fra en daglig deekning med mindst én
beerende artikel om dagen til nul.”

Overordnet set synes valget af, hvilke krige medierne deaekker,
at beveaege sig i spendet mellem det indlysende og begivenheds-
styrede pd den ene side og de mere afvejede, redaktionelle sats-
ninger pa den anden side. Krigsjournalistikken rummer altsa
béde de hojaktuelle feelleshistorier samt mediernes forseg pa at
lave eksklusive egen-historier.

Krigsdaekningens karakter

Selvom en begivenhed som opreret i Libyen pa alle redaktio-
nerne blev betragtet som tidens mest aktuelle emne, var der for-
skelle i, hvilken deekning man prioriterede, og herunder hvorfor
og hvordan man valgte at sende medarbejdere til konfliktzonen.
Samarbejdet mellem redaktionen og udsendte medarbejdere var
derfor ogsa en af de problemstillinger, vi forsegte at indkredse.

I tidligere studier af krigsjournalistik har forskellene mellem
korrespondenternes reportager on-the-ground og den deekning,
der blev leveret fra mediets hjemmeredaktion, til tider veeret ret
markante. I Vietnam-krigens tidlige periode gav de amerikanske
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korrespondenters reportager et billede af krigens gang, der ofte
var steerkt afvigende fra mediernes referater fra pressemeoder i
Det Hvide Hus. Her blev praesidentmagtens budskab i en peri-
ode vigtigere end gjenvidnereportager (Hallin, 1986). I de dan-
ske mediers dekning af Irak-krigens udbrud syntes overblikket
over krigens udvikling omvendt proportional med neerheden til
krigszonen, da artiklerne om sidste nyt fra fronten blev skrevet
fra Danmark eller af korrespondenterne i Washington, men ikke
af den udsendte i Bagdad (Jerndrup, 2005).

I vores interviews kan vi finde forskellige beveggrunde for,
hvorfor de enkelte medier veelger at sende folk til fx Libyen. For-
skellene er bade bestemt af medietype og ressourcer, men selve
formalet med at deekke krigen fra enten Libyen eller Danmark
spiller ogsa med.

I forbindelse med opreret i Libyen var det et naturligt valg for
bdde DR og Berlingske at sege mod Libyen. Konflikten optrappe-
des over nogle uger, og sa snart det rygtedes, at CNN var sluppet
levende ind, sendtes Berlingskes korrespondent over graensen.
Udlandschefen pd DR beskrev det som "en glidende proces”,
hvor redaktionen i to-tre uger inden udsendelsen af medar-
bejdere begyndte at skaffe sig overblik over logistik, visumreg-
ler og kontakter. I tilfeeldet Libyen var det usaedvanligt, for som
udlandschefen sagde: "Libyen var jo en sort plet pa landkortet
for os, som det var for alle andre.”

Ekstra Bladets beslutning om at sende en journalist og en foto-
graf til Libyen var ikke et led i en leengere proces, men en reaktion
pa begivenhederne i Tunesien og Egypten tidligere pé aret, hvor
avisen ikke havde sendt folk af sted. Ekstra Bladet deekker ikke
udenrigsstoffet systematisk, men nar man gér ind i en interna-
tional krig eller konflikt, er det ifalge nyhedschefen afgorende at
veere teet pa slagmarken.

Modsat fremhaevede Informations redakter, at de blotte ojen-
vidneskildringer ikke prioriteres hojt pa redaktionen, der heller
ikke har ressourcer til at sende folk til alle hjorner af verden. Til
gengeeld deekker avisen sig ind med ”et slags usynligt netveerk af
gode journalister, der gerne vil skrive til Information”, hvilket ogsa
skete i forbindelse med Libyen, hvor en af bladets faste freelan-
cere samt en fotograf meldte sig med historier fra Libyen. Infor-
mation har tilsyneladende hverken behov for eller ressourcer til
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at veere meget til stede on-the-ground med egne medarbejdere.
Redakteren udlagde sagen saledes: "Jeg vil meget hellere bruge
ressourcer pa at have en redaktion, der kan teenke i temaer pa
tveers af graenser, og som kan forankre gjenvidneberetningerne i
de storre problemstillinger.”

Men ogsa onsket om at levere indsigt kan udlese et behov for
at veere til stede i landet. Da Information fx senere i konflikten
sendte en journalist til Libyen, var begrundelsen: "at vi lige nu
er kommet for langt veek fra, hvad der sker pa jorden i Libyen”.
Avisens udenrigsreporter pointerede, hvordan lokalkendskab,
som kun kan fas gennem personlig feerden i krigszonen, betrag-
tes som alfa og omega for at fa lokale kilder, hvilket igen kan give
andre vinkler pa historien end dem, de krigsforende instanser
stiller til rddighed, og fungere som et korrektiv til krigens propa-
ganda.

En public service-station som DR forventes at veere til stede,
hvor konflikterne udspiller sig. DR-udlandschefen fortalte om en
periode under opreret i Egypten i februar 2011, hvor sikkerheds-
situationen i Kairo for vestlige journalister var darlig. Men samti-
dig oplevede udlandschefen et "massivt pres p4, at vi skulle sta pa
Tahrir-pladsen”, et pres, der egedes i kraft af tilstedeverelsen af
udenlandske medier, som sendte nyheder fra begivenhedernes
centrum. Den konkurrence kunne DR ifplge udlandschefen ikke
hamle op med, da "CNN har 50 sikkerhedsfolk ansat til at tage
vare pé et stort hold. Det har vi ikke”. Dette peger pa et dilemma i
redakterernes praksis omkring krigs- og konfliktdeekning. P& den
ene side er det tydeligt, at det tillaegges stor betydning at have
sine egne medarbejdere pd stedet, mens mediets gkonomi og
ressourcer pa den anden side begrenser mulighederne. Dette
forer endnu engang til spergsmalet om betydningen af det dan-
ske isleet.

Den danske vinkel

Nar redaktererne blev spurgt til, hvorvidt den danske delta-
gelse i krigen havde betydning for, om krigene blev deekket, eller
journalister skulle sendes til fronten, svarede de alle afvisende.
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Omvendt gav de selv flere eksempler pa, hvordan netop den dan-
ske deltagelse havde direkte afsmitning pé& de redaktionelle valg.

Skismaet mellem den kategoriske afvisning af en serlig 'dansk’
nyhedsveerdi pa den ene side og beskrivelser af en meget dansk
orienteret nyhedsdaekning p& den anden side kan ogsé ses som
udtryk for skift i refleksionstype. Nar redaktererne eksplicit bliver
spurgt til det danske, leegges der op til refleksioner-over-praksis,
og her tyder svarene p4, at det i den journalistiske selvforstaelse
ikke anses som lodigt at forfolge snaevre, nationale interesser,
hvorfor spergsmalet afvises. Men andre udsagn om redakterer-
nes valg associeres i stedet med refleksioner fra konkrete valg-
situationer, hvor den nationale interesse eller optik sa reelt viste
sig afgorende. Modseatningerne mellem italeseettelsen af egne
konkrete valg og den mere generelle selvforteelling om journali-
stiske idealer dukker op flere steder i interviewene.

I trdd hermed spurgte vi ogsa til brugen af 'danske vinkler,
hvor nyhedshistorien gor brug af danske cases eller en klar dansk
interesse i krigen. Redaktorerne pa Berlingske og DR Udland var
begge i udgangspunktet afvisende over for danske vinkler. DR-
redaktoren modererede dog afvisningen med, at "nogle gange
kan det veere noget af det, der abner en historie, som kan vaere
sveer at forteelle, hvis der er en dansk vinkel”. Berlingskes redak-
tor var pa linje hermed, men tilfpjede: "Men der er jo nogle dan-
ske vinkler, der er s andssvage, at de neermest traekker historien
ned”.

Ekstra Bladet derimod var langt venligere stemt for de danske
vinkler. Her gav fokus pa danskere i felten og spergsmalet om,
hvordan de danske skattekroner forvaltes i krigsengagementer,
en klassisk tabloidvinkel. Avisen sendte en journalist og en foto-
graf til Sicilien for at deekke de udstationerede fra flyvevabenet,
og resultatet "blev historien om, at danske soldater sidder og
drikker dyr vin pa femstjernet hotel, mens folk dor i Libyen”.

Pé Information vinkler man ifolge redakteren ikke pa, at ”’Jens
kommer fra den og den familie i Haderslev’, men der er en masse
nationale vinkler ved krigsdeekningen, som jeg synes er enormt
vigtige, altsa for eksempel s skal vi jo afdeekke forskelle pé ord og
handling”. Derved bliver de nationale vinkler i hgjere grad knyt-
tet til det politiske niveau.
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Krigen set med danske journalisters gjne

Uanset om danske vinkler prioriteres, sa fremtreeder det dan-
ske alligevel centralt for samtlige medier i sporgsmalet om, hvil-
ken synsvinkel — gennem hvilke ojne — krigen betragtes. Samtlige
medier prioriterede at have egne, danske korrespondenter i fel-
ten ud fra ensket om at f& deres "egen vinkel” pé historien. Ber-
lingskes redaktor forklarede valget sdledes: "Mange af de histo-
rier, hvor du har en krigslignende journalistik som i Libyen, der
er essensen jo feelleshistorien. Men det er jo sa korrespondentens
opgave at sikre sig, at vi far en seerlig deekning af den feelleshisto-
rie”.

Selvom flere af redaktorerne kunne berette om, hvordan deres
korrespondenter pa den forste tur ind i Libyen i foraret 2011 korte
i en konvoj af op til 20-30 biler med udenlandske korresponden-
ter, sa var det vitalt, at netop deres egen korrespondent var med.
DR’s udlandsredaktor fortalte, at DR ofte samarbejdede med de
nordiske kollegaer fra NRK og SVT, hvor de endog til tider delte
kameramand og billedmateriale. Alligevel forstas dette som DR’s
egen vinkel, hvor konflikten ifelge udlandschefen belyses og
forteelles pd en helt egen made til danskerne. Ifolge denne logik
vinder reportager i legitimitet og troveerdighed over for de dan-
ske laesere, lyttere og seere, hvis det er en dansk journalist, der
er gjenvidne (Kristensen, 2006; Schreder, 2003; Skrubbeltrang,
2013; Zelizer, 2007).

Informations redakter formulerede denne preemis i forhold til
brugen af en freelancer af dansk-pakistansk herkomst. Freelan-
ceren beerer et fremmedklingende navn, "og det far mange til at
tro, at hun er én, vi bare indkgber, men hun kender Danmark
(...), sa jeg har naermest lyst til at skrive, at selvom hun hedder
noget pakistansk, si er hun altsa en af vores”.

At veere til stede i konfliktzonen er vigtigt pa alle fire medier,
men seerligt public service-stationen og omnibus-avisen priori-
terer det hejt. For niche- og tabloidaviser har det af bdde redak-
tionelle og okonomiske &rsager lavere prioritet. For alle fire er
det et vilkér, at de udsendte medarbejderes reportager indgar
som en del af en storre krigsdeekning med artikler eller indslag
produceret fra redaktionen og fra mediets gvrige korresponden-
ter i fx Washington eller Bruxelles. Redaktererne sd dog ikke et
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modseatningsforhold mellem de forskellige perspektiver pa kri-
gen. Skulle den udsendte give én version af krigen, der modsag-
des af en nyhed skrevet fra redaktionen, blev det blot anset som
en styrke ved journalistikken at have flere vinkler pa sagen. Dog
kunne Informations internationale redaktor give et eksempel
pa, hvordan uenighed om perspektiver forte til skeenderier med
avisens freelancer i Libyen: "Han sagde jo, "hvorfor fanden skal I
sidde og ringe til ti idioter i Kebenhavn, nar jeg star hernede og

)

kan se det hele’.

Fra journalist til krigskorrespondent

Erfaringer, position og netveerk synes at veere negleordet for at
forsta, hvem der sendes af sted til krigszonen, men ogsa person-
lige egenskaber som mod blev naevnt i redakterernes begrundel-
ser for, hvem de valgte.

For tre af medierne — Berlingske, DR og Information - er
udlandsredaktionen organiseret med et antal faste korrespon-
denter, der er udstationeret pa bestemte steder i verden. Des-
uden rader redaktererne over et antal medarbejdere pa redak-
tionen, der kan udsendes ad hoc. Ud over de faste medarbejdere
har redaktererne kontakt til en reekke freelancere med mere eller
mindre fast aftale om at producere til mediet. P4 Information
kaldte redaktoren det et a-, b- og c-hold, hvilket refererede til et
hierarki fra fuldbetalte korrespondenter over fastlancere med
fast grundbelob til rene freelancere, der betales pr. opgave.

Da oproret i Libyen bred ud, og medierne ojnede en chance
for at komme ind i landet, gik buddet pa Berlingske og DR til
mediets mellemostkorrespondent. Efterfolgende har ogsd en
reekke andre medarbejdere pd DR Udland veeret af sted i skift af
to-tre ugers varighed i Libyen. P& Information var det derimod
en freelancer, som tidligere har skrevet for avisen, der blev avi-
sens mand i Libyen. Senere pa &ret sendtes en medarbejder fra
redaktionen i Danmark af sted pd en reportagetur. P4 Ekstra
Bladet er der ingen udlandsmedarbejdere, s& nyhedschefen ma
veelge mellem de faste medarbejdere pad nyhedsredaktionen, nar
avisen skal til fronten. Til Libyen valgte nyhedschefen en garvet
fotograf, der rejste direkte til Nordafrika fra tsunami-katastrofen
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i Japan, og en ung journalist, der tidligere havde veeret udsendt
pa et graverprojekt i Sibirien. Sidstnaevnte ndede pa det dogn, fra
han blev tilbudt turen, til han stod ved den libyske grense, at for-
tryde og rejste hjem, mens fotografen fortsatte alene.

Nar vi spurgte til, hvilke kvalifikationer der prioriteres hos
medarbejderne, sa var erfaring og mod de allervigtigste egenska-
ber, der blev fremhavet. Sprogkundskaber som arabisk er ikke en
betingelse — heller ikke for de faste mellemostkorrespondenter
— da man bruger fiksere og lokale tolke i arbejdet. Redaktorerne
pointerede derimod gang pé gang, hvor vigtigt det var at sende
medarbejdere ud med erfaring i at operere i krigs- og konfliktzo-
ner og viden om, hvordan man gebeerder sig i felten og navigerer
efter faresignaler mv.

Nar redaktererne skulle vurdere, om en given journalist var
parat til at rejse til et konfliktomrade, sa var italeseettelsen af
fareelementet det helt dominerende traek. Berlingskes redaktor
beskrev, hvordan medarbejdere blev afklaret om speorgsmalet:
"Vedkommende er kommet ind til mig masser af gange og stiller
nogle opfolgende spergsmal; ’er det farligt nu’ og sé& videre? S&
siger jeg:’ ja, det er edderrovme farligt, s du skal passe pd, nar
du er dernede (...) du er godt klar over, at du kan de af det, det
er ikke sikkert, du kommer levende ud af det her, jeg vil bare sige
det til dig, for du skal ikke tro, det er logn det her’. Og s& kommer
vedkommende igen og siger: 'nej tak, det var nok ikke noget for
mig alligevel’.”

De andre redakterer fremhevede ligeledes, hvordan modet til
at mode farerne var det springende punkt i valg af rette medar-
bejder. Ekstra Bladets redakter havde vurderet, at den journalist,
han sendete til Libyen, var forberedt og havde erfaring nok, men
matte konstatere, at han havde fejlvurderet ham. Ogsa Informa-
tions redakter havde forst sendt buddet om at tage til Libyen til
en anden medarbejder, der dog meldte fra, da han fandt det for
usikkert.

Redaktererne gav dog alle udtryk, for at de respekterede fra-
valgene. Som Informations redakter sagde: "Man far mindre ud
af turen, hvis ikke man ter springe op pa ladet af en bil og bare
drone derudaf”. Berlingskes redaktor fortalte, at frygten eller kri-
gens gru ogsa ramte meget erfarne korrespondenter. "Det kan
veere folk, der har arbejdet med krigsjournalistik i ti ar, der lige
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pludselig far et knaek” Informations erfarne udenrigsreporter
papegede, hvordan hendes lyst til at rejse i konflikt- og krigszo-
ner var mindsket i forhold til hensynet til hendes tre born. S& ikke
blot erfaring, men ogsa vilje og lyst til at tage af sted er afgorende,
eftersom ingen sendes af sted imod deres vilje. Tveertimod satte
redaktererne til tider stop for korrespondenternes vovemod og
trak medarbejderne ud af et omréde, hvis de fandt det for risi-
kabelt.

Krigskorrespondenternes sikkerhed

Omsorgen for de udsendte medarbejdere gribes lidt forskelligt
an pa redaktionerne. Flere af redaktionerne har haft en rakke
medarbejdere pé sikkerhedskurser, hvor man leerer at skelne
mellem vdbentyper, genkende lyden af missiler, hdndtere kid-
napningssituationer, forstehjeelp m.m. Veerdien af disse kurser
blev vurderet ret forskelligt. DR’s udlandsredakter anerkendte,
at de “leegger en eller anden form for bund”, men pointerede, at
“ingen situationer kan sammenlignes med, hvis du ferst er helt
ude i den skarpe ende”. Berlingskes redaktor udtalte generelt,
at "det er hamrende umuligt at forberede folk til det” og havde
endnu ikke set det kursus, "hvor man kan sige, vedkommendes
sikkerhed er storre, nar han kommer ud”. Dog havde kurserne i
hans optik en berettigelse ved, at "de beroliger arbejdsgiverne”.

Informations redakter papegede, at journalisternes sikkerhed i
langt hojere grad sikres af "lokale alliancer og lokale netveerk (...).
Du kan have syv skudsikre veste pa, men hvis dit ride koerer uden
dig, sd er du pa herrens mark”. Samtlige redakterer s det som
deres vigtigste ansvar at have fpling med deres korrespondenters
velbefindende, men kun pa DR var der en fast regel om, at hjem-
vendte medarbejdere skulle forbi en af DR-husets psykologer til
en debriefing.

Et mere h&ndgribeligt sikkerhedsnet, som redaktegrerne kan
spende ud, er forsikringer. Samtlige fastansatte journalister
samt visse faste freelancere bliver forsikret, nér de rejser ud af
landet. Preemierne for disse forsikringer stiger i takt med risikoen
i landet. Sa for et ressourcesvagt medie som Information er for-
sikringsomkostningerne ved at sende en medarbejder ud ogsa
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afgerende. Derimod har medierne ingen juridisk forpligtelse til
at forsikre de lgse stringere og freelancere, der melder ind med
reportager fra krigszoner.

Naér erfaring fremhaeeves som altafgerende for udsendelse, var
det naturligt for os at sperge, hvordan journalister sa kan fa deres
forste erfaringer som krigskorrespondenter. Ifplge redaktorerne
tyder det p4, at de fleste gradvis fores ind i breendpunktjournali-
stikken gennem udsendelse til begivenheder som naturkatastro-
fer og mindre konflikter, inden de vurderes egnede til udsendelse
til deciderede krigszoner. DR’s udlandschef beskrev, hvordan han
havde sendt medarbejdere af sted pa et dyrt sikkerhedskursus,
hvor de udvalgte var dem, "som vi kan se er s sterke reportere,
at de vil veere de naeste i reekken til at ryge ud i konfliktzoner”.
Men han konstaterede samtidig, at det ikke altid skete som en
langsom optrapning, fx i "det her halve &r af 2011 med s& mange
sé store historier pa én gang over s lang tid, der ryger vi ogsd ned
i erfaringsraekken af dem, vi sender ud”. Vurderingen af, hvem
der var egnede, syntes at veere redaktorernes suverane afgorelse.

Redaktionernes erfaringsdeling

I sidste del af analysen vil vi sette fokus p4, hvordan journali-
ster og redaktioner genererer viden om den krig eller konflikt, de
skal deekke, og hvordan erfaringsudveksling mellem journalister
finder sted. Dette afsnit indeholder derfor bdde en problemati-
sering af journalisters forhold til militeere kilder og en diskussion
af, hvordan erfaringsudveksling foregdr mellem journalister og
redaktioner.

Nar en redaktion har besluttet sig for at sende en journalist til
en krigszone, tegner der sig et billede af en kollektiv indsats, hvor
redaktorer, kolleger og den, der skal udsendes, mobiliserer deres
samlede kildenetvaerk for at indsamle oplysninger om omradet,
de nyeste sikkerhedsvurderinger, mulige adgangsveje, fiksere,
tolke, overnatningssteder mv. Pa DR var en del af disse oplysnin-
ger systematiseret i en database, der lgbende blev vedligeholdt
ved, at "dem, der har veeret ude og kommer hjem, sender en mail
med alt, hvad der nu métte veere relevant af nye oplysninger”. En
mere konkret praksis kunne findes hos DR’s skiftende teams i
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Libyen, hvor erfaringsudveksling foregik pa stedet, ved at "de bli-
ver der, indtil det andet hold er pa plads, udstyret bliver der, og s&
laver de selv: 'prov og har, det er det her, vi har lavet, det er sddan
her, vores erfaring er, det er de her mennesker, vi samarbejder
med, det er det, vi ikke har deekket endnu’”.

For de andre redaktioner syntes vidensdelingen ogsa at veere
konkret knyttet til en bestemt opgave og bundet til personerne.
Da Ekstra Bladet sendte folk til Libyen, var det fx med kontakt til
en af nyhedschefens fiksere i Egypten. Informations redaktor s
en udsendelse som et kollektivt projekt: ”Sa forventer jeg altid, at
dem, der har veeret ude, ogsa har veeret ude for at lave sig et kil-
denetveerk, som de i ovrigt ogsa deler med de andre. En reporta-
getur er aldrig bare en reportagetur, det er ogsa et anker, som du
har, nar du fremover skriver om det omréde, ikke? Sa for eksem-
pel har vi trukket enormt meget pa de kontakter, Tobias (red: den
udsendte journalist) fik under sin relativt korte tur til Libyen”.
Men hun beskrev samtidig erfaringsindsamlingen som “ikke
saerlig systematiseret”, og i praksis skulle man sperge redakteren
for at fa del i oplysningerne.

Men hvem var det s, redaktorerne kunne trakke p4, nar krigs-
daekningen skulle organiseres? Foruden lokale stringere, fiksere
og tolke, som redakterer eller journalister havde kendskab til, s&
blev der trukket pa ind- og udenlandske eksperter pa omradet.
DR trak ogsa meget pa kontakter til de nordiske tv-stationer NRK
og SVT og deres kilder i omrddet, mens de andre redakterer kon-
taktede deres samarbejdsmedier i udlandet.

Seerligt Information fremhavede samarbejdet med ngo’er som
en vigtig kilde, der ogsa i flere tilfeelde kunne hjeelpe avisens jour-
nalister billigt til krigszonen. Enten fik de adgang til krigszonen
ved at folges med fx en nedhjelpsorganisation eller fik turen
finansieret af en ngo mod at udfere opgaver for organisationen
som fx at skrive rapporter om presseforhold i landet.

Relationer til forsvaret

I mange tilfeelde lober journalisterne ind i en bestemt aktor,
nemlig det danske forsvar. Forsvaret spiller bade en betydnings-
fuld rolle som adgangsgiver til kampzoner via de arrangerede
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presseture, hvor journalisterne embeddes med de danske styr-
ker, og som kilde til oplysninger om forsvarets aktioner, strate-
gier, udgifter, tabstal mv. I begge situationer indtager forsvaret
en rolle som national monopolinstitution. I de senere ar har for-
svaret pa flere fronter oprustet pa pressehandteringen og tilfort
store ressourcer til Forsvarets Mediecenter, der bl.a. producerer
tv fra og om de danske styrker. Forsvarsakademiet og dettes saer-
lige mediegruppe har desuden haft en markant entré pa medier-
nes dagsorden som militeere eksperter og analytikere (Hansen,
2003). Problemstillingerne i den forbindelse er blevet analyseret
og diskuteret i medieforskningen (Hussain, 2010; Jorndrup, 2005;
Nete Norgaard Kristensen & Mark @rsten, 2006), ligesom det ogsa
har affedt interne, journalistiske diskussioner (Knudsen, 2003).

Parallelt med sporgsmalet om brugen af danske vinkler var
det tydeligt, at ogsa embedded journalism vekker nogle negative
associationer, som samtlige vores interviewpersoner reagerede
pd. Redaktorerne pd omnibusmedierne Berlingske og DR var
mindst afvisende over for konceptet, men var ogsa kritiske over
for sddanne ture. Berlingske-redakterens syn pd brug af embed-
ded ture lod: ”Jeg accepterer det og opfordrer mine journalister til
at veere embedded, men det er et meget stort, moralsk dilemma,
fordii og med at du er embedded, overtager du ogsa soldaternes
made at se tingene pa (...). Problemet er bare, at det er den ene-
ste méde at lave reportage pa”, og svaret pa problemstillingen var
ifolge ham: "Embedded journalism ma aldrig std alene. Hvis du
har en person embedded i Afghanistan, skal du altid tage andre
kilder ind p4&, hvad der sker.”

Dette grundsyn deltes af redaktererne pd DR og Information,
omend de pé forskellig vis gjorde brug af forsvarets medieture.
DR’s udlandschef sa forsvarets mal med turene som, "at de rigtig
gerne vil have sddan nogle som os med, men ellers primeert vil
have diverse regionale, lokale medier med, som kan skrive om en
eller anden hjemmevearnssoldat, som giver dem god PR”. Men
da forsvaret rent sikkerhedsmaeessigt var de eneste, der ansas som
garant for danske journalisters virke i fx Helmand, sa forsegte DR
ogsa at forhandle med dem: Vi prover faktisk selv at presse ture
igennem. S& vi selv arrangerer rejser og sorger for, at det passer
med, nar de alligevel har nogle fly, der gr mellem Kabul og Hel-
mand, at vi kan komme pé der (...). Sa vi har selvfolgelig et teet
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samarbejde med dem om at komme derud, det er vi ngdt til, men
prover sa vidt muligt at holde os fri fra deres agenda.”

Informations redakter forankrede sit syn pa forsvarets medi-
eture i krigsjournalistikkens seerlige preemisser: "Min holdning
til det er, at der ikke er nogen informationskilder, som vi er for
fine til (...). Iseer med krigsjournalistik er nedvendigheden af
at undgé kildeeksklusivitet helt ekstremt stor (...). Jeg ser det
som, at vi sammenstykker en samlet deekning, hvor vi prover at
komme teet pa forskellige vinkler pa sandheden, netop fordi de
versioner, man fér, er s forskellige, nar det er krigsjournalistik.”

Ekstra Bladets nyhedschef fremstod som den mest afvisende
over for medieturene: ”"Jeg har taget en fast beslutning om, at
vi ikke vil embeddes med forsvaret. Alt, hvad vi har lavet om
Afghanistan, alt uden undtagelse, har veeret uden forsvarets
viden, og det er en beslutning. Vi vil ikke veere marionetdukker
for forsvaret.” Han fremheevede i stedet avisens samarbejde med
en dansk-afghansk journalist, der rejste i landet pa egen hand.
Omkostningen ved denne form for uafheengig journalistisk var
dog, at journalisten pa et tidspunkt blev kidnappet (se herom i
Khaja, 2011).

Forsvaret som kilde

Forsvaret er en helt central kilde i dansk krigsjournalistik. Men
hvordan redaktererne opfattede relationerne til forsvaret og dets
presseorganer, varierede dog steerkt fra medie til medie, ligesom
medierne benyttede sig af kilder pa forskellige niveauer i forsva-
ret.

For Ekstra Bladets nyhedschef udever det danske forsvar ”i mit
univers den verste form for spindoktori. De forseger jo virkelig
at misinformere. De har jo fuldsteendig misforstaet deres rolle i
mine ojne. De laver et glansbillede af krigen.” Bdde Informations
redaktor og udenrigsreporter syntes i store linjer at stotte denne
fortolkning. P& savel Ekstra Bladet som Information havde man
derimod opbygget et kildenetveerk af militerfolk blandt menige
soldater og anonyme militeerfolk i Forsvarskommandoen uden
om de officielle talspersoner og presseafdelingerne. Ekstra Bla-
det brugte meget strategisk avisens kritiske blik pa fx kvaliteten
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af forsvarets materiel og soldaternes udrustning som indgangs-
billet til at fa kilder. Den slags historier gav ifelge nyhedschefen
pote for Ekstra Bladet: "Nar man begynder at lave den slags kriti-
ske historier, sd fr du jo soldaterne med pd din side. S& begynder
de at tippe os, og s& opbygger du jo pludselig et kildenet.” Infor-
mations udenrigsreporter provede at omga militerets videns-
monopol ved bl.a. at bruge soldaternes fagforeninger: "De kan
godt have en holdning til en bestemt militeer operation, som de
synes er en darlig idé, fordi den bringer deres folk i fare”.

Berlingske fandt relationen til forsvaret mindre problematisk,
ligesom redaktoren ikke folte sig udsat for spin, undtaget maske,
nar militeerets budgetter var i fokus. Ellers betragtede han forsva-
ret som en kilde blandt andre: "Vi gér til andre uathaengige kilder
i Danmark. Og prover at snakke med dem. Der findes jo et utal af
dem, som folger militeeret meget noje, forskere og meget andet
(...). Vi bruger mange militeere eksperter uden for det militeere
system.”

Helt sé stor en mangfoldighed i paletten af militeere eksper-
ter syntes hverken DR eller Information dog at kunne fa oje pa.
Ifolge DR var ”der jo lidt Tordenskjolds soldater over det, (...) der
er jo ikke pokkers mange”. Og blandt dem, der findes, var der
ifolge Informations udenrigsreporter f& uathaengige: "Der er jo
meget f4, som har indsigten. Der er jo enkelte forskere, der har
det. Men problemet er, at de fleste af dem tilhorer militeeret eller
sidder pd Forsvarsakademiet og er ligesom en del af forsvaret.”

Forsvarsakademiets mediegruppe har i det seneste arti mar-
keret sig som uniformerede militereksperter, der ofte er at finde
i tv-studier ved krigsudbrud (Hansen, 2003). DR’s udlandschef
havde en meget klar opfattelse af Forsvarsakademiets medarbej-
dere: "Vi skal veere meget, meget varsomme med at bruge dem.
De er parti en konflikt. De er en del af en aktivt krigsforende mili-
teeroperation underlagt en meget streng politisk agenda og ikke
mindst militeer styring. De er simpelthen en del af krigen. Deres
analyser er ikke uathaengige.” Ikke desto mindre kunne journali-
stikken i praksis have sveert ved at holde den nedvendige afstand
til de inviterede officerer. Da FN’s sikkerhedsrad i marts 2011
vedtog at etablere en flyveforbudszone i Libyen med dansk del-
tagelse, var Forsvarsakademiets eksperter hyppige geester i DR-
studiet. I de dage fremstod det ifelge udlandschefen, som om DR
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"nermest havde giftet os med Forsvarsakademiet. Og vi ndede
hen over den weekend flere gange i TV-Avisen at kalde en af
officererne fra Forsvarsakademiet for 'DR’s faste analytiker’.” Sa
selvom udlandschefen var gdet pa barsel, matte han kontakte sin
redaktion med en ordre, som han selv beskrev som: "Det stopper
lige nu!”. Igen viser skismaet sig mellem de ideelle fordringer fra
refleksioner-over-praksis til de konkrete valg i praksis.

Béade fra Information og Ekstra Bladet og til dels fra DR ansa
man forsvarets pressearbejde som problematisk, og Informati-
ons redaktor s& det som en konsekvens af det politiske klima: "En
af de storste udfordringer for dansk krigsjournalistik, det er jo, at
der ikke findes nogen pacifisme eller militeerkritisk, parlamenta-
risk opposition leengere. Det gor, at vi mangler den der politiske
forlesning som journalister”. Hun sammenlignede med udlan-
det: "De store krigsforende lande, der har veret krigsforende i
leengere tid, har nogle helt andre krav til &benhed fra forsvarets
side”. Men nar synet pd og samarbejdet med forsvaret er s for-
skelligt pa tveers af medierne, kan det vaere sveert at se, om og
hvordan journalistikken kan udeve et feelles pres over for forsva-
ret, hvorfor 'kravet til &benhed’ ikke umiddelbart synes at formu-
leres fra et samlet journalistkorps.

P4 dette punkt vender problematikken tilbage til et ofte dis-
kuteret punkt i studier af krigsjournalistik, der pointerer, hvor-
dan rdderummet for kritik af det nationale krigsengagement er
direkte atheengigt af graden af politisk konsensus om krigsdelta-
gelsen. Hvis der ikke fra det politiske system formuleres en kritik
af forsvarets indsats, er det overordentlig sveert for journalistik-
ken selvsteendigt at fastholde en kritik heraf, da der vil mangle
veegtige politiske kilder til at baere kritikken frem (jf. Hallin, 1986;
Jorndrup, 2005; Kristensen & @rsten, 2006 m.fl.).

Hvorvidt det er Danmarks relativt korte historie som krigsfo-
rende eller den nationale konsensus bag krigsdeltagelsen, der
er pa spil, kan vores interviews ikke give svar pa, men det synes
tydeligt, at journalistikkens omgang med forsvaret i hojere grad
splitter end samler journalistikken. Hvor forsvaret reprasenterer
én organisation med klare hierarkier og kommandoveje, frem-
stéar journalistikken som en mere diffus og internt konkurrerende
institution, der synes at have sverere ved at traekke pa de sam-
lede erfaringer eller arbejde ud fra en felles strategi. Hvordan
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samarbejde og erfaringsdeling hdndteres, ser vi derfor neermere
péaidet folgende.

Mediernes samarbejde

Redaktioners evne og vilje til at samarbejde med andre medier
om daekningen af krig syntes at athaenge af, hvor skarp en kon-
kurrencesituation de befandt sig i, og hvor veldefinerede konkur-
renterne var.

DR Udland var et eksempel pa en redaktion, der arbejdede
teet sammen med andre medier, fx nordiske eller britiske tv-sta-
tioner, som den ikke var i konkurrence med. Dette samarbejde,
som foruden kildedeling ogsa kunne omfatte deling af optagelser
eller fotografer, opfattedes som uproblematisk. Som chefen for
DR Udland spurgte: "Hvor mange danske seere sidder og sam-
menligner en dansk tv-avis med en nyhedsudsendelse pa NRK?
(...) For os handler det om béde at adskille os fra en konkurrent
herhjemme, det vil sige TV 2, veere hurtigere, bedre, skarpere og
levere noget, som vi ikke kan fa pa de bureauer, vi abonnerer pa.”

Mere aben over for samarbejde med andre danske medier var
Ekstra Bladet, der ikke ansé sin seerlige vinkel pa krigsjournalistik
som en konkurrent til andre danske aviser. Om den konkurre-
rende tabloidavis udtalte Ekstra Bladets nyhedschef: "B.T. kom-
mer slet, sletikke ud aflandet (...) Altsa de tager med kongehuset
ud, men de ville aldrig veere derude“.

Et muligt samarbejde kunne eksempelvis etableres med Jyl-
lands-Posten, der udgives af samme koncern. ”Jyllands-Posten
og os er ikke konkurrenter,” forklarede Ekstra Bladets nyhedschef
og naevnte eksempler p4, at de to aviser tidligere har delt en foto-
grafi krigs- eller krisesituationer.

Men i betragtning af, hvor dyr, besveerlig krigsjournalistik kan
veere, sa er det pafaldende, hvor lidt danske medier samarbej-
der pa tveers af mediehuse. Her ma konkurrencesituationen og
frygten for at give en solohistorie eller en favorabel adgangsbillet
til spektakuleere krigsreportager fra sig nok siges at veere den alt-
overskyggende forhindring. Her genkendes Willigs (2011) pointe
om den serlige prioritering, eksklusivitetskriteriet tildeles pa
danske redaktioner.
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Journalisternes samarbejde

Internt pa redaktionerne syntes der at veere en meget stor
grad af samarbejde, kildedeling og erfaringsudveksling. Uanset
om det var systematiseret i en feelles database eller blot udveks-
ledes gennem redakteren og over skrivebordene, sa har vi ikke
kunnet lokalisere begrensninger i den kollegiale erfaringsud-
veksling internt p& de enkelte redaktioner. Her lider analysen
givetvis under kun at statte sig til redakterernes udsagn frem for
fx et studie af den kollegiale erfaringsdeling i den daglige prak-
sis. Her kunne begrebet ’'kollega-konkurrenter’ (Willig, 2011),
der ser journalister som samarbejdende konkurrenter, muligvis
kaste et andet blik pa krigsjournalistikken. Fx kunne den prestige
og opmarksom, der er knyttet til krigskorrespondenter, ten-
kes at fore til intern konkurrence blandt journalister om at blive
udsendt, hvilket eventuelt kunne pévirke lysten til erfaringsde-
lingen.

Som en person med stor erfaring og udbygget lokalkend-
skab til Afghanistan var Informations udenrigsreporter et godt
eksempel pd, hvordan og hvornar journalister deler ud af deres
erfaringer og kilder med journalister uden for redaktionen. Hun
konkluderede: "Det er ikke altid, at andre journalister er villige til
at hjelpe, fordi det er vores guld, de erfaringer man opsamler.“
Greensen for hjelpsomhed syntes ogsa her sneevert sammenkae-
det med konkurrenceforhold. Hvis en journalist fra et konkur-
rerende dansk medie sogte hendes rdd om overnatningsmulig-
heder eller fiksere og "vil i gang med at lave noget, der ligner alt
det, jeg gar rundt og laver” sagde hun: "Nej, sa vil jeg ikke af med
det, fordi det er mit guld“. Hvis der ikke var tale om en egentlig
konkurrent, voksede hjelpsomheden betragteligt.

Ogsé pa redakterniveau findes der sma og store guldskatte
af erfaring og kontakter med vital betydning for redaktorernes
arbejde. Ekstra Bladets nyhedschef fremhevede sit netveerk af
"sindssygt dygtige stringere”, som han har opbygget gennem
arene. Ogsa for ham var det neerliggende at ty til guldmetaforen,
nér han skulle vurdere kildenetveerkets betydning: "Det er jo min
guldgrube! Vil jeg gerne dele den med andre medier? Det kan jeg
jo veere tvunget til, men sa bliver det en give-and-take.”
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Den status og position, der er knyttet til den individuelle jour-
nalist eller redakters erfaringskapital og personlige netveerk,
synes ligesom konkurrenceelementet at vere en uomgangelig
faktor i den journalistiske praksis.

Erfaringer fra krigsjournalistik

Afslutningsvis vil vi vende tilbage til kritikken af den danske
krigsjournalistik og rejse sporgsmaélet, om journalistikken aktivt
kan treekke pa de indhentede erfaringer fra Irak, Afghanistan og
Libyen til at styrke krigsjournalistikken i fremtiden. Derfor vil vi
se naermere pa, hvilke forhold der synes at hjelpe erfaringsde-
ling pa vej, og hvilke forhold der modarbejder kollektiv erfarings-
opsamling i journalistikken.

Redaktererne pa de fire medier, vi har besagt, synes — ikke
overraskende — at give udtryk for at veere tilfredse med deres
respektive mediers krigs- og konfliktdeekning. En del af valgene
og de redaktionelle strategier fplger vante normer og rutiner for
nyhedsjournalistikken, mens krigsjournalistikken i andre situa-
tioner seetter redaktorerne i nogle specifikke dilemmaer. Det kan
fx dreje sig om brug af embedded journalistik, risikovurdering
ved adgang til krigszoner eller brug af militere kilder. Men for
disse forhold synes redaktionerne at have fundet sine seerlige
strategier for at hdndtere den potentielle kritik, der kunne rejses
om national bias, militeer kildeafsmitning eller lignende (Tuch-
man, 1972).

Mest udtalt for Informations vedkommende synes skonomien
at seette begraensninger for valgmulighederne, men dog ikke i en
grad, sa redaktererne i interviewsituationen gav udtryk for, at de
selv finder deres deekning mangelfuld. Knappe ressourcer mod-
svares af alternative vinkler, udvidet brug af bureaumateriale e.l.

Pé sporgsmalet om, hvad journalistikken har leert af et arti med
krigsjournalistik, sa er en del af svaret, at de enkelte journalister
har féet personlige erfaringer med arbejde i konfliktzoner, hvor
de ogsa har opbygget lokalkendskab og kildenetveerk. Ligeledes
har journalister og redakterer opbygget personlige relationer til
militeere kilder i det danske forsvar og udviklet specifikke strate-
gier for at f4 udbytte af kontakten med forsvaret og dets presse-
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afdelinger. Nogen samlet strategi over for forsvarets pressehdnd-
tering synes helt fraveerende. Ud fra vores interviews at domme
ser vi heller ikke et udtalt enske herom fra redakterernes side, da
hvert medie udnytter sin seerlige position i opposition til konkur-
rerende medier.

Pé redaktionsniveau har de foregdende ar med krigsjournali-
stik bl.a. sat det aftryk, at flere journalister sendes pa sikkerheds-
kurser, mens redaktererne har faet som fast arbejdsopgave at
vurdere, hvilke medarbejdere der kan magte at blive udsendt til
krigs- og konfliktomrader. En opgave, som dog ikke synes at veere
blevet professionaliseret over &rene, men udelukkende stotter
sig til de personlige erfaringer, redaktorerne har opbygget.

En meget stor del af de erfaringer, der er gjort med krigsjourna-
listikken gennem arene, er derfor knyttet til personer. Samtidig
synes redaktererne at vaere bevidste om de prekeere og kritiske
problemer ved krigsjournalistikken, men finder alle, at de har
fundet mader at afveerge kritikken pa.

En mere systematiseret erfaringsopsamling internt pa redak-
tionerne kunne maske styrke journalistikkens rolle i propagan-
dapraegede krigssituationer, men praksis syntes ogsa i visse til-
feelde at modarbejde denne mulighed. P4 DR, hvor man havde
den mest systematiserede erfaringsopsamling, kunne man alli-
gevel i ’kampens hede’ glemme, hvordan de militeere eksperter
skulle omtales. Ogsa pa Berlingske havde man en database, hvor
efterkritikken blev samlet, men det syntes ikke at veere et veerktoj,
der blev brugt aktivt i planleegningen af krigsdeekningen.

Bade redakteren og udenrigsreporteren fra Information gav
udtryk for, at de gerne ville have ressourcer og tid til mere syste-
matiseret erfaringsindsamling og planleegning, da alt for lidt af
det redaktionelle arbejde s& bagud. Udenrigsreporteren ansa det
som en generel mangel: "Men det er faktisk rigtig eergerligt, at
vi ikke far lavet den der how-to-cover. Vi gor det heller ikke med
vores valgdaekning (...). Nu har vi lige om lidt et valg, sa skal vi til
at opfinde én gang til, hvordan vi deekker et valg.” Men hvorvidt
disse onsker blot var affpdt af interviewsituationens spergsmal,
er sveert at bedomme. Hidtil har ensket i hvert fald ikke veeret sa
udtalt, at man har gjort noget ved det.

Ekstra Bladets nyhedschef kunne principielt godt se pointen
i mere erfaringsopsamling, men havde dog det kraftige forbe-
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hold, at ”det eneste, jeg bliver helt nerves for, det er at holde flere
meder”, hvorimod han mere si det som et grundvilkar ved jour-
nalistikken, at storstedelen af erfaringerne er bundet til personer
og ikke redaktioner.

Dansk journalistik er som naevnt igennem drene blevet kritise-
ret for mangelfuld og ukritisk deekning af de danske krigsindsat-
ser. Set fra redakterernes synspunkt derimod er billedet et andet.
Redaktererne papeger selv en raekke problemer med krigsjour-
nalistikken, men de fremstilles i hovedsagen som ydre forhold
for journalistikken sdsom praktiske problemer ved at feerdes i
krigszonen, eller at kilder fra forsvaret eller det politiske system
kan veere lukkede, genstridige eller propaganderende. Proble-
merne fremstilles altsd ikke som journalistikkens egne, hvorfor
det heller ikke i neevneveerdig grad kalder pa nye, redaktionelle
praksisser eller systematiseret erfaringsopsamling.
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2 De interviewede personer er: Kristian Mouritsen, chef for politik og
udland pa Berlingske, interviewet mandag d. 15/8 2011. Thomas
Falbe, chef for DR Udland, interviewet tirsdag d. 16/8 2011. Charlotte
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holm, international redakter pa Information, interviewet torsdag d.
18/8 2011. Miki Mistratri, nyhedschef pa Ekstra Bladet, interviewet
fredag d. 19/8 2011.
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Print og netaviser i Danmark, USA
og Frankrig’

AF MARK BLACH-@RSTEN & IDA WILLIG

Denne artikel undersoger forskelle og ligheder mellem print og
netaviser i Danmark, USA og Frankrig, bdade pa tvcers af platforme
og pd tveers af de tre analyserede lande. Den komparative ana-
lyse sker med udgangspunkt i mediesystemteori, hvor Danmark er
placeret i den korporative/demokratiske model, USA i den liberale
model og Frankrig i den politisk-pluralistiske model. Tidligere
studier har vist, at der stadig er store, nationale forskelle mellem
aviser og tv inden for de tre mediesystemer trods Hallin & Man-
cinis (2004) hypotese om, at den liberale model med sit fokus pa
kommercialisering ville vinde indpas pad bekostning af de andre
modeller. Denne artikels resultater peger dog pd, at kommercielle
aspekter muligvis har storre indflydelse pa tveers af alle tre model-
ler, nar det komparative fokus skifter fra print til net.

Siden Hallin & Mancini (2004) satte fornyet fokus pa kom-
parative studier af forskellige mediesystemer, har flere forskere
taget udfordringen op og undersogt forskelle og ligheder mellem
nyhedsmedier i forskellige lande. Men modsat Hallin & Mancinis
antagelse om, at stigende kommercialisering over tid vil udjeevne
mange af forskellene mellem de forskellige lande og mediesyste-
mer, viser flere studier, at der stadig er vaesentlige forskelle mel-
lem de tre mediesystemer savel som indbyrdes mellem landene
i de enkelte systemer (Strombéck, @rsten & Aalberg, 2008; Cur-
ran, Iyengar, Lund & Slovaara-Moring, 2009). Spergsmalet, der
imidlertid star i fokus i denne artikel, er, om forskellene mellem
mediesystemerne ogsa opretholdes, nar netaviserne inkluderes i
undersogelsen. Det empiriske grundlag for undersogelsen er en
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sammenligning af danske, franske og amerikanske nyhedsme-
dier pd print og net med fokus pa de danske resultater.

Mediesystemer

P4 baggrund af strukturelle analyser af forskellige landes poli-
tiske systemer, deres medie-udbud og eftersporgsel samt andre
faktorer som mediearbejdsmarkedet deler Hallin & Mancini
(2004) den vestlige verden op i tre forskellige mediesystemer:

1. Den liberale model, der teeller USA, England, Irland og
Canada.

2. Den politisk-pluralistiske model, der teller landene
omkring Middelhavet: Frankrig, Graekenland, Italien, Spa-
nien og Portugal.

3. Den korporative/demokratiske model, der teeller de nordi-
ske lande, Tyskland, Holland, Schweiz, @strig og Belgien.

De tre modeller adskiller sig fra hinanden i forhold til fire vari-
abler:

1. Mediemarkedet, herunder sporgsmal om medieudbud
og medieeftersporgsel, altsd hvilke medier der findes, og
hvordan/hvor langt de nér ud til befolkningen, samt den
historiske udvikling af massemedier.

2. DPolitisk parallelisme, der er graden af sammenhaeng mel-
lem det politiske system og mediesystemet, eksempelvis
“the degree and nature of the links between the media and
political parties or, more broadly, the extent to which the
media system reflects the major political divisions in soci-
ety” (Hallin & Mancini 2004: 21).

3. Professionalisering, der henviser til journalistikken og
journalistiske roller, herunder normer for eksempelvis
uafheengighed eller partiskhed, men ogsa om mere struk-
turelle forhold som journalisternes organiseringsgrad.

4. Statens rolle, eksempelvis hvorvidt mediemarkedet pri-
meert er kommercielt, public service eller en blanding,
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samt hvordan og i hvor hej grad der er statsstotte til medi-
erne.

De tydeligste forskelle mellem de tre modeller kan opsumme-
res pa folgende vis. I den korporative/demokratiske model, som
Danmark er del af, er mediesystemet kendetegnet ved, at de elek-
troniske medier domineres af public service-radio og -tv, ligesom
der findes forskellige subsidieordninger for den skrevne presse,
fx distributionsstette. Medierne i denne model er desuden pree-
get af en hoj grad af journalistisk professionalisme, hvilket sikrer,
at pressen er partipolitisk uatheengig pé trods af diverse statslige
stotteordninger. Den korporative/demokratiske model er samti-
dig kendetegnet ved et betydeligt normativt fokus pd mediernes
demokratiske rolle som social/politisk institution.

Den liberale model, hvorunder bl.a. USA horer, er derimod
kendetegnet ved at have en langt mere kommercielt orienteret
presse.  USA og England er den trykte presse sa at sige fodt kom-
merciel, men forskellen mellem de to lande inden for den libe-
rale model er, at BBC har en steerk public service-tradition (BBC).
Der gives relativt mindre statsstotte i den liberale model end i
den korporative/demokratiske (med BBC som undtagelsen, der
bekrefter reglen), hvilket peger pd en sterk uafthaengighed af
staten pa det formelle plan. Ogsa det amerikanske og britiske
mediesystem er praeget af en hoj grad af professionalisme blandt
journalisterne, men denne er, iser i USA, under pres fra kom-
mercielle interesser.

Den politisk-pluralistiske er karakteriseret ved en snever,
eliteer presse og ofte statsstyrede tv-stationer. Der gives ikke sa
meget statsstotte til medierne som i Nordeuropa, og nar den
gives, er den smal og maélrettet bestemte medier eller formal
(eksempelvis en indsats for at fa skoleborn til at laese trykte avi-
ser) — ikke bred og generel som i den korporative/demokratiske
model. Den journalistiske professionalisering betragtes som lav,
hvilket samtidig anses for at lede til politisk styring af medierne.
Modellen er desuden preeget af en stigende kommercialisering
af iseer tv, mens statsstotte stadig spiller en stor rolle for aviserne
i denne model.
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Nyhedsform, nyhedsemne og reklame i de tre
mediesystemer

Som det fremgar af ovenstdende gennemgang, er Hallin &Man-
cinis (2004) analyse hovedsagelig bygget pa strukturelle forskelle
mellem medierne og det politiske system, og vi har derfor fundet
det vigtigt at undersege, hvorvidt teorien ogsa giver mening, nér
det handler om medieindhold (se Benson et. al., 2012). I denne
artikel ser vi derfor pa forskelle og ligheder mellem nyhedsform
og nyhedsfokus samt forholdet mellem nyheder og reklamer
pé et overordnet niveau. Nyhedsformen er operationaliseret til
et sporgsmal om genre, mens der for nyhedsfokus registreres
emnet for den pageldende nyhed. Endelig registreres storrel-
sesforholdet mellem nyheder og reklame i henholdsvis avis og
netavis. Inden for nyhedsform (genrer) skelnes mellem nyheder,
debat (artikler publiceret af en forfatter, der ikke er journalist) og
opinion (leeserbreve), mens nyhedsfokus (emne) deles i et fokus
pa harde nyheder (national politik, international politik samt
kriminalstof ) og blede nyheder (forbrugsjournalistik, rejsejour-
nalistik, underholdning osv.).

I forhold til Hallin & Mancinis (2004) systemteori, der kun i
begrenset omfang beskeeftiger sig med nyheders form, ses for
eksempel samspillet mellem nyheder og reklamer som en del
af den liberale model, mens medierne i Denmark og Frankrig,
begge lande med statsstotte til medierne, i udgangspunktet ses
som mindre afhaengige af reklameindtaegter end medierne i USA.
I Danmark og iser i Frankrig er der ogsa tradition for, at flere
debattorer og intellektuelle kommer til orde via medierne, end
det er tilfeeldet i USA. I forhold til forskelle og ligheder mellem
netaviser i forskellige lande peger forskningen p4, at netaviser-
nes indhold i hej grad er en kopi af papiravisernes indhold (Van
Der Wulf & Lauf, 2005), ligesom netaviser pa tveers af lande ofte
er kendetegnet ved at veere fyldt med bureaustof (Moller-Hartley,
2013). Flere studier, herunder Engebretsen (2006), konkluderer
endvidere, at netaviser ikke i noget serligt omfang giver plads til,
at flere stemmer kommer til orde ved for eksempel at lukke op for
debatten mellem journalister og leesere eller ved at lade lzeserne
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bidrage med egen journalistik. Studier af netnyheder peger des-
uden p4, at reklamer og blede nyheder, s& som underholdning,
prioriteres hgjere pa nettet end i papiraviserne (Barnhurst &
Nerone, 2001; Cohen, 2002).

Medierne og deres institutionelle kontekst

Béade inden for den ny-institutionelle medieforskning (Cook,
1998; Orsten 2008) og inden for den feltteoretiske tilgang til
medieforskningen (Bordieu, 1993; Willig, 2011) ses medierne
som en institution i samfundet placeret i et speendingsfelt mel-
lem magten/det politiske og det skonomiske felt. Begge teore-
tiske tilgange fremhaever desuden, at medierne som institution
er praeget af en seerlig, national, institutionel historie, der gor, at
forestillinger, vaner, normer og rutiner, der har udviklet sig over
tid inden for den journalistiske institution, vil veere saerdeles
sveere at andre over tid. Dette feenomen, af den ny-institutionelle
forskning debt path dependency, bruges typisk som forklaring
p4, at nationale medier, pa trods af forestillinger om det mod-
satte, ofte bevarer og reproducerer nationale szerpraeg bade over
tid og fra avis til net. Omvendt peger feltteoretiske studier p4, at
seerligt netmedier er praeget af pavirkninger fra den teette relation
til det pkonomiske felt, og at denne teette relation maske beret-
iger til at betragte netjournalistik som et seerligt subfelt inden for
det journalistiske felt (Moller Hartley, 2013). Pa denne baggrund
kan man forklare de mange studier, der viser, at der ikke er den
store forskel pa papiraviser og netaviser og samtidig fremsaette
den hypotese, at det pkonomiske pres fra det ekonomiske felt
maeerkes steerkere pa netaviser end papiraviser.

Metode

Med udgangspunkt i bade ny-institutionel teori og feltteori
er det studiets hensigt at afklare, hvordan historisk rodfestede
mediesystemer, der er under pavirkning af bade en teknologisk
udvikling og et pkonomisk pres, forandrer henholdsvis bevarer
deres journalistiske seerpraeg pa tveers af medietyper med hen-
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syn til nyhedsform, nyhedsfokus samt forholdet mellem rekla-
mer og nyheder. Dette sker ved at undersoge bade print- og net-
versionerne af folgende medier. I Danmark: Berlingske Tidende,
Jyllands-Posten og Politiken. I USA: New York Times, Washington
Post og Los Angeles Times. I Frankrig: Le Monde, Le Figaro og
Libération. I lighed med andre studier (Clayman & Reisner, 1998;
Hubé, 2008) underseger og sammenligner vi forsiderne af hver
avis pa henholdsvis print og net — forsiden pa en netavis defi-
neres her som de forste to screen-dumps. Dette er gjort for en
periode pé tre dage i 2008; en periode, der skal ses i relation til
tidligere sammenlignende studier, for eksempel Van Der Wurff &
Lauf, der bygger pa data for blot en enkelt dag. Hver avis blev
kodet af en national koder, og en inter-coder reliability test af 10%
af de kodede enheder blev udfert med et tilfredsstillende resultat
for alle de kodede kategorier (Benson et al., 2012).

Hypoteser

Artiklen antager en forbindelse mellem a) mediesystemer som
historisk skabte institutionelle rammer for nyhedsmediers age-
ren og b) teknologiske muligheder skabt af internettet og disse
to forholds mulige indvirkning pa produktionen af nyheder, for-
stdet som nyhedsfokus, nyhedsform og relationen mellem nyhe-
der og reklame.

H1: Inden for de enkelte mediesystemer forventes kun mindre forskelle
mellem papiravis og netavis, mens der pa tveers af mediesystemer
forventes starre forskelle.

H2: Pa grund af netavisers teettere relation til det gkonomiske felt
forventes en starre andel reklame i netaviser end papiraviser. Dette
forventes pa tveers af mediesystemer.

H3: Pa grund af nettets potentiale for brugeraktivitet forventes en starre
meangde debat og indhold produceret af ikke-journalister i avisernes
netudgaver end i papirudgaverne. Dette resultat forventes pa tveers af
mediesystemer.
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Resultater

Nyhedsform

For alle tre lande gelder det, ikke overraskende, at antallet
af enheder stiger fra papiravisen til netavisen. Nyheden er den
dominerende genre pd begge platforme, men hvor antallet af
nyheder stiger fra papir til netavis, nar det geelder Danmark og
Frankrig, oplever USA et mindre fald i nyheder, men en klar stig-
ning, nar det gaelder opinion og debat.

Tabel 1. Fordelingen af nyhedsform (genre) i forhold til land, print og net

Land Genre Print Online Forskel
% N % N (procentpoint)

Nyheder 76,6% 598 43,7% 560 -32,9%**

USA Opinion 2,8% 22 12,0% 160 +9,2%**
Debat 0,0% 0 2,5% 32 +2,5%**
Nyheder 56,8% 137 58,8% 707 +2,0

Danmark Opinion 11% 17 0,2% 4 -6,9%**
Debat 1,2% 3 1,0% 12 -0,2

Nyheder 50,6% 252 44,2% 467 -6,4%
Frankrig Opinion 6,4% 37 8,3% 90 +1,9
Debat 8,8% 44 8,8% 93 0

Alle kodede enheder er ikke repreesenteret i denne tabel. Derfor er den samlede
procent under 100. Samlet N for print/online pr. land er: USA (781/1281), Danmark
(241/1203) og Frankrig (498/1056). Pearson’s chi square test: p<.05%, p<.01**,
p<.0071***

For Danmarks vedkommende dominerer nyheden klart pa
nettet, mens opinionsstoffet falder lidt fra papir til net. I hoj grad
er der dog tale om, at mange af de samme historier gar igen fra
papir til net, ligesom medierne pd nettet i hoj grad spejler deres
papirudgave med kun f& forandringer. Samlet set viser denne
del af analysen de samme tendenser, som Engebretsen (2006)
papegede; nemlig at der ikke er den store variation mellem net

0g papir.
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Nyhedsfokus

Som det fremgar af tabel 2, sker der et klart skift i forhold til
nyhedens fokus, ndr man ser pé forholdet mellem net og papir.
For alle tre lande gzlder det, at der er feerre udlandsnyheder pa
nettet end i papiravisen, og i bade USA og Danmark sker der en
klar stigning i antallet af blede nyheder, ndr vi kigger fra papir til
net. I Frankrig sker der ogsa en stigning i antallet af bloede nyhe-
der, nar der skiftes fra papir til net, men her er stigningen lavere
end i Danmark og USA. Samlet set bekrafter denne del af analy-
sen lignende analyser, der har vist, at nyhedsmikset fra papir til
net @ndres, og at blede nyheder vinder indpas i netaviserne, iseer
pa bekostning af udlandsstoffet.

Tabel 2. Fordelingen af nyhedsfokus (emne) i forhold til land, print og net

Land Nyhedsfokus Print Online Forskel
% N % N (procentpoint)
Udland 22,6% 165 158% 162  -6,8***
USA Regering 38,9% 284 373% 382 -16

Krim/katastrofe ~ 5,5% 40 2,7% 28 -2,8%*
Blgde nyheder 27,3% 199  326% 334  +53*

Udland 41,5% 85 21,8% 208 -19,7%**
Danmark Regering 20,0% 4 159% 152 -4
Krim/katastrofe ~ 4,4% 9 7.2% 69 +2,8
Blade nyheder 18,5% 38 341% 325 +15,6%**
Udland 31,0% 17 21,7% 169 -9, 3%**
Frankrig Regering 20,6% 78 21,7% 169 +1,1

Krim/katastrofe ~ 0,5% 2 2,6% 20 +2,1*
Blade nyheder 25,9% 98 268% 209 +0,9

Alle kodede enheder er ikke repraesenteret i denne tabel. Derfor er den samlede
procent under 100. Samlet N for print/online pr. land er: USA (730/1025), Danmark
(205/953 ) og Frankrig (378/7806).

Pearson’s chi square test: p<.05%, p<.01**, p<.001***

Reklamer

Tabel 3 viser forholdet mellem nyheder og reklamer i aviser
og netaviser. I USA sker der en klar stigning i antallet af rekla-
mer, ndr man kigger fra avis til net, mens der i Danmark sker et
markant fald. Dette forhold skyldes forst og fremmest, at ame-
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rikanske eliteaviser i lang tid var utilbgjelige til at bringe rekla-
mer i savel papir- som netversioner. P4 samme méde har danske
papiraviser, trods statsstotte, altid indeholdt reklamer. Endelig
skal der tages det forbehold, at analysen fandt sted i 2008, og at
ikke mindst danske netaviser har geget maengden af reklamer,
siden denne analyse blev foretaget.

Tabel 3. Fordelingen mellem reklamer og nyheder: print vs. online

Land Print Online Forskel

% N % N (procentpoint)
USA 1,0% 781 79% 1281 +6,9%**
Danmark 12,9% 241 52% 1203 N
Frankrig 2,4% 498 3,6% 1056 +1,2

Percentages account for amount of advertising elements in relation to total number
of elements in the print or online editions; Pearson’s chi square test: p<.05%, p<.01*¥,
p<.007***

Alle kodede enheder er ikke repraesenteret i denne tabel. Derfor er den samlede
procent under 100. Samlet N for print/online pr. land er: USA (730/1025), Danmark
(205/953 ) og Frankrig (378/7806).

Pearson’s chi square test: p<.05%, p<.01**, p<.001***

Diskussion

Denne artikel har preesenteret en komparativ analyse af print
og netaviser i Danmark, Frankrig og USA inspireret af Hallin &
Mancinis mediesystemteori og baseret pé en storre undersogelse
af empirisk materiale fra 2008 (Benson et al., 2012).

Set fra et dansk perspektiv er de vigtigste resultater, at nyheds-
formen péa net og print er mere ens, end den er forskellig, idet
nyheden dominerer p& begge platforme. Delanalysen af nyheds-
fokus viser dog, at nyhedsmikset @endrer sig fra papir til net,
sdledes at nettet har flere blode historier og mindre udlandsstof
end papiravisen. Det er méske ikke overraskende, at der samlet
set er flere nyheder pa nettet, end der er pa papir af den simple
arsag, at der er plads til flere nyheder pa nettet end pa papir. Der-
imod kunne man maéske have forventet storre reklameandele i
den liberalistiske model, end tilfaeldet rent faktisk er. Dette har
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madske noget at gore med sprogomradernes storrelse, idet der er
en naturligt lav greense for, hvor stor abonnemments-/lgssalgs-
indtjeningen kan veere i et lille land som Danmark i forhold til
storre sprogomrader som USA og Frankrig.

Nar dette er sagt, er den overordnede konklusion, at der stadig
er forholdsvis sma forskelle mellem net og print — ikke mindst
i Danmark. Teoretisk set kunne man godt have forestillet sig, at
netaviserne ville have udviklet deres helt egen form (og ikke blot
et anderledes nyhedsmiks), hvad enten det ville have veret ved
at prioritere nyhedsformen anderledes (fx mere opinion og/eller
baggrund) eller ved at skrue pa nyhedsfokus eller reklamean-
delen for at skabe en distinkt anderledes avis. En teoretisk for-
klaring kan veere path dependency, eller at idéen om, at net skal
veere radikalt anerledes fra papir (som blandt andet er diskuteret
i Moller-Hartley, 2013), er forkert.

De forskelle, der er mellemprint og net pa tveers af de tre lande,
ses iser i forhold til nyhedsmikset mellem héarde og blede nyhe-
der, skont denne forskel er storre i bAde Danmark og USA, end
den er i Frankrig. Ser man pa andelen af reklamer pa tveers af de
tre lande, er det tydeligt, at der er storre lighed mellem landene
pd nettet end pa papir, hvor Danmark adskiller sig med markant
flere reklamer. Hallin & Mancinis tese om, at de tre mediesy-
stemer skulle tillempe sig hinanden, og som har veret sveer at
pavise i forhold til tv og papiraviser, ser ud til — maske — at have
en storre forklaringsgrad pé nettet. Dette vil dog kraeve flere ana-
lyser for at blive bekreeftet.

Selvom det empiriske materiale til den komparative analyse
blevindsamlet i 2008 (og fire ar er mange i netavisernes historie),
peger det stadig pé resultater med stor gyldighed i dag, da de tre
analysenedslag — nyhedsformen, nyhedsfokus og reklamer — ikke
mindst pa de danske aviser, ikke synes at have &endret sig vaesent-
ligt i perioden. Néar det er sagt, er forskning i forskelle og ligheder
mellemprint- og netaviser ikke blevet mindre aktuel eller mindre
vaesentligi de sidste par ar. Et meget vigtigt forskningsspergsmal,
der kun sporadisk er blevet berort i den danske litteratur (fx Kob-
bernagel & Schroder, 2012), er eendrede medievaner og nyheds-
forbrug. Vi har brug for langt mere detaljerede kortleegninger af,



JOURNALISTICA - NR. 1-2013 // 207

hvad der rent faktisk laeses p& hhv. print og net, hvem der gor det,
og hvordan den enkeltes medieforbrug ser ud pa tveers af medier
og platforme. Forst ndr vi har sddanne forskningsresultater, vil vi
kunne sige, om laeservaner ogsa er forskellige fra avis til net, og
om dette ogsa er en medvirkende érsag til de forskydninger mel-
lem papir og net, som denne analyse har registreret.
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Planerad och iscensatt
fotojournalistik

AF JENS E. KJELDSEN OCH GUNNAR NYGREN

Abstract

Ijanuarivalaret 2010 publicerade Svenska Dagbladet en grupp-
bild av alla atta partiledare. Bilden dr ett exempel pd planerad
fotojournalistik, men ocksd ett exempel pa hur bilders betydelse
kan fordndras och ges nya tolkningar jamfort med den ursprung-
liga avsikten. Artikeln analyserar arbetsprocessen bakom bilden
utifran observationer och intervjuer, dess iscensdttning och rela-
tion till bildjournalistikens normer och traditioner. Det utgar fran
teorier om pseudohdindelser och ikoniska bilder, och analyserar
fotografiets estetiska och retoriska kvalitéer. Resultatet visar att
processen bakom bilden inrymmer en rad ambivalenser i bild-
journalisternas sjdlvforstdelse och syn pa pressfotografi. Det visar
ocksa att den process som skapar ikoniska bilder dr komplicerad
och oforutsigbar. Mediernas representationer av politiker kan
planeras, men ocksd omtolkas i motet med publiken.

De senaste 20 aren har bildjournalistiken blivit alltmer central
i de svenska morgontidningarna, samtidigt som hela det redak-
tionella innehallet blivit mer planerat. Trots detta vet vi ganska
lite om planerad fotojournalistik — ja, arbetsprocesser pa bildre-
daktioner och dven fotojournalistik i stort dr 6verraskande out-
forskat. Denna text utgor ett litet steg pa vdgen mot att avhjdlpa
denna brist genom att understka arbetsprocessen for planerad
fotojournalistik. Vi kommer att undersdka en konkret produkt av
denna process vid bildredaktionen pa Svenska Dagbladet: den
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sé kallade ”"soffabilden”. Vi visar hur detta fotografi ar resultatet
av en pseudohéndelse som var skapad och iscensatt av Svenska
Dagbladet i samarbete med de politiska partierna. Vi visar ocksa
hur denna pseudohédndelse samtidigt iscensétter sig sjdlv och tar
vagar som inte var planerade.

Forsta delen tar teoretisk utgangspunkt i Daniel Boorstins
teori om pseudohdndelser, som han beskriver i boken The
Image. Har beskriver vi planerad journalistik generellt och ger en
konkret inblick i arbetsprocessen och tillblivelsen av "soffbilden”
som fotografen Yvonne Asell tog fér Svenska Dagbladet i borjan
av 2010. Med utgangspunkt i kvalitativa intervjuer och observa-
tioner pa SvDs bildredaktion ger denna del en konkret empirisk
insikt i hur planeringen och produktionen av ett planerat press-
fotografi sker.

Andra delen undersoker hur bilden inramas och iscensitts av
tidningen samt redogor for bildens utbredning. Centralt héir &r
hur tidningen genom att beskriva fotografiet som ikoniskt och
genom att skriva bildens historia, bidrar till att konstituera foto-
grafiets betydelse och sin egen position som ceremoniméistare
vid viktiga hidndelser. Det blir ocksa tydligt att iscensidttningen
innehéller en ambivalens mellan representationer av politiker
som privatpersoner och deras officiella roller som partiledare.

Tredje delen analyserar fotografiets retoriska och estetiska
kvalitéer i ljuset av teorier om ikonisk pressfotografi. Denna del
understryker iscensittningen av bilden som ikonisk. Med hjélp
av vara forskningsintervjuer pekar den pa dnnu en ambivalens,
niamligen i journalisternas virdering av bildens karaktdr och
varde.

Fjarde delen &r en kort avslutning som uppsummerar pro-
duktionen, iscensdttningen och det fotografiska uttrycket samt
de ambivalenser som historien om soffbilden rymmer. Det gél-
ler spanningar i bildjournalisternas sjdlvforstaelse och syn pa
pressfotografi och mediernas mangfacetterade representation
av politik och politiker. Samt en diskussion om ikoniska bilder,
pseudohidndelser och mediernas gestaltning av politik.
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1. Bildjournalistik som planerad produktion

Bildjournalistiken har utvecklats och férdndrats pd manga séatt
de senaste 20-25 aren. P4 1990-talet utvecklade ménga tidningar
sin bildpolicy och bildens roll i tidningen uppvérderades. Den
tekniska bakgrunden var 6vergangen till offsettryck som skedde
pa 1980-talet, och som gjorde det billigare och snabbare att pro-
ducera bilder (Hultén 1990). Manga redaktioner inrittade fler
bildredaktorer, tidningar fick ny design for att férstdrka den visu-
ella profilen (Edwardsson m fl 1994, Becker 1996).

De forsta aren pa 2000-talet gick néstan alla morgontidningar
over fran broadsheet till tabloidformat. Detta innebar ytterli-
gare ett steg mot mer visuella tidningar, texterna blev kortare
och bildernas andel av det redaktionella innehéllet kade med
omkring 20 procent i manga tidningar (Sternvik 2007). Tabloidi-
seringen innebar ocksd krav p& en mer planerad produktion, fler
sidor skulle produceras, samtidigt som redaktionerna krymptes.
Antalet journalister i dagspressen har minskat med 20-25 pro-
cent sedan slutet av 1980-talet, och pa storstadstidningarna &r
minskningen dnnu storre, flera redaktioner har till och med halv-
erats (Asp m fl 2007, Sjostrom 2011). For att klara produktionen
av bade nyhetstidningen och ett vixande antal bilagor har redak-
tionella system utvecklats med en storre grad av formatering av
sidor i forvdg. Innehallet planeras mer, textldngder och bildstor-
lekar bestams i forvdg (Nygren 2008).

Utvecklingen mot en mer planerad journalistik har paskyn-
dats av nédtjournalistiken. Tidningarnas webbsidor tar hand om
de snabba nyheterna och utvecklar interaktiviteten med ldsarna.
Samtidigt som papperstidningen utvecklas mot att ge mer av for-
djupning och bakgrund. Skillnaderna dkar mellan nit och pap-
per (Nygren & Zuiderveld 2011). Redaktionschefen p& Svenska
Dagbladet Martin Jonsson uttrycker férdndringen av pappers-
tidningen sa hér i samband med att tidningens natutgéva nylan-
serades i mars 2011:

P& motsvarande sétt forstédrker vi papperstidningens styrkor. Det
var linge sedan huvudfokus lag pa att rapportera gardagens
nyheter: istéllet handlar det om att etablera dagens samtalsémnen,
sétta nyhetsagendan, ge sammanhang, blicka framat och utnyttja
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kraften i bildjournalistiken och den férdjupande nyhetsgrafiken.
Nitets nerv matchas av papprets lasupplevelser, beréttelser och
dverskadlighet (SvD 20110320).

For att klara dessa krav pa papperstidningen méste innehallet i
sin helhet planeras pé ett helt annat sitt &n i den gamla pappers-
tidningen som byggde pa gardagens nyheter. Detta géller ocksa
bildjournalistiken som blir central — bade i den visuella pappers-
tidningen och pa nitet med dess nya gestaltningar som bildspel
och rorliga bilder i olika former.

Planerade nyheter

Denne planering av produktionen av nyheter och bildjour-
nalistik betyder inte nédvindigtvis att journalister konstrue-
rar sina egna nyheter. Det handlar istdllet om en planering av
hur héndelser ska organiseras och formedlas som nyheter. Det
ar tidningarnas uppgift att bevaka nyheter, inte att skapa dem.
Samtidigt &r mé&nga nyheter inte bara ndgot som sker, utan nagot
som skapas. Med professionaliseringen av politisk kommunika-
tion och spin-doktorers intrdde i politiken har det blivit vanligt
for politiker och partier att organisera handelser och photo-op-
portunities som kan bevakas som nyheter. Sddana icke-héndel-
ser, som bara &r skapade for att bli formedlade i medierna och
dérfor inte egentligen &dr nyheter kallar Daniel Boorstin for pseu-
dohdndelser. En pseudohéndelse kan vare arrangerade tillféllen,
men ocksd presskonferenser, pressemeddelanden och till och
med intervjuer om de inte dr baserade pa en hindelse som &dr en
nyhet som rapporteras. Som journalistisk genre dr intervjun en
pseudohindelse, eftersom den skapar en héndelse mer dn den
tdcker en nyhet. En pseudo-héndelse, skriver Boorstin (1992: 20)
karaktédriseras av att:

1. Den dr inte spontan, men upptrader for att ndgon har pla-

nerat, planterat eller framkallat den.

2. Den ar primart planterad eller framkallad for att bli rap-
porterad. Darfor arrangeras den for mediernas bekvamlig-
het, och framgangen mats utifrdn hur mycket uppmaérk-
samhet den far.
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Forhéllandet till den underliggande verkligheten &r oklart.
Och det dr denna oklarhet som goér den intressant. Nyhe-
ten om en tagolycka dr vad som hédnde och konsekven-
serna av detta. Men det intressanta vid en intervju ar alltid
i en viss mening om det verkligen har skett och vad som
kan ha varit motiven.

Den har ofta till syfte att vara en sjilvuppfyllande profetia.
Nir ett hotell bjuder in medierna f6r att fira sin 50-arsdag
som en viktig institution i staden, s& etablerar man samti-
digt detta faktum.

Boorstin framhaller att en 6kande del av det vi ldser, ser och
hor i medierna frdn mitten av 1900-talet bestatt av pseudohin-
delser. En fullstdndig beskrivning av pseudohéndelser skulle inte
vara mindre dn det moderna Amerikas historia, hdvdare han.
Det har betydelse for journalistiken, for ju fler pseudohidndelser
vi utsétts for, desto storre blir skillnaden mellan “hard news” och
"soft news” (jf Boorstin 1992: 30).

I Boorstins beskrivning dr pseudohédndelser ndgot som orga-
nisationer, féretag och politiker iscensatter for att fa mediernas
uppmairksamhet och for att bli omtalade. Darfor utforskar studier
som undersoker pseudohdndelser normalt hur pressen lockas
till att bevaka saker som inte dr spontana, men ddremot &r pla-
nerade enbart for att fi nyhetsbevakning. Med nyhetsmediernas
forandring fran att vara nyhetsinsamlade till att vara nyhetskon-
struerade upplever vi emellertid oftare ocksd att journalisterna
sjdlva bidrar till att skapa pseudohéndelser som kan generera bra
bilder och journalistiska berittelser. Genrer som intervjuer och
debatter i tv dr en del av denna tendens.

Vi kommer i denna artikel analysera ett exempel pa hur press-

sen bevakar en pseudohindelse, fotograferingen av partile-
darnairiksdagen. Samtidigt som tidningen tillskriver en sarskild
mening till bAde hindelsen och sig sjdlv genom iscenséttningen
av fotograferingen och den mening som fotografer skapar. Vi har
valt denna bild for att den inrymmer ambivalenser i flera dimen-
sioner:

mellan om det dr medierna eller kédllorna som skapar
pseudohindelse,
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mellan den planerade betydelsen och den betydelse bilden
faktiskt kom att f& och

mellan bildjournalistikens dokumentdra tradition och
andra traditioner inom fotografi.

Grader av planerat pressfoto

En rad studier pekar pa att fotojournalistens uppgift ofta &r
att bekrifta en existerande textbaserad nyhetshistoria och att
stotta en journalistisk vinkel som redan &r fastlagd (t ex Gynnild
1990, Olsson 2000, Ekstrom 2006, Jamtegy 2011). Utifrdn denna
forskning samt teorier om pseudohindelser och véra insikter
frdn denna studie (observationer och intervjuer) har vi analytiskt
delat in bildjournalistiken i ett kontinuum av bildtyper som gar
frdn journalistiskt bestdmda till situationellt bestimda'.

1.

Vid det bestdllda och iscensatta fotografiet har fotografen
utifran en klar vinkel fatt en uppgift att ta ett bestimt motiv
—som regel med mycket klara riktlinjer for utformning och
uttryck. Soffbilden &r ett exempel pa detta. I denna genre
finner vi ocksa det som kan kallas det tillspetsade press-
fotografiet som ar tydligt uppstéllt och iscensatt ofta pa
ett kommenterande och humoristiskt sidtt’>. Denna typ av
bilder visar pseudohédndelser i Boorstins betydelse (1992),
eftersom dessa hindelser inte skulle existera om inte tid-
ningen hade initierat dem.

Vid det bestillda illustrationsfotografiet har fotografen fatt
till uppgift att ta ett fotografi som ska illustrera eller pd ett
annat sitt stotta nagot pa ett forutbestamt sitt. Ofta nagot
som redan dr producerat (jmf Olsson 2000: 104). Bestall-
ningen av "en betryckt Mona Sahlin” dr ett exempel pa ett
sddant fotografi.

Vid det redaktionellt planerade feature-och reportagefoto-
grafiet har fotografen fatt i uppdrag att bevaka en sarskild
hédndelse eller ett 4mne, men utan ndagra riktlinjer som
bestiller en vinkel, motiv eller uttryck.

Vid det redaktionellt planerade nyhetsfotografiet skickas
fotografen ut for att tdcka en sirskild hiandelse, men utan
klara riktlinjer for vinkling, motiv eller uttryck.
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5. Vid det oplanerade pressfotografiet ar bilden inte bestélld
eller planerad, varken av redaktion, reporter eller foto-
graf. Men en fotograf befinner sig i en situation som ver-
kar nyhetsmaéssig och tar bilder. Det kan ocksa (i vixande
grad) vara ldsare som tar bilder med mobiltelefoner eller
egna kameror och skickar in till redaktionen.

Ju ldngre ner vi kommer pé listan, desto mindre griper tidning
och fotograf aktivt in i regissering och uppstéllning av motiv och
hiandelser, och desto mer traditionellt dokumentirt kommer
fotografiet att vara. I alla fem typer av fotojournalistik kan det
fotograferade dock vara planerad och iscensatt av andra som vid
presskonferenser, arrangemang och liknande. Nir arrangérer
primért har skapat hiandelserna utifrdn en 6nskan om (foto)jour-
nalistisk bevakning, kan man tala om pseudohéndelser.

Olsson (2000:85) har argumenterat for att man inte bara ska
skilja mellan olika grader av regissering som skapats av fotograf
och redaktion, men ocksa mellan situationer tagna med eller mot
motivets vilja eller avsikt. Han pekar pd att det politiska press-
fotografiet i perioden 1925 till 1990-talet har dndrat sig fran att
domineras av bilder som politiker 6nskar bli publicerade till bil-
der som journalisterna men inte politikerna vill ha publicerade:
"Journalisterna har [...] fatt stérre makt 6ver representationen
av politikerna och politiken” (Olsson 2000: 107). Som en del av
denna maktforskjutning har ocksd, havdar vi, konstruktionen
av en pseudohédndelse i en valrérelse forskjutits fran att i forsta
hand varit politikernas aktivitet till att ocksa vara journalisternas.
For att illustrera detta samspel mellan politiker och journalister i
den gemensamma etableringen av en pseudohéndelse analyse-
rar vi processen, produkten och utbredningen av den s kallade
"soffabilden” som ett exempel pa detta. Men 1t oss férst beskriva
arbetsprocessen pa Svenska Dagbladets bildredaktion.

Bildredaktionen pa Svenska Dagbladet

Innan vi redogor for den konkreta arbetsprocessen som ledde
fram till soffbilden, ska vi beskriva hur bildredaktionen pa
Svenska Dagbladet arbetade 2010. Dér fanns det da nio fotogra-
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fer och sex bildredaktorer (varav en var bildchef). Bildredaktio-
nen satt mitt i det 6ppna kontorslandskapet, invid redigeringen,
webbredaktionen och nyhetsdesken. Nagot morkrum finns inte
sedan ldnge, allt bildarbete sker digitalt pd skdrm. Bildredak-
torerna sitter vid desken tillsammans med nyhetschefer och
webbredaktionen, och deras uppgift 4r bade att bade ga igenom
de ndrmare 3000 bilder som kommer varje dag frdn bildbyrderna
och att arbeta med de egna fotograferna. Ca 25-30 procent av alla
bilder i tidningen tas av de egna fotograferna.

Under fyra dagar i bérjan av september 2010 gjorde vi en
redaktionsstudie vid bildredaktionen péd SvD. Da framtréadde fol-
jande monster i bildproduktionen, en arbetsgdng som aterkom
hela tiden:

1. Bildredaktéren diskuterar tdnkbara bilder med nyhets-
chefen, och dr ibland med pa de olika avdelningarnas
moten for att se vad som &r pa gang. Bildredaktoren héller
i arbetslistan for fotograferna och letar bilder i flédet fran
nyhetsbyraerna.

2. Bildredaktéren pratar lopande med de olika fotograferna
om uppdragen, forklarar vilken slags bild det &r och koor-
dinerar med reportern (t ex om reportern ska félja med).

3. Nér fotografen kommer tillbaka frén sitt uppdrag gor han/
hon en grov genomgéng, och plockar ut 10-15 bilder fran
de kanske flera hundra exponeringarna. Bildredaktor och
fotograf gar igenom dem tillsammans pa skdrmen och dis-
kuterar vilka som fotografen ska kopiera och gora klart for
publicering. Till ett vanligt jobb ldmnar fotografen kanske
3-5 bilder®.

4. Bildchefen diskuterar bildval med nyhetschef och redige-
rare som sdtter ihop sidan. Men det ar bildredaktéren som
har sista ordet nédr det géller bildvalet, och som gér den
sista kollen pa bilden innan sidan gar ivig.

Det dr bildredaktorerna som har den centrala rollen i den dag-
liga bildproduktionen. Bildredaktdren finns med i hela proces-
sen, dven om bildidéerna ofta utgar fran den journalistiska vin-
keln -t ex att det ska vara en bekymrad Mona Sahlin pa bilden till
de déliga opinionssiffrorna. Bilderna viljs utifran ett ett uppligg
som diskuteras fram med nyhetscheferna, uppdragen laggs ut pa
fotograferna eller bilderna tas fran bildbyraer som Scanpix, som
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ar den helt dominerande bildbyrén i Sverige. Samtidigt arbe-
tar fotograferna sjilvstdandigt, bade med kortare jobb och med
langre uppdrag dir bilderna ska anvidndas senare. Fotograferna
vill ocksd oftare komma ut pa reportage for att inte kdnna sig sa
styrda av nyhetsvinkeln.

) Likkantargatorna S0 KIRITIKER RANKAR
i Por-au-Prinee  STOMKHOLMS LIVELDKALER

18 800 -7+
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Sa skapades "soffabilden”

Var understkning av ett konkret exempel pa den planerade
fotojournalistiken tar sin utgdngspunkt i en den bild som Yvonne
Asell tog for Svenska Dagbladet i bérjan av 2010. Den visar Sveri-
ges atta partiledare fram till valen i september 2010. Kring soffans
hogra sida (i vdnstra sidan av bilden) dr de rod-grona placerade
— i soffan sitter Mona Sahlin (s), bredvid henne pé en stol sitter
Peter Eriksson (mp), bakom henne star Maria Wetterstrand (mp)
och Lars Ohly (v). Den borgerliga alliansen dr placerad kring sof-
fans vinstra sida (till héger i bilden) dér Fredrik Reinfeldt sitter
i soffan med Jan Bjorklund (fp) pa en stol bredvid. Bakom dem
star Maud Olofsson (c) och Géran Hagglund (kd)

Idén till softbilden féddes pa ett "covermote” i december 2009.
Varje vecka har nagra chefer och en bildredaktor ett mote for
att diskutera omslagsjobbet som tdcker 5-6 sidor i séndagstid-
ningen, och nu géllde det den forsta "covern” for valaret 2010.
Bildredaktoren Jessica Olofsson berittar:
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Politikredaktionen hade lite idéer, men det var svért att ro hem en
sa stor cover bildméssigt. Da fick jag idén att kan vi inte plata alla
partiledarna samtidigt tillsammans. Det verkade inte vara s& manga
som tdnkt pa det och politikredaktionen sag lite férvanade ut.

Aven den andra bildredaktéren som stod fér det dagliga arbetet
tyckte det var en bra idé, och hon bérjade kolla med partiernas
pressekreterare innan hon lade ut jobbet pa fotografen Yvonne
Asell. Hon bérjade ringa runt och hittade en dag da de alla skulle
vara samlade i riksdagen for en partiledardebatt. Moderaterna sa
nej férst, men dndrade sig — "det var ju valér s& det var lattare att
fa alla att sédga ja, alla ville vara till lags och vara med”, beréttar
Yvonne Asell. Alla kontakter gick genom partiernas pressekrete-
rare, som sedan pratade med partiledarna.

Nir Yvonne Asell fatt ja frén alla, fick bildredaktéren veta att
den cover som bilden skulle illustrera hade tidigarelagts och man
skulle inte hinna ta bilden. D& blev b&dde hon och Yvonne Asell
riktigt upprorda, och tillsammans med inrikeschefen bestamde
man att bilden skulle tas och publiceras redan dagen efter med
en ledsagande text fran en politikreporter. Bildidén hade blivit sa
forankrad att bilden i sig motiverade en text — istillet fér att som
frdn borjan vara en illustration till en textidé.

Men var skulle bilden tas? Riksdagshuset &r stort, och Yvonne
Asell var dér i flera dagar i forvig for att hitta ett [limpligt rum som
inte 1&g alltfér avldgset, men som dnda gav en miljé som visade
att det var riksdagshuset. Hon hittade rummet med soffan, nagra
fatoljer och tavlor som gav en fin milj6. Tiden bestdmdes till strax
fore lunch, och tillsammans med en annan fotograf som var med
som assistent hade Yvonne forberett med moblering och ett litet
extra ljus fran sidan.

Da nér jag skulle ta bilden visste jag inte om de skulle komma

alla... Det skulle tas ndgon sén hér bild tidigare, men dé sa de att

Sahlin var hungrig och det tog for lang tid. Jag sa faktiskt det till

moderaterna, och tror att det var det som gjorde att de kom. Men

det roligaste var att Maria Wetterstrand inte var med pa debatten,

men hon kom dit fér bilden.

Sjélva fotograferingen var éver pa 5-10 minuter. Yvonne Asell
placerade ut partiledarna, de tva stora partierna i soffan och de
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andra i blocken stdende runt omkring. Det svéraste var att halla
fotograferna fran andra tidningar, som foljde partiledarna, ute
frdn rummet och fotograferingen.

Jag sa verkligen till att jag jobbat med den hér bilden i evigheter sé

ni kommer inte in. De ville stélla sig pa andra sidan, men jag sa nej

ni kommer inte in. Ni far fixa det sjélva, sa jag.

Av de flera hundra exponeringarna valde Yvonne Asell tvd: en
dar de sitter i soffan, en mer uppsluppen och mindre formell
till insidan. I kopieringen gjorde hon firgerna mer méttade och
morkade ner i kanterna runt om fér att framhédva de atta parti-
ledarna. Bilden dr mer bearbetad @n en vanlig nyhetsbild, nagot
som bildredaktoren Jessica lamnade oOver till Yvonne — ”"det ar
fotografens frihet att kopiera... om de haller sig inom rimliga
granser far de kopiera, det dr en viss personlig stil i det, ett slags
konstnarligt uttryck”.

Bildchefen Joakim Stahl sdger att granserna fér hur mycket en
fotograf far bearbeta en bild beror pa vilken slags bild det 4r, i
nyhetsbilder far man gora ganska lite medan mer &r tillatet it ex
kulturdelen.

| dokumentéra bilder fir man gdra véldigt lite, det man férr kallade

normal kopiering med att l&tta upp och mdrka ner, beskéra och

sétta fokus.... Egentligen &r detta inte en dokumentér bild, och

eftersom vi har skapat den tycker jag att vi kan tillita oss mer.

Déremot gjorde Yvonne en ny mer obearbetad version som hon

skickade in till Arets bild, annars hade hon blivit ratad direkt.

Som beskrivningen av processen visar och som bildchefen
sjilv sdger, sa dr soffabilden inte dokumentér. Den dr daremot
ett bra exempel pa exempel pa planerad bildjournalistik. Men
som fotografen Yvonne Asell pdpekar dr arrangerade gruppbilder
inte ndgon ny foreteelse inom bildjournalistiken — de dr mycket
vanliga i lokaltidningar, och det finns dven traditionella grupp-
bilder som t ex nidr de stora tidningarna fotograferar den nya
regeringen utanfor slottet efter forsta motet med kungen. Aven
fotografen Lennart Nilsson gjorde en serie gruppbilder under
1960-talet, bilder som var mycket tydligt uppstéillda med olika
kultureliter (Forsell 2002).
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Bildredaktdren Jessica Olofsson virjer sig ocksa mot beskriv-
ningen att det skulle ha blivit fler planerade bilder.

Jag tycker inte det &r samma sak [med soffbilden, férf. anm.]. For

att kunna ta den bilden var vi tvungna att boka dem, jag tror inte att

de dri samma rum vid samma tillfélle. F6r mig handlar det inte om

planerad journalistik utan om mdjligheten att ta en bild.

Fotografen Yvonne Asell ser férdelar rent bildméssigt med en
mer planerad journalistik, men det behéver inte innebdéra fler
planerade och arrangerade bilder.

D& skulle man kunna planera bildjobben sé att man ser nér det

bésta bildtillfallet &r. Om jag har ett jobb planerat nésta vecka sa

bérjar jag kolla idag med de ménniskor det handlar om och om de

gor saker som &r bildméssiga. Det skulle hdja bildjournalistiken.

Inte heller bildchefen Joakim Stdhl ser inte ndgon motsittning
mellan mer planerad journalistik, och att 4nda strédva efter doku-
mentéra bilder som inte dr arrangerade.

Med mer planering kan vi vara med innan nagot har hént, istéllet

for att bara springa ivag pa en presstréff. Vi jobbar mycket med

access, att fa tillgang till att vara med. Det tar mer tid, men det blir

ofta véldigt bra... far man den accessen éar det néstan alltid vart det
som nu nér vi var med Volvoledningen i Kina.

Ett exempel pd den mer planerade bildjournalistiken dr den
fortsatta valbevakningen 2010 p& Svenska Dagbladet. Nar soff-
bilden publicerades, planerades samtidig den kommande valbe-
vakningen. Varje fotograf fick i uppdrag att f6lja en partiledare
fram till valet. De fick sjdlva bygga upp kontakter med pressekre-
terare och halla koll pa vad partiledarna gjorde, dka med pa val-
turnéer och partimoten. Syftet var att hitta bra fototillfdllen och
bygga upp kontakter for att pd sa satt fa tillgang till partiledaren
och den inre kretsen. Da skulle SvDs fotografer kunna ta bilder
som andra inte hade mojlighet till.

De tva fotografer som fick mest utrymme var Yvonne Asell,
som foljde Fredrik Reinfeldt, och Magnus Hjalmarsson Neid-
eman som f6ljde Mona Sahlin. Deras bildserier publicerades i
5-6 sidiga reportage ndr partiledarna portritterades, och dess-
utom kunde de samla en bildbank dar de plockade fram bilder
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som bildredaktdrerna behévde for den dagliga bevakningen. Till
exempel "en betryckt Mona Sahlin” nér tidningen beréttar om de
senaste opinionssiffrorna. Aven de andra partiledarna fick "sina”
fotografer, men omfattningen pé& bevakningen blev mindre.

Upplédgget fungerade fram till den sista manaden fore valet. Da
blev valrorelsen sa intensiv att jobben bestdmdes av bildredak-
toren, samtidigt som fotograferna kunde utnyttja sina kontakter
for att forbereda bevakningen av valvakorna. Bevakningen av
Mona Sahlin ledde ocksa fram till ett tredjepris for arets bildse-
rie i "Arets bild 2010” for fotografen Magnus Hjalmarsson Neid-
eman.

2 Svenska Dagbladets verbala och multimodala
iscensattning av soffbilden

Vi definierar alltsé soffbilden som ett bestdillt och iscensatt foto-
grafi — och darfor per definition som en bild av en pseudohén-
delse. Fotograferingen 4r inte spontan, den kommer till uteslu-
tande for att tidningen har planerat och organiserat den. Till
detta kommer att bildens relation till den underliggande verklig-
heten &r oklar, bilden visar en politisk verklighet med tva block
samtidigt som det dr tydligt att uppstéllningen dr konstruerad av
tidningen. Den dr badde dokumentér och inte, och pé det sittet
skiljer sig den ocksd fran traditionella férstasidesbilder. Soffa-
bilden dr uteslutande skapad for att bli publicerad i SvD, men
tidningen &r ocksa intresserad av vilken spridning bilden far i
andra medier (se nedan).

Redan nir idén till soffbilden kldcktes, ndr den forbereddes,
och genom sjdlva fotograferingen och efterbehandlingen var
fotografiets betydelse, mening och funktion under konstruktion.
Det var centralt fér idén att inga andra (tidningar) hade tankt pa
att samla alla partiledarna i ett gruppfoto. Sjdlva bildidén blev sa
forankrad i redaktionen att den fiardiga bilden i sig motiverade
och initierade en "nyhet”, med text och bild pa forstasidan

Bildchefen uppfattade inte bilden som dokumentarisk, utan
som ett motiv som tidningen sjilva skapade, och Asells omfat-
tande efterbehandling av sarskild bilden pa forstasidan under-
stryker denna uppfattning. I de anstilldas sjidlvuppfattning &r
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fotografiet och historien ndgot som SvD har skapat och som de
ar stolta over. Trots att det upplevs som fakta att valrorelsen &r
en kamp mellan tva block, sticker man inte under stol med att
bilden och historien utgor tidningens tolkning av den davarande
politiska situationen. Bilden — och processen som skapade den —
forstas och konstrueras som en viktig hdndelse: Det handlar om
en bra journalistisk idé som har gett upphov till en representa-
tion som fangar in det essentiella i den kommande valrorelsen.
Denna sjdlvuppfattning och konstruktion av bildens och fotoses-
sionens betydelse fordes vidare i SvD:s verbala och multimodala
iscensidttning av bilden.

Bilden presenterades péa SvD:s forstasida 21 januari 2010. Den
finns precis under tidningens titel och tvé hanvisningar till andra
artiklar i tidningen. Den dominerar férstasidan genom att tacka
sidan i hela dess bredd och ldgga beslag pa mer dn 30 procent
av sidan. Storleken och den framtrddande placeringen tillskriver
bilden betydelse. Bildtexten &r:

En historisk bild pa de som ska kdmpa om regeringsmakten. Det
rddgréna gédnget valde vénstra sida: Lars Ohly (V), Peter Eriksson
(MP), Maria Wetterstrand (MP) och Mona Sahlin (S). Alliansen
bénkade sig till héger: Fredrik Reinfeldt (M), Maud Olofsson (C),
Gdran Héagglund (KD) och Jan Bjérklund (FP).

Under bildtexten bidrar huvudrubriken med forankring (jmf
Barthes 1980) av bildens betydelse: "Block mot block”. Orden
styr uppmaédrksamheten mot det faktum att politikerna formerat
sig som tva visuella enheter i var sin sida av soffan, tydliggjort
genom det lilla mellanrummet mellan Mona Sahlin och Fredrik
Reinfeldt. De rodgrona i bildens vénstra sida och Alliansen till
hoger. I vinstra sidan stdngs bilden av viggen héger om Eriksson
och Ohly. I bildens hogra sida ses en 6ppning ut ur rummet mot
en korridor med en vit vdgg. Helt till hoger ser vi den morka kon-
turen av en person som star utanfér. Bakom Reinfeldts huvud
finns en till utgdng som &r ljusare @n de ljusbruna vdggarna som
omger gruppen. Bakom Sahlin ses en tavla forestédllande landt-
marskalken Klas Fleming. P& golvet till hoger om Sahlin star en
vaskaien nédstan stralande rod farg, med ett gyllene metallmaérke.
Viskan dr en tillsynes betydelselds detalj, men den paminner om
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de attribut som pa tavlor frdn medeltiden anvindes som symbol
for bibliska personer och héndelser eller rendssansens ikonogra-
fiska koder for klassiska mytologiska personer. Som vi senare ska
se blev denna symbol, viskan, ovintad den mest omtalade delen
av Asells bild.

Bilden skiljer sig fran tidningars traditionella fotografier pa for-
stasidan som vanligtvis dr reportagebilder och endast i mycket
sdllsynta fall arrangerade (jmf. Becker 2000a). Medan reporta-
gebilder 4r dokumenterande nyhetsbilder, 4r SvD:s arrangerade
bild snarare att betrakta som ett illustrationsfotografi. Aven om
den illustrerar en aktuell politisk situation (Riksdagens partier
uppdelade i tva block), dr bilden inte primirt dokumentarisk
utan en visuell tolkning av denna situation. P4 s sitt framstar
bilden som ett brott mot det dokumentariska kontraktet mellan
pressen och ldsaren. Detta kontrakt sdger att journalister méste
begrénsa sig till att rapportera nyheter och inte far bidra till att
initiera eller sjédlva skapa dem. Fotosessionen i Riksdagen &r pa
sa sdtt en pseudohédndelse eftersom den enbart har skapats for
att bli rapporterad och inte skulle ge ndgon mening om inte foto-
grafen varit ndrvarande.

Bilden éar ett fotografiskt grupportritt, en genre som har sina
rotter i 1800-talets portrattkultur. I historiskt perspektiv har por-
trattfotografiet styrts av tvd olika tolkningssystem: ett fortryck-
ande och ett socialt bekrédftande och legitimerande. Portritt har
inviterat beskddaren till tva olika offentliga typer av betraktande:
antingen att se ner pa de mindervirdiga eller att se upp till de
som var bdttre dn man sjdlv var (Lien 2008). Soffbilden tycks ha
spants ut mellan dessa tva positioner. Bilden drar pa vilkdnda
traditioner inom det uppstéllda gruppfotografiet, som klassbil-
den, det uppstéllda familjefotografiet eller officiella gruppbilder
av deltagare i ett toppmote, t.ex. inom FN eller EU. Alla dessa
bildtraditioner syftar till att dokumentera speciella situationer.
Uppstéllda familjefotografier gors vid viktiga sammankomster,
fester eller situationer diar ndgot sirskild har gjort att familjen
samlas. Gruppbilderna av ledare tas vid avgérande hidndelser
som toppmoten eller underskrivandet av traktat.

I alla dessa fall utstralar framstillningen ndgot hogtidligt, for-
mellt och officiellt. Ledarna framtrdder i sina roller som politi-
ker — mer dn som privatpersoner — och familjemedlemmarna
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och skolbarnen framtrdder i hogre grad som medlemmar i en
grupp dn som oberoende individer. Forstasidesbilden placerar
sig sdledes inom bildgenrer som préglas av homogenisering av
den enstaka individen, tradition och en viss hogtidlighet, vilket
understryks av bildens statiska — och négot stela — karaktir och
personernas placering under riksmarsken, samlade kring den
eleganta soffan. Ingen &r i rorelse, alla star eller sitter still. De
flesta har hdnderna ihop framfor kroppen. Alla tittar in i kame-
ran, mot askddaren, och det finns ingen interaktion mellan dem.

Att anvdnda denna bildgenre pa forstasidan gar pa sa sitt stick
i stdv med tva tendenser inom samtidens journalistik och press-
fotografi. Den forsta dr tendensen att presentera politiker som
vanliga ménniskor snarare dn politiker, som personer snarare dn
offentliga roller. Den andra dr tendensen mot oberoende, objek-
tiv rapportering. I var understkning av férstasidorna pa fyra tid-
ningar (Expressen, Aftonbladet, Dagens Nyheter och Svenska
Dagbladet) frdn 17 augusti 2010 till valdagen 19 september fanns
det inga exempel pa iscensatta bilder med politiker. Bilden och
dess dominerande placering pd forstasidan iscensitter péd sa
vis inte bara de avbildade personerna som politiker och parla-
mentariska block, utan frimst tidningen som ceremonimaéstare.
Svenska Dagbladet gors till en institution som genom sin visuella
summering av block-mot-block situationen sé att sdga ger start-
skottet for valrorelsen. Skillnaderna mellan de enstaka partierna
suddas ut till férdel fér en presentation av de tva lagen samlade
pa var sin sida och med ett passande avstand sinsemellan, redo
for kamp. Politikerna agerar inte. De &r just "uppstéllda” for tid-
ningens — och ldsarnas — skull.

Inuti tidningen visas Asells andra bild fr&n soffan i ett uppslag
péasidorna 10-11. Har ar kompositionen och personernas kropps-
sprak mer dynamisk och informell. Medan Alliansen framtrader
pa i stort sett samma sétt som pé forstasidan, har tre av de réd-
grona (Sahlin, Wetterstrand och Ohly) blicken vind mot Allian-
sen och de framtrader darfor i profil. Eriksson tittar svagt uppat
och snett mot vinster med ett ndrmast frdnvarande — eller drém-
mande eller visionart — uttryck. Héar framstar politikerna som
mindre formella, mer avslappnade och levande. Den l6sare kom-
positionen och nerbrytningen av de tydliga visuella block som
vi sdg pa forstasidan, gor situationen mer spontan och autentisk



JOURNALISTICA - NR. 1-2013 // 225

— och ddrmed mindre konstruerad — och framstéllningen later i
hogre grad politikerna framtrdda som individer. Den verbala for-
ankringen i huvudrubriken stddjer dock forstasidans tolkning av
valrorelsen som en kamp mellan tva block: "Tydliga stridsfragor
startar valar”. Samma sak giller bildtexten, vars forsta del sédger:

Detta &r en historisk bild pa dem som ska kimpa om
regeringsmakten i atta manader. Séllan kan man fa alla
partiledare och sprakrir samlade vid ett fototillfélle. Bilden &r
ocksa tidstypisk, se bara vilket behdrigt avstand som de bada
statsministerkandidaterna vill ha mellan sig i soffan. Allt medan
landtmarskalken Klas Fleming vakar 6ver arrangemanget.

wNYHETER e wyETERE

HAREA MTTYASEA

Tydliga stridsfragor

startar valar

= - = R e S

Har fortsétter SvD:s iscensdttande av bilden som et speciellt,
ndrmast ikoniskt fotografi. Som pa forstasidan kallas det "histo-
riskt”. Det verkar framst bero pa att det sédllan gar att samla alla
partiledare och sprékror vid ett fototillfdlle. Det ndmns att bilden
ar "tidstypisk” darfor att den visar upp ett tydligt avstdnd mellan
blocken. Samma tolkning och iscensédttande gav redaktionsche-
fen Martin Jonsson uttryck for i sin blogg (21 eller 20 januari),
ndr han under rubriken "Klassisk bild fran valrorelsen 2010”
skrev att "vissa bilder kidnns klassiska redan ndr man ser dem.
Yvonne Asells forstasidesbild pa alla partiledarna i dagens SvD
ar en sddan”. Han berittar hur SvD har jobbat for att fa till stand



226 // JOURNALISTICA - NR.1-2013

bilden, hur Asell fick "mota bort nyfikna fotografer, journalister
och tv-team som hingde i korridoren”, och han tackar bildredak-
tionen for "ett oerhdrt bra jobb”. Han slér fast att det var givet
hur partiledarna skulle sitta och att "avstdndet mellan Sahlin och
Reinfeldt var symboliskt stort”. Men, skriver han, "bilden blev
tagen — och blev fantastisk. Nu har valrérelsen borjat.”

I SvD:s textuella iscensdttande laggs det alltsd mindre vikt vid
politikerna och valrorelsen och mer vid hur tidningen - trots
en médngd utmaningar — lyckades att skapa situationen och ta
bilden. Bilden framstélls som "historisk”, "tidstypisk”, "klassisk”
—och "fantastisk”. Men med tanke pa att bilden &r ett fotografi av
en pseudohdndelse — en SvD-planerad fotosession — dr det nog
snarare sd att Sverige befinner sig i en historisk politisk situation,
som fotografen skapat en iscensatt illustration av. Det dr med
andra ord skillnad pé en historisk situation och en historisk bild.

Hittills har vi pratat om ”soffbilden” i singular, som om det
handlade om en enstaka bild. Men pa uppslaget inne i tidningen
ser vi att det faktisk inte ar tal om bara en bild. ”Soffbilden” ir,
som vi ovan antydat, inte en enstaka, avgransad bild, utan sna-
rare en visuell forestéllning. I 6verensstimmelse med W.J.T. Mit-
chells argument om att granserna mellan materiella och mentala
bilder ofta ar flytande (Mitchell 1986), illustrerar iscensdttningen
— och fotografiets senare spridning — att soffbilden snarare kan
betraktas som en generell fotografisk diskurs. Det blir tydligt nér
man tar med iscensdttningen av bilden pa SvD:s hemsida. 21
januari presenterar svd.se en bildserie under rubriken "Hér tas
en historisk bild”.

Den ger en kronologisk redovisning av fotosessionen. Foto-
serien borjar — symboliskt — med en bild av den tomma soffan,
sedan ndagra bilder pd de r6dgrona, som uppenbarligen ankom-
mer forst och placerar sigi soffans vinstra sida. Alliansen ankom-
mer och hilsas vidlkommen, partiledarna placerar sig kring
soffan, och sen kommer bilden frdn uppslaget sidorna 10-11.
Déarnist forstasidesbilden och slutligen en bild av partiledarna
som resar pa sig fran soffan och lamnar rummet. Darefter kom-
mer en rad bilder av Sverigedemokraternas partiledare Jimmy
Akesson. Denna webbpresentation av soffbildens tillblivande
bidrar till att iscensitta fotografiet som nagot speciellt. Implika-
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tionen dr att SvD skapat ndgot unikt och att det darfor ar relevant
att lasarna far en moijlighet att uppleva hur denna "historiska”
bilden har kommit till. Medan forstasidesbilden som sagt ger
en traditionell, uppstilld och formell representation av partile-
darna, som visar dem front-stage (jmf. Meyrowitz 1985) i rollen
som politiker, ger webbserien en blick back-stage som presente-
rar partiledarna informellt, off guard (jJmf. Olsson 2000: 104) och
mer personligt i rollen som sig sjédlva, som individer.
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Genom att skriva soffbildens historia och berdtta om dess till-
komst, bidrar SvD till att faststélla fotografiets betydelse. Denna
berittelse om bilden fortsétter nar det ater publiceras pa valda-
gen 19 september. Bilden sprider sig 6ver tva helsidor (s. 8-9),
huvudrubriken later: "Snart i mal”, och ingressen berittar:

SvD-fotografen Yvonne Asells gruppbild pa riksdagens partiledare
ar sannolikt arets mest publicerade bild — och fortfarande den mest
talande illustration av valrérelsen 2010

«NYHETER VALET 2010

SNART I MAL
T

I brodtexten beréttar redaktionschefen Martin Jénsson — som
i tidigare texter — hur bilden tillkom och hur svart det var att ta
fotografiet. Och som tidigare forklarar han, vad "som gor bilden
sé speciell”, ndmligen "uppdelningen i tva starka block” och
“tomrummet mellan dem”. Han ndmner att Sahlin lutar "at van-
ster mot sina blockkollegor” och skriver att "[h]ennes véska, av
det exklusiva mérket Louis Vuitton, noterade ingen sarskilt d&,
men redan dagen darpa blev den en politisk snackis via Twitter”.

Bildens spridning

»eo

Enligt Martin Jénsson &r soffbilden allts& sannolikt "&rets mest
publicerade bild”. Men sa dr formodligen inte fallet. Bilder fran
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SvD:s fotografer séljs via bildbyrén Scanpix, och varken tidningen
eller de enskilda fotograferna far ndgon redovisning av vilka som
kopt in deras bilder. Det gar darfor inte att géra nagon detaljerad
analys av vilken spridning "soffbilden” fick. Men enligt Scanpix
egna siffror laddades bilden ner 170 ganger under 2010, vilket
ger den en 29e plats pa listan 6ver de mest nerladdade enstaka
bilderna. De allra flesta nerladdningarna gjordes i januari i sam-
band med publiceringen och vdskdebatten, och 131 av nerladd-
ningarna gjordes av nyhetsmedier (resten av tidskrifter, forlag
mm). "Mycket for att vara en enskild bild, men inte p& négot sitt
exceptionellt” enligt Scanpix redaktionschef Max Schagerstrom
(information per mejl 2011.03.21). Ett avgérande hinder for att
bilden skulle kunna fa en omfattande spridning &dr férmodligen
att bilden sa tydligt dr SvD:s idé och verk. Det dr denna tidning
som planerat och arrangerat fotograferingen och genom den
ursprungliga publiceringen pa forstasidan slutgiltigt har visat
sitt "dgande” av bilden. I en bransch dir det att vara ensam om
en nyhet och dga den dr avgérande for ens succé, resulterar detta
i att bilden potentiellt blir mindre intressant fér andra tidningar.

Aven om bilden férmodligen inte dr arets mest publicerade
bild, fick den @nda stor spridning. Om man ska déma efter SvD:s
egen beskrivning och iscensdttning av bilden i tidningen, beror
spridningen pé bildens fotografiska kvaliteter, men antagligen
var Mona Sahlins véska en lika viktig orsak. De flesta svenska
nyhetsmedierna laddade ner och publicerade soffbilden i sam-
band med den f6érsta publiceringen i januari och i samband med
den debatt om Mona Sahlins vdska som foljde.

Den rdda och tillsynes obetydliga vdskan som stdr vid Sahlins
vanstra fot, visade sig vara ett fotografiskt element, en detalj,
som i viss mening stérde och punkterade den avsedda och mer
grundldggande meningen med bilden (de tvd blocken). Den
adrog sig uppmirksamheten och skapade en ny betydelse.*
Den redaktionella och institutionella betydelsen i bilden som
SvD beredde védgen for i sin iscensittning ("Block mot block”),
dsidosattes i debatten om Mona Sahlins Louis Vuitton-véska till
drygt 6000 kronor. Den formella representationen av personerna
i rollen som politiker och partiledare, blandades med moraliska
overviaganden kring personliga assesoarer. I dagarna efter publi-
ceringen uppstod en upphetsad debatt om huruvida dyra mér-
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kesprylar gick stick i stdv med det en socialdemokratisk ledare
ska representera. Vaskdebatten fick plats i ménga néatforum samt
i bl.a. Aftonbladet, Expressen, Dagens Nyheter samt pa svt.se.
Aftonbladets politiska kommentator Lena Melin ansag att parti-
ledarens val av viska inte var sdrskild genomténkt, eftersom det
inte dverensstimde med Sahlins huvudfraga under valrérelsen,
niamligen de 6kade klyftorna i samhéllet.® Tidningens ledarskri-
bent Katrine Kielos ansdg daremot att Mona Sahlin hade ritt att
sjdlva bestdmma vad hon ville ldgga sina pengar pa.® I Expres-
sen var rubriken "Héar poserar Mona Sahlin med 6000 kronors
handviska”.” P4 debattsajten Newsmill kallade Goéran Greider
frdn Dala-Demokraten Sahlins véska for ett hot mot socialdemo-
kratin.® Debatten gick p& en méngd tidningar, webbplatser och
bloggar® vilket bidrog till spridningen av bilden.

3 Soffhildens retoriska och estetiska kvaliteter som
ikoniskt fotografi

En orsak till bildens spridning &r alltsd utan tvekan viskde-
batten, men enligt SvD:s egna ord och iscensattningen saval i
den tryckta tidningen som pa webben maste spridningen ocksa
bero pa bildens retoriska och estetiska kvaliteter som ikoniskt
fotografi. Tidningens beskrivning av fotografiet som unikt, som
den mest publicerade bilden och som "den mest talande illustra-
tionen av valrorelsen 2010” pdminner mycket om de karaktéris-
tikerna vi har av sé kallade "ikoniska bilder”. Och d&ven om bilden
skiljer sig frdn ménga ikoniska bilder inom nyhetsfotografi —
bland annat déarfor att det dr arrangerad — har det vissa ikoniska
drag. Hariman och Lucaites beskriver i No Caption Needed iko-
niska fotografier som:

those photographic images appearing in print, electronic or digital
media that are widely recognized and remembered, are understood
to be representations of historically significant events, activate
strong emotional identification or response, and are reproduced
across a range of media, genres, ortopics. (Hariman & Lucaites
2007: 121, kursiv i original).
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Det finna inte manga bilder som uppfyller alla dessa kriterier.
Hariman och Lucaites hdvdar att det egentligen bara tillkommer
20-30 verkligt ikoniska bilder under loppet av ett par generatio-
ner. Det handlar om fotografier som Joe Rosenthals bild av ameri-
kanska soldater som reser flaggan pa Iwo Jima (1945) eller av den
ensamma kinesen framfor fyra stridsvagnar under studentupp-
roret pd Himmelska fridens torg (1989, jmf. Hariman & Lucaites
2006). Men trots allt passar fler av ovan nimnda kriterierna pa
soffbilden. Den &r allmént kidnd, har en spridd publicering och
uppfattas som en dominerande representation av den svenska
valrorelsen 2010. Den har reproducerats i en rad medier, 4ven
om det inte har skett i andra uttrycksformer som t.ex. t-shirts,
muggar, konstverk eller dylikt.

En ikonbild for valrorelsen? De retoriska och estetiska
kvaliteterna i soffbilden

Aven om SvD alltsd beskrev och iscensatte bilden som en form
for ikoniskt eller unikt fotografi, dr fotografen och journalisterna
mer aterhallsamma i sina formuleringar i vara forskningsinter-
vjuer. Fotografen Yvonne Asell séger att hon inte ”vet om det &r
en s& himla bra bild. Det &r bra att man har fatt ihop dem, det &r
val det man far vara n6jd med”. Andra kvaliteter i bilden som hon
nidmner &r att det syns att det dr i Riksdagen, att det ser lite pam-
pigt och hogtidigt ut. Hon hade inte heller nagra andra bilder i
tankarna nidr hon planerade bilden:

Det enda var i sa fall en mer klassisk Lennart Nilssonbild, men han
fick ihop sina gruppbilder i en studio. Vi har varken studio eller
plats och den tiden finns inte.

Aven bildredaktoren Jessica Olofsson ndmner i forsta hand
det faktum att man lyckades fa ihop alla pd samma bild som den
fraimsta kvaliteten, samt att de grupperade sig med det lilla mel-
lanrummet mellan Sahlin och Reinfeldt. Hon gor ockséa kopp-
lingen till ett gammalt skolfoto:
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Det ar extremt uppstéllt, ndstan som att de sitter pa ett skolfoto.
Det &r kanske inte s man &r van att se partiledarna, man &r van att
se dem | talarstolen eller ute bland folk. Hér ar de uppstéllda alla
tillsammans, alla tittar in i kameran. Jag tror att det dr det som gér
att bilden kdndes unik.

Aven bildchefen Joakim Stéhl séger att det var en prestation
att fa alla att stdlla upp. Men relationerna inom de bada politiska
blocken 4r ocksa nagot som syns i bilden, vem som stér var. Joa-
kim Stdhl sdger dessutom att bilden blev en slags ikon for hela
valet 2010, sérskilt som den roda Vuittonvidska som Mona Sahlin
hade med sig startade en debatt om en s-ledare kan ha en sa dyr
vaska — "det visste vi inte nér vi publicerade bilden, men det upp-
tackte kollegorna pa Aftonbladet”.

Joakim Stahl sdger att det inte dr sd ofta man publicerar den
typen av arrangerade gruppbilder

Det ar ju en fiktiv bild pa det séttet att det &r ju vi som har

skapat den, situationen uppstod inte av sig sjélv. Den typen av
arrangerade nyhetsbilder gor vi extremt séllan i nyhetsjobb,

och dérfdr kanske kraften blir lite stérre hos oss [...]. Vi har en
ambition att det ska vara en verklighet som vi skildrar. Men infér en
valrérelse sa fanns det inte sa mycket verklighet att skildra och vi
ville hitta starten fdr att sétta igdng var valbevakning. Men i forsta
hand vill vi ha dokumentéra bilder, det adr det vi ser som var uppgift
att ha.

Bade fotografen Yvonne Asell och bildredaktdren Jessica Olofs-
son tvekar infor att kalla soffbilden fér en ikon for valet 2010.
Yvonne Asell anser inte att det fanns ndgon enskild bild som blev
en "ikonbild”, och nér priset for Arets bild delades ut i mars 2011
var det bara en belonad bildserie som handlade om valet (av en
annan SvD-fotograf). Jessica Olofsson betonar att det 4r en bra
bild av Yvonne som visar hur det sédg ut i politiken infér valet:

Ikonisk, dé tédcker jag att det finns manga dubbelmeningar, att den
symboliserar ndgot annat men det tycker jag inte att den gér for det
ar en otroligt rak och bra nyhetsbild hur det ser ut nédr valrérelsen
drar igang.
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En bra bild, sdger Olofsson, men vad &dr egentligen en bra bild
och vad behovs for att ndgot kan definieras som en ikonisk bild?
Hariman och Lucaites (2007: 28 ff.) arbetar utifrdn fem antagan-
den om de retoriska appellerna i ikoniska bilder. For det forsta
appellerar bilderna genom att representera hindelser i 6verens-
stdimmelse med traditionella konventioner inom visuella kon-
starter och persuasiva praktiker — deras uttryckssitt dr estetisk
valkdnda (aesthetic familiarity). For det andra tillater bilderna en
form av retoriskt medborgarskap (civic performance) genom att
de (re)presenterar sociala hiandelser och beteenden och ger oss
askadare en mojlighet att sjdlva viardera detta och betrakta oss
sjilvailjuset av det som framstills. For det tredje &r ikoniska bil-
der 6ppna for olika tolkningar vilket ger mgjlighet for semiotiska
omskrivningar (semiotic transcriptions). For det fjarde erbjuder
dessa bilder en stark gestaltning av emotionella erfarenheter
(emotional scenarios). Och slutligen, for det femte, kan iko-
niska bilder fungera som en estetisk resurs for att framstélla och
behandla tvister och kriser (contradictions and crises).

En studie i prisbelonade pressfotografier lyfter fram vissa drag
som kdnnetecknande fér dessa bilders retoriska kvaliteter. Van-
ligtvis handlar det om bilder i vidvinkel (long-shot/wide-shot)
som avbildar en generell scen med ménniskor i helfigur eller
ndrbilder av en eller tva personer. Manniskor ar alltid det mest
viktiga och de placeras darfor oftast i bildens centrum, vanligt-
vis med expressiva och emotionella ansikts- och kroppsuttryck.
Generellt &r kompositionerna rena och enkla med endast fa ele-
ment eller personer, och ofta har de organiserats som kontrast
eller motsats, vilket semiotiskt sett skapar betydelse genom en
synekdokisk relation dédr en del representerar en helhet (Kjeldsen
2011).

Ett flertal av de estetiska och retoriska kvaliteterna som fram-
hévs i ovan ndmnda studierna kan vi dven se i soffbilden. Det
blir tydligt om vi undersoker bilden utifrdn det som har kallats
bilders retoriska kvaliteter (t.ex. Kjeldsen 2002, 2009; se dven
Kjeldsen 2006: 281 ff). Den forsta kvaliteten dr bilders formaga
att skapa nédrvaro. De placerar manniskor och hiandelser framfér
oss som om vi stod framfér dem i verkligheten. Nér vi ser par-
tiledarna samlade kring soffan, upplever vi det som om vi stod
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framfér dem i samma rum. Detta hdnger ihop med den andra
retoriska kvaliteten i bilder, sdrskild fotografier, som dr den rea-
lism och dokumentation de erbjuder. Vi tvivlar — i utgangsldget —
inte om att partiledarna rent faktiskt har varit samlade i rummet
och att de verkligen satt s& som vi ser det. Den tredje kvaliteten &r
den omedelbarhet som vi uppfattar bilden med, genom ett kort
ogonblick har vi sett och forstatt vad vi sett. Det dr bland annat
mojligt pa grund av bilders férmaga att representera genom visu-
ell fortdtning. Det vill sdga att en rad emotioner och resonemang
potentiellt samlas och kondenseras i bilden. I den meningen att
bilden vill kunna framkalla k&nslor och argument hos dskadaren.

Bilden &r i vidvinkel (long-shot/wide-shot) och ramar in en
scen med tta personer. Den har en enkel, fast inte helt ren kom-
position som huvudsakligen bestar av tva visuella grupperingar.
Som tidigare ndmnts 4r det mest uppenbara och retoriska draget
just denna visuella kontrast, som skapas genom uppstéllningen
i tvd block. Denna konstruktion har et omedelbart igenkdnnbart
antitetisk monster, som skapar mening genom en synekdokisk
del-for-helhet representation Hér representerar de enstaka par-
tiledarna sina partier, och grupperingen av ledarna i tva lager
representerar sammanslutningen av 4 ena sidan de rédgrona
partierna, 4 andra sidan Alliansens partier. Detta bjuder in till
en synekdokisk tolkning av det svenska politiska landskapet som
antingen vinster eller hoger. Visuellt utesluts andra mdjligheter
och viljaren begréinsas till ett val mellan tvé dmsesidigt exklude-
rande alternativ.

I'sd mening representerar bilden alltsa en odverensstimmelse.
Men den 4ger inte samma starka expressiva emotionella uttryck
som de flesta ikoniska prisbelénade bilderna. For det forsta ar
bilden statisk. Den formella uppstillningen gor att bilden var-
ken har rorelse eller dynamik, utan framstér som stel och fastlast.
Mainniskornas kroppssprék bidrar inte heller med nagon rorelse,
handling eller dynamik. Alla sitter eller star still. Ingen interage-
rar — varken med blick eller kropp. Alla tittar direkt mot kameran
och ler. Eriksson, Olofsson och Higglund ler med 6ppen mun,
de andra med stdngd mun. Mona Sahlin ler med 6gonen, men
munnens leende har tryckts ihop till en smal spricka som till och
med pekar lite nerdt. Over huvud taget verkar Sahlins kropps-
sprak mer stelt och obekvdmt 4n de andras. Eriksson, Reinfeldt
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och Bjorklund sdrar pa benen, medan Sahlins ben &r helt ihop.
Skillnaderna i kroppssprak dr dock férmodligen for smé for att
resultera i ndgon avgorande skillnad i tolkningen av de tva grup-
perna.

Utover den visuella invitationen att uppfatta bilden som
en representation av tva block, bjuder bilden inte in till nagon
rationell fortdtning av mening. Det dr inte utan vidare moijligt
att utldsa nagra argument eller resonemang ur bilden. Med sin
statiska karaktdr rymmer den inte heller nagon emotionell for-
tdtning som kan utldsas i dskddaren.

Aven om politikerna uppenbarligen delas i tvd grupper (vin-
ster och hoger), dr det dock visuellt tydligt att de tillhér samma
overordnade grupp (partiledare/politiker). Det beror inte enbart
pa att de sitter och star pd samma sitt, utan frimst pa det enkla
faktumet att de finns inom samma bild och pa sa satt har grup-
perats ihop. Detta understryks avanvdndningen av vidvinkel, vil-
ket tar oss ndrmare politikerna som helhet, ndgot som dessutom
far stod av Asells bearbetning som har gjort bilden mérk i kanten
och ddrmed skapat en gemensam inramning av alla atta politiker
som en enhet.

Som beskrivits ovan bidrar uppstéllningen och tavlan avlandt-
marskalken till en officiell front-stage karaktdr. Det understdds
av att alla médnnen bér kostym och alla kvinnorna kavaj. Det &r
dock endast Alliansens manliga partiledare som anvédnder slips.
Bilden dr dessutom i roda kungliga farger pa golv och soffa, med
gyllene nyanser pé vdggen och i tavlan. P4 s sitt inviterar fram-
stidllningen till en tolkning av de atta partiledarna som landets
elit, samlade i maktens centrum i Riksdagshuset. Aven om dessa
personer har delats upp i tva grupper, ar de dock @nda ndrmare
varandra dn de 4r den vanliga svenska medborgaren.

4 Slutsatser och diskussion

Etnologiska metoder och innehéllsanalys 4r vanliga metoder i
medieforskning, men det dr séllsynt att metoderna kombineras
i en och samma studie. Ofta stélls olika metoder och perspek-
tiv i konflikt med varandra, och olika traditioner i medieforsk-
ning definierar sig genom skillnaderna i relation till de andra.
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Gay Tuchman betonar att det inte behover vara sd, tvartom kan
en kombination av olika perspektiv hjdlpa oss att férsta for-
dndringar i nyhetsproduktionen (2002:82). Denna studie dr en
kombination av tvd av de perspektiv som Michael Schudson
definierar nér det géller nyhetssociologi — nyhetsarbetets sociala
organisation i kombination med kulturella perspektiv som sit-
ter in nyhetsinnehallet i ett symboliskt system (2005). Genom att
kombinera bildanalys och en nérstudie av produktionsproces-
sen bakom bilden kan vi fa en djupare foérstaelse av bade sjédlva
bilderna och av de faktorer som paverkar det slutliga publicerade
resultatet. Vi kan stilla grundfragor som varfér och hur gick det
till? Genom att studera ocksa processen bakom bilden, sa blir de
ambivalenser och motsigelser som bilden bar pa tydligare dn vid
en traditionell innehallsanalys.

Soffabilden &r ett tydligt exempel pé en bild som kan studeras
ur flera perspektiv. Den skapades i en komplicerad process dér
manga intressenter var inblandade, s&vil inom redaktionen som
utanfor. Det var inte bara fotograferna utan ocksa bildredaktorer,
en specialredaktion och arbetsledningen som deltog i processen
och dessutom hade killaktorer (partiernas pressansvariga) ocksa
en central roll. Sjédlva bilden dr ocksd méangtydig, den véxer fram
i skdrningspunkten mellan bildjournalistikens dokumentéra tra-
dition och andra bildtraditioner med mer av arrangerade bilder.

Denna studie beskriver ett enda fotografi under den svenska
valrorelsen 2010. Under hela valrérelsen publiceras tusentals
bilder, bara den sista manaden fanns det i de fyra stora betalda
dagstidningarna i Stockholm 891 fotografier av partiledarna pa
nyhetsplats. Flest bilder fanns i de tva kvillstidningarna Afton-
bladet och Expressen, medan Svenska Dagbladet publicerade
145 fotografier pa partiledarna den sista manaden (Heppling
2011). Men genom att analysera soffbilden, bade processen hur
den kom till och sjdlva fotografiet, kan vi diskutera pressfotogra-
fiets betydelse i den moderna journalistiken, hur den vixer fram
i ett samspel mellan medier och deras killor och hur bildens
mening forskjuts i den efterféljande debatten i andra medier.

Man kan inte forsta soffbildens mening, betydelse och funk-
tion som journalistik och retorik om man endast betraktar den
som ett enstaka fotografi. Bilden bor forstds som en central del
av en mer omfattande kontext och diskurs. Konstitutionen av
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soffbildens mening, betydelse och funktion bérjar i redaktionen
hos Svenska Dagbladet, dir idén kldcks. Har har pressfotografiet
en stark stillning. Bildredaktorerna finns med i alla led av plane-
ringen, och denna bildidé foddes just vid ett sddant planerings-
mote. Nar politikredaktionen dndrade sina planer kunde bildre-
daktorerna héalla fast vid sin bildidé, och de skrivande reportrarna
producerade text utifrdn den planerade bilden.

Soffbilden var ett grupparbete, ett gemensamt arbete fran tva
bildredaktorer och tvé fotografer (varav en fungerade som assis-
tent vid fotograferingen). Jobbet tog flera veckor att planera,
och redaktionen forsdkrade sig om att bilden skulle vara exklu-
siv for SvD. Andra fotografer stingdes ute. Fotografen hade en
frihet inom ramarna for bildidén till att vdlja plats for fotografe-
ringen, att arrangera uppstédllningen och att efterbearbeta bilden
mer dn brukligt for en nyhetsbild. "En konstnérlig frihet”, kallar
bildredaktdren det. Genom hela planerings- och utférandefasen
blir gransen mellan vad som dr en dokumentér nyhetsbild och
arrangerade och bearbetade bilder otydlig. Soffbilden simulerar
ett nyhetsfotografi, men planeringen, utformningen och presen-
tationen &r en form av planerad bildjournalistik som anknyter
mer till feature och magasin, dn till dagspressens dokumentéra
tradition.

Detta utsuddande av grianserna mellan det dokumentéra och
det konstnérliga, det planerade och det spontana, det objektiva
och det subjektiva, den verkliga nyhetshidndelsen och pseu-
do-hédndelsen, fortsétter i SvD:s iscensdttande av bilden. Det
finns en spdnning mellan den arrangerade forstasidesbilden (de
"egentliga” soffbilden) och den mer spontana och autentiska
bilden pa uppslaget sidorna 10-11. Bada bidrar till ge mening till
varandra.

P4 samma satt fungerar webbtidningens publicering av hela
bildserien runt soffbilden som en sadan typ av extra bonus, som
har blivit typisk for webjournalistiken. Man ldser om nagot i tid-
ningen - eller ser ndgot pa tv— och uppmanas att ga ut pd webben
for att ”se hela filmen”, "lyssna pa klipp fran intervjun” eller, som
i detta fall, se historien bakom. Samtidig bidrar detta "bonusma-
terial” till att iscensédtta detta fotografi som nagot speciellt och
ger hela situationen en dokumentarisk prégel. I sig ar soffbilden,
som vi beskrivet ovan, inte dokumentarisk i traditionell mening,
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utan planerad och arrangerad. Men beskrivningen pa websidan
forser bilden med en dokumentarisk aura genom att dokumen-
tera hur bilden tillkom. Darmed tillskrivs sdvdl bilden som de
journalistiska handlingarna vikt. Men dven om rapporteringen
och dokumenteringen av soffbildens tillkomst uppvisar en form
av dokumentarisk karaktar, bygger dven den pa en pseudohén-
delse.

I skapandet och presentationen av bilden finns det, pastar vi,
en typ av ambivalens i forhallande till vad som &r och bor vara
fotojournalistikens sdrart och uppgift i samhéllet. Denna ambi-
valenta tendens kom dven fram i vara intervjuer med fotografer
och redaktorer. Trots att det i allmédnhet finns en 6kad tendens
mot planerad och forberedd journalistik, tycks redaktorer och
journalister fortfarande ansluta sig till et ideal om dokumenta-
risk representation. Som bildchefen Joakim St&hl sdger har SvD
fortfarande ett ideal om att tidningen ska representera verklig-
heten. Trots detta var soffbilden bade planerad och iscensatt
och efterbearbetades mer dn vad som dr vanligt fér nyhetsbilder.
Bildredaktoren Jessica Olofsson dr mycket medveten om detta,
men tycks dnda avvisa att bilden 4r arrangerad nér hon siger:
"For mig handlar det inte om planerad journalistik utan om moj-
ligheten att ta en bild.” Har som i intervjuerna éver lag ser vi en
tendens till ambivalens mellan & ena sidan pressens identifika-
tion med den dokumentariska traditionen, och 4 andra sidan en
okande bendgenhet att skapa journalistik genom planerad pro-
duktion.

Softbilden &r ett tydligt exempel pa det som Daniel Boorstin
beskriver som pseudohindelser: Den &r planerad av tidningens
journalister, men kommer till i samarbete med killor som har
intresse av uppmaérksamhet. Bilden dr bade en konstruktion och
en beskrivning av det politiska ldget i Sverige infor valet 2012.
Den utgér fran det faktum att det &r ett valdr, samtidigt som den
etablerar den konkreta hdndelsen med de tva laguppstillningar
som visar upp sig infor det politiska spel som ska komma att foras
pé den spelplan som i det moderna samhillet 4r den viktigaste
for politiken — de stora medierna (Strombéck 2009).

Aven om tidningen har planerat fotosessionen och trots att
bilden ar forberedd och iscensatt, blir bildens mening, bety-
delse och funktion kontinuerligt om- och aterférhandlad, ny
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mening tillskrivs den och det uppstdr nya och Overraskande
sdtt att anvdanda och betrakta bilden pé. Svenska Dagbladet ville
att bilden skulle betraktas sdsom historisk, att den skulle bli en
"ikonbild”. Men bilden fick ett eget liv och en annan inneb6rd
nir debatten om Mona Sahlins véska brot ut. Detaljen med vis-
kan visar att det inte 4r s& enkelt att bestimma 6ver en bilds bety-
delse eller att avgrdnsa, vad den ska representera.

Samtidigt visar vdaskdebatten att spdnningen och ambivalen-
sen mellan det arrangerade och det spontana finns i savél repre-
sentationen som receptionen av politiker. Pa forstasidan bryter
det arrangerade fotografiet med den dominerande tendensen
att avbilda politiker som enstaka individer och visar i stillet upp
dem i den officiella rollen som partiledare och politiker. Men i
uppslaget inne i tidningen och i websidans fotoserie far lasaren
en backstage-presentation ddr politikerna mer far betraktas som
individer som handlar autentiskt och spontant. Och med visk-
debatten dndrades det dominerande perspektivet pa bilden fran
illustration av en ny (historisk) blockpolitik till att handla om
politikers personliga konsumtion.

Fragan dr om ”"soffbilden” gar till historien som "vaskbilden”
eller om den blir den symboliska bilden av det politiska landska-
petiSverige infor valet 2010. Om bilden blir ikon f6r valet 2010 &r
for tidigt att avgora. Den har snabbt blivit en historisk bild i och
med att alla de fyra partiledarna i det férlorande vinsterblocket
har avgatt tva ar efter valet, och den rédgréna koalitionen har
dessutom upplosts som ett samlat politiskt block. Bilden fick
relativt stor spridning och den symboliska betydelsen i bilden &r
tydlig. Men den blev inte Arets bild 2010 — det blev i stillet bilden
pa den déda bombmannen pad Drottninggatan i Stockholm
december 2010.

Det &r ganska fa bilder som blir ”ikoniska”. Analysen av soffa-
bilden och vad som hénde efter dess publicering visar att den
inte uppfyller alla de kriterier som Hariman och Lucaites (2007)
stdller for vad som blir en ikonisk bild. Den é&r visserligen vél
igenkdnd och fick en relativt stor spridning, den visar ocksa en
historiskt viktig situation. Men bildens betydelse forskéts och de
kdnslor som aktiveras runt ikoniska bilder kom att mer handla
om Mona Sahlins handviska, &n om den politiska striden mellan
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de tva blocken. P4 det séttet kan bilden ses som typisk for stora
delar av valbevakningen: En analys av fotografierna av partile-
darna den sista manaden fore valet i de fyra stora stockholmstid-
ningarna visar att s-ledaren Mona Sahlin beskrevs 6vervidgande
negativt i bilder, sarskilt i den liberala kvillstidningen Expressen
(Heppling 2011).

Men oavsett hur ”soffbildens” fortsatta 6de kommer att bli,
utgor den ett tydligt exempel pa centrala spanningar och ambi-
valenser i savil pressens egenuppfattning som i samtidens upp-
fattning och representation av politiker.
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NOTER

! Pedersen (2001: 36) skilljer mellan informativ arrangering och arrang-
erad illustration. Den forstndmnda ska ge ldsaren en kidnnbar infor-
mation om nagot, den andra ska enbart illustrera och tematisera.

2 Se Sivertsen (1987). I Norge blev tydligt arrangerade och iscensatta
bilder mycket vanliga pa 70- och 80-talet. Det kunde t ex vara en
finansminister som ”pressar” statsbudgeten i en syltpress. Denna
typ av bilder forsvann i stort sett fran tidningarna runt 1990 (Hjeltnes
2010: 305, 307 f.). Se ogsa Sivertsen (1991: 55ff.) samt (2006: 342 ff.).

3 RAW-filer med alla exponeringar fran ett uppdrag sparas som original
i harddiskar hos fotograferna. Det innebér att de i efterhand kan ga
tillbaka och goéra om bearbetningen av redan publicerade bilder och
plocka fram andra bilder som inte publiceras vid det forsta tillféllet.

4 Viskan kan betraktas som en typ av offentligt punktum, enligt Roland
Barthes (1982) definition av punktum som ”this element which rises
from the scene, shoots out of it like an arrow, and pierces me” (1982:
26). Punktum &r en detalj som ”attracts or disstresses me” (1982: 49).
Det &r en detalj som stor eller bryter med en ordinarie eller domine-
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rande tolkning av ett fotografi, som t.ex. att ldsa soffbilden som en
bild av tva block.
http://www.aftonbladet.se/nyheter/article6469796.ab
http://www.aftonbladet.se/nyheter/article6469814.ab
http://www.expressen.se/Nyheter/1.1853696/har-poserar-mo-
na-sahlin-med-6-000-kronorshandvaska
http://www.newsmill.se/artikel/2010/01/22/mona-sahlins-v-ska-r-
ett-hot-mot-socialdemokratin

Tex. 1) http://divage.wordpress.com/2010/01/23/en-bild-sager-
sa-mycket-mer/, 2) http://parnassen.wordpress.com/2010/01/22/
rovarbandet-pa-arets-bild-lamnar-plats-i-mitten-at-jimmy-akes-
son/, 3) http://www.newsmill.se/artikel/2010/01/22/reinfeldts-
klocka-13-g-nger-dyrare-n-sahlins-skor
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Det politiske talkshow og dets
publikum

AF HANNE BRUUN

Resumé

Artiklen belyser udviklingen i brug af det politiske talkshow
med udgangspunkt i den radikaliserede mdlgruppeorientering af
medieudbuddet pa det internationale tv-marked. Med udgangs-
punkt i serien Debatten (DR2) argumenteres der for, at resultatet
kan betragtes som et forsog pd at skabe politisk debatjournalistik
med en potentielt hoj underholdningsmecessig veerdi for publikum
under nye medieteknologiske vilkar. Dog giver samspillet med
den radikaliserede mdlgruppeorientering samtidig anledning til
en diskussion af den politiske debatjournalistiks udfordringer og
public service-institutionernes rolle som politisk forum i multi-
platform-ceraen.

I 1988 dukkede et program op péa den nye danske public ser-
vice-station TV 2 med titlen Hojlunds Forsamlingshus. Fra 1988
til 1992 kunne seerne hver uge moede den karismatiske hojskole-
mand Niels Hgjlund i rollen som tv-veert. Serien var dengang en
ganske provokerende fornyelse af det politiske debatprogram i
dansk tv og var populeert blandt seerne med et gennemsnitligt
seertal pa 18%.

Serien var del af den belge af talkshows, der nationalt og inter-
nationalt preegede tv-journalistikken i 1990’erne (Bruun 2000). I
denne artikel skal der ses neermere pa, hvordan ambitionen fra
dengang om at producere nye former for politisk debatjournali-
stik har udviklet sig med fokus pa dansk public service-tv. Som
det vil fremga, eksperimenteres der fortsat med at gere politisk
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debatjournalistik publikumsengagerende vha. talkshowgen-
rens karakteristika. Men det foregar pa nogle andre praemisser.
Konkurrencesituationen har i samspil med de teknologiske for-
andringer udlost tre overordnede strategier hos medieinstitu-
tionerne verden over. For det forste kan der iagttages en niche-
opdeling af tv-udbuddet (Thussu, 2007:38), og pa det danske
tv-marked er kanalportefoljen hos de fire vaesentlige tv-udby-
dere, DR, TV 2, MTG/TV3 og SBS, séledes blevet voldsomt udvi-
det siden 2000 (Bruun, 2010). For det andet kan der iagttages en
strategi, der pé radikal vis sager at segmentere publikum, sdledes
at bestemte kanaler tilegnes specifikke malgrupper i kombina-
tion med tilbud om bestemte stofomrader eller genrer. For det
tredje kan der iagttages en strategi, hvor de traditionelle tv-udby-
dere forseger at udvikle sig fra broadcastere til media providers
af indhold pa flere platforme og pa tveers af disse. I Danmark er
iseer DR og TV 2 de to vaesentlige og aktive institutioner p& den
front, og deres forseg pa at forvandle sig til public service-media
providers afspejler tilmed de nationale mediepolitiske krav, som
stilles til public service-institutionerne. Mélet for tv-stationerne
er netop at skabe et attraktivt indhold, der kan finde sit publi-
kum der, hvor modtagerne matte veere, eller samle et publikum
pa tveers af platformene (Lotz, 2009; Jones, 2009).

Den skeerpede konkurrence og de nye udfordringer har tilsy-
neladende haft betydning for, hvordan den kreative energi blandt
tv-journalister og tilretteleeggere udfolder sig, idet der i dagens
forseg pa at gere politisk debat i tv interessant i meget hoj grad
satses pa at skabe politisk engagement hos en noget anderledes
konstrueret, forudsat seer end i tv-konkurrencens barndom. Et
eksempel herpa er serien Debatten p4 DR2, som blev lanceret i
1999 og i 2010 og 2011 undergik en ganske omfattende ansigts-
loftning. I det folgende skal dette 'makeover’ belyses, og inte-
ressen vil iseer samle sig om at fa belyst, hvordan forandringen
kunne tenkes at skabe en underholdningsmeessig veerdi i serien,
der kunne gore serien attraktiv. En strategi, der bl.a. involverede
den dramaturgiske og audiovisuelle iscenesettelse af tv-delen
og brug af sociale medier i samspil med live-udsendelsen. Casen
giver dog i samspil med den radikaliserede malgruppeorien-
tering og aktuelle tendenser i den politiske debatjournalistik
anledning til en diskussion af public service-institutionernes
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rolle som politiske og kulturelle fora, idet denne synes at vere
under ombrydning.

Debatten i kontekst

I journalistik- og medieforskningen har den skeerpede kon-
kurrence om publikum og de nye medieteknologiske vilkar givet
anledning til en fornyet diskussion af ikke mindst tv-journali-
stikkens tilstand. Det generelle udgangspunkt synes at veere, at
det, der betegnes som den politiske eller den "hérde’ form for
journalistik, er treengt og i krisel. To grundleeggende antagelser
preeger forskningsbidragene. For det forste en antagelse af, at
den betydningsfulde politiske tv-journalistik allerede er naesten
borte. Et eksempel pé dette er Turners analyser af nedleggelser
og marginalisering af aktualitetsprogrammer og politiske talk-
shows i australsk tv (Turner, 2005). Et andet eksempel er Thussus
fremstillinger af den globale tv-journalistik, der er degenereret
til ’infotainment’ (Thussu, 2007), hvor underholdning i form og
indhold dominerer. En anden antagelse er, at selvom der af de
samme arsager er krise i den politiske tv-journalistik, sa er der
fortsat en central formidlingsopgave at lgse, nar der skal tiltraek-
kes og fastholdes et publikum, hvis journalistikkens ideale inten-
tion skal opfyldes. Et eksempel pa denne tilgang er Anderson &
Wards bidrag (2007), hvor der bl.a. gives en definition af, hvad der
skal forstds ved politisk (nyheds)journalistik og dens intention:

By this we mean journalism that covers the political/economic/
social issues that significantly affect people’s lives at a global,
regional, national or local level within one or several parts of the
world. For now it is perhaps sufficient to say that it is journalism
that can be recognised as having the primary intent to inform and
encourage reflection, debate and action on political, social and
economic issues. (Ibid.: 8, deres kursiveringer).

Hos Anderson & Ward ma formen ikke forveksles med indholdet
eller emnet, og det centrale er at debattere:

[...] how far it is possible to reinvigorate the language and
presentational formats of traditional "hard news’ journalism [...] At
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its best this is a very sophisticated and extremely demanding form
of the journalist’s art. (ibid. 9).

Behovet for kreativinnovation af formidlingsformen i bred for-
stand seettes dermed péd dagordenen. Et eksempel péd en sddan
analytisk dokumenteret og nuanceret bedemmelse af debat-
journalistikkens tilstand og innovationsmuligheder kan findes
hos Schultz (2006) i hans analyse af politiske talkshowserier i
tysk tv, de sdkaldte 'Polit-Talks’ (Schultz, 2006:13). Analysens for-
mal er ved hjeelp af kvantitativ sprogbrugsanalyse at belyse den
argumentatoriske kvalitet af seriernes diskussioner i et Haber-
mas-inspireret offentlighedsteoretisk perspektiv. Resultatet er,
at forfaldsoptikken ikke kan stottes inden for en genre, der ofte
beskyldes for at veere det bedste eksempel pa den politiske debat-
journalistiks krise. I stedet fremhaever Schultz, at denne form for
debatjournalistik faktisk ikke udnytter tv-mediets dramaturgi-
ske muligheder fuldt ud (Schultz, 2006:312-13 og 320-21). Med
udgangspunkt i, at formidlingsopgaven er under forandring og
kalder pa innovation af den politiske debatjournalistik, vil artik-
len i det folgende fokusere pa udviklingen i brugen af det politi-
ske talkshow i dansk tv.

Det kommunikative etos i forandring

Sammenlignet med de tyske Polit-Talks er genrebrugen i dansk
tvpreeget af en grundleeggende forgrening. For det forste har savel
nichekanaler som mainstreamkanaler i de senere &r prioriteret
politiske talkshows, hvis tema er metapolitik, idet den politiske
institution er i centrum og betragtes som et magtspil mellem
aktorer, der iagttages udefra, og hvor taktik og strategi blotlaegges
og analyseres af veerten(erne) i samspil med én eller flere delta-
gere i programmet. Denne udvikling er uden tvivl en konsekvens
af den staerkt forpgede behov for indhold til de mange nye kana-
ler. For det andet har niche- og mainstreamkanalerne fastholdt en
mere traditionel brug af det politiske talkshow a la de tyske serier,
hvor en studieveert setter aktuelle politiske temaer til debat mel-
lem uenige deltagere. Den dramaturgiske prototype, der ramme-
seetter denne gren, betegner Bruun som 'debatten’ (2004:47-50),
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hvor konflikter mellem synspunkter, konfrontation og provo-
kation spiller en central rolle. I begge grene er talkshowgenrens
veegt pa vaertens personlighed dog tydeligt til stede. Denne form
for politisk talkshow var i den sidste del af tv-monopolets dage i
Danmark og i den tidlige periode af tv-konkurrencens tidsalder
med til at forandre tv-journalistikken. Programmerne var led i et
opgoer med den form for politisk tv-journalistik, der preegede tv-
monopolet og iser dets nyhedsformidling (Hjarvard, 1999). Med
inspiration fra daytime-talkshowserier sisom Donahue i USA
samt en raekke af de sékaldte audience discussion programmes/
ADP i britisk public service-tv (Livingstone & Lunt, 1994; Bruun,
1999) tilforte dansk public service-tv den politiske debat pa tv
nye veerdier, fx i serier som Hojlunds Forsamlingshus naevnt i
introduktionen.

Det karakteristiske for ADP-serierne fra dengang var, at der via
den form- og indholdsmaeessige iscenesattelse fandt en form for
autoritetstilskrivning sted, hvor de almindelige mennesker, der
deltogiprogrammerne, kom med indleegisamfundspolitiske dis-
kussioner. Det skabte dog ofte en dominerende konfliktakse mel-
lem samfundshierarkiets top og bund i disse programmer uanset
det debatterede emne, hvor disse leegfolk ofte kom til kort. Kon-
frontationen var sat mellem de politisk valgte og de menige veel-
gere, mellem magten og objektet for denne magt. Programmet,
personificeret af vaerten, var det forum, hvor den konflikt kunne
komme frem og blive italesat. Samtidig var der tale om en form
for tv-journalistik, hvor det steerke folelsesmaessige engagement
i den politiske debat hos de menige deltagere og veerten spillede
en central rolle og blev fremelsket og stottet af den dramaturgi-
ske og audiovisuelle iscenesattelse (Bruun, 1999:297-343). ADP-
serierne udnyttede i meget hoj grad talkshowgenrens grundlaeg-
gende karakteristika og den speending mellem selskabelighed og
usikkerhed, som denne genres attraktionsverdi er baseret pa.
En speending, som desuden kan give denne form for veerts- og
interviewdrevet live- eller live-on- tape-tv en meget hgj under-
holdningsmeessig veerdi, bl.a. fordi det selskabelige samveer pa
forskellig vis 'trues’ af usikkerhedselementet: I studieforlgbet kan
balancen mellem de to kvaliteter udfordres, og muligheden for
egentlige brud p& normerne for det selskabelige samver mellem
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veert, deltagere og seere er hele tiden en mulighed, der kan orke-
streres meget forskelligt.

Balancen mellem selskabelighed og usikkerhedselementet
opnés dramaturgisk, og Debatten er, som ogsd Hojlunds For-
samlingshus var, baseret pd prototypen 'debatten’. Midlerne
til at fa seerne engageret i den politiske debat via den domine-
rende konfliktakse mellem samfundshierarkiets top og bund og
iscenesettelse af det folelsesmaessige engagement har dog pa
veesentlige punkter @ndret sig. I Debatten er den dominerende
konfliktakse fra f.eks. Hojlunds Forsamlingshus vaek og erstattet
af en ligemandsideologi, hvor konfrontationerne udelukkende
foregar mellem repraesentanter fra toppen af samfundshierar-
kiet. I den ansigtsloftning, som serien fik i 2010, blev denne kon-
frontative ligemandsideologi udvidet til ogsa at omfatte seriens
forskellige platforme, idet ikke blot et dr.dk-site, men ogsa en
Facebook-profil, blev tilfpjet tv-delen. Arbejdsfordelingen mel-
lem de tre dimensioner er, at det ugentlige hajdepunkt er live-
begivenheden pa tv, der i lobet af ugen stottes op til, under og
efter af Facebook-profilen. Desuden pitches forskellige andre
emner til debat af redaktionen/veerten Clement Kjersgaard, og
emner til debat efterlyses ligeledes blandt Facebook-vennerne.
Dr.dk-sitet fungerer som et service-site for afstemninger, tilmel-
ding som studiepublikum og henvisning til debatmuligheden pa
Facebook-profilen samt indeholder et meget benyttet progra-
markiv, en praesentation af programmet, af redaktionen bag og
af studieveerten. Fra 2011 introduceres i forbindelse med live-
udsendelsen to seerligt inviterede deltagere pa Facebook-profi-
len, der skal bidrage til debatten under udsendelsens afvikling
pa tv. De inviterede er typisk kendte dagbladsjournalister med
egne blogs og politiske kommentatorer og debattorer, ligeledes
med egne blogs. Deltagerne/vennerne pé& Facebook-profilen kan
under udsendelsen debattere med de inviterede venner. Debat-
ten er pa den méde det, som Lotz har beskrevet som "phenomen-
omenal television” (2007:35-41), hvor et mediefeenomen lgsrives
sig fra flow-tv’s karakteristika og benytter sig af andre distribu-
tionsplatforme for at opna kontakt til publikum og synlighed.
Et tv-programs betydning i den kulturelle eller politiske offent-
lighed opnéas dermed potentielt pad andre mader end alene ved
tv-udsendelsens (haje) seertal. I Debatten udvikles programmet
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til at blive et flermedialt koncept (Bruun, 2007), og det er med
sine godt 32.000 'venner’, et gennemsnit pa 300 kommentarer pr.
udsendelse og et seertal pa 122.000 et ret enestaende eksempel i
dansk tv pd en succesfuld inddragelse af sociale netveerksmedier.

Men hvordan kan det at ville inddrage seerne sa egentlig blive
et middel til at producere attraktiv, politisk debatjournalistik? I
den kognitionspsykologiske underholdningsteori om medietil-
buds evne til at tiltreekke modtagerne formuleret af Vorderer m.fl.
(2006) fremheves tre grundlaeggende, oplevelsesmaessige kvali-
teter, som skal veere til stede, for at et medietilbud bliver opfattet
som fundamentalt underholdende uanset emne og/eller genre.
For det forste skal det stimulere en oplevelse af autonomi, der
giver individet en oplevelse af at gore noget for én selv og af lyst
frem for af pligt. Autonomioplevelsen indebeerer, at individet kan
fa en steerk oplevelse af uathaengighed og kontrol (ibid. 7-8). For
det andet skal medietilbuddet for at veere underholdende stimu-
lere en oplevelse af kompetence hos individet pa en sddan méde,
at medietilbuddet repraesenterer en balance mellem bemestring
og udfordring, sd kedsomhed undgas. Endelig skal medietilbud-
det for at have underholdende kvalitet kunne give individet en
oplevelse af samhorighed enten parasocialt eller socialt. Det
underholdende formuleres sdledes som noget, der befinder sig
pé et bade helt grundleeggende og abstrakt niveau. Det gor pa
én gang teorien robust og ganske uprecis i forhold til konkrete
mediemaessige feenomener.2 Men en kombination af denne teo-
retiske tilgang, talkshowgenren og debatdramaturgien vil kunne
bidrage til at belyse de centrale kvaliteter, der tilfores Debatten
fra 2010. Pastanden, der skal argumenteres for i den folgende
analyse med fokus pé tv-delen, vil derfor vere, at det underhol-
dende i form af kompetenceoplevelser prioriteres, fordi serien
fastholder en leg med magt- og statusmeessig ligeveerdighed i
konfliktorienteringen saledes, at den dramaturgiske spaending
mellem selskabelighed og usikkerhedselementet fastholdes. At
levere basis for kompetenceoplevelser synes tilmed at veere vejen
til potentielle samhegrighedsoplevelser. Analysen fokuserer séle-
des p4, hvordan tv-delen af programmet seetter rammerne for et
seerligt kommunikativt etos.
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At ophaeve magtdistinktioner

Tv-delen skaber et programunivers, hvor magtdistinktioner
seges ophaevet, og hvor den forudsatte seer har ret til at deltage
i debatten pa lige fod med de medvirkende. Det indtryk seges
opnéet ved den positionering af seerne, serien tilbyder, via sce-
nografi og forlgbsstrukturering af tv-delen af serien og casting
af debattorer. Folgende klip fra YouTube kan give et indtryk af,
hvordan studiet er indrettet:

http://www.youtube.com/watch?v=LkozCNud3BQ

De otte talerstole i den lille vinkel pa det hvide gulv har den
store vinkel af siddepladser til studiepublikum og debatterer bag
sig, hvor alle ved talerstolene i perioder af programforlebet er
placeret. Herfra hentes de ind i den lille vinkel af veerten og pla-
ceres som modstandere i hvert sit 'ben’, sa de ser pa hinanden og
veerten. Veerten bliver i sit geografiske omrade foran de to vink-
ler udsendelsen igennem, men bevaeger sig meget rundt i dette
omrade, og herfra sker ogsd henvendelserne til seerne under
udsendelsen. Seernes perspektiv i forhold til rummet er udsen-
delsen igennem sdledes, at alt ses fra studieveertens geografiske
omrade og ikke fra publikums. Den scenografiske grundmodels
umiddelbare veerdimessige udsagn synes at veere, at selvom
enkelte personer fremstdr som centrale i udsendelsens forlgb og
som modstandere i en konflikt, s& er de alle en del af det feelles
udgangspunkt. De udger en gruppe af ligeveerdige aktorer, der
pa forskellige tidspunkter fremkaldes og bringes i konfrontation
af studieveerten, sa deres synspunkter pa temaet for udsendelsen
kan fremfores over for veerten og seerne og til seernes bedem-
melse. Men konfliktaksen og dermed adskillelsen mellem debat-
torerne og seernes repraesentanter i studiet, publikum, er netop
kun midlertidig, og under udsendelsen filmes debattorerne hele
tiden med publikum som baggrund. Kort sagt, debattererne er
ikke 'mere end’ eller 'bedre end, men derimod medlemmer af
publikum, og seerne kunne selv veere/er selv debattorer.

Den scenografiske konstruktion af denne seerposition stattes
af struktureringen af udsendelsesforlgbet, som deles op imellem
tre og fem akter af mellem 5 og 15 minutters varighed og med
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hvert sit tema, der fastholdes vha. kravletekster i bunden af tv-
skeermen. I hver akt konfronteres forskellige kategorier af magt-
fulde aktorer fra samfundshierarkiets top inden for partipolitik,
forskning, medier og diverse civile organisationer, der alle ma
argumentere for deres synspunkter i et stramt orkestreret forlob
foran seerne. De castede debattorer er netop ikke legfolk, der
taler pa baggrund af egne erfaringer, og det er heller ikke leg-
folk i konfrontation med de magtfulde. Men efter hver akt sendes
disse hejstatus-personer retur til pladsen blandt publikum, og
ingen er i den forstand vigtigere end andre. Seerpositioneringen
som ligevaerdig deltager understottes desuden ved hjeelp af Face-
book-profilen, hvor debattorernes 'performance’ lobende kom-
menteres, og hvor det er muligt for de empiriske seere at komme
med egne og se andres bidrag til debatten.

Denne prioritering af at skabe en oplevelse af ligeveerdighed
hos seerne kunne betyde, at serien i samspil med — og i nogen
grad uanset — de debatterede emner giver en oplevelse af kom-
petence hos en empirisk seer, hvilket kunne bidrage til, at en ele-
menteer underholdningsmeessig veerdi er at finde i serien.

Status pa spil

Den konfrontative ligemandsideologi, der prager serien, og
dens potentielle underholdningsmeessige veerdi centreret om
kompetenceoplevelser produceres dog ikke alene ved at positio-
nere den forudsatte seer pa niveau med debattorerne. Det sker
ogsd ved systematiske forseg pd at ryste disse muligvis medie-
treenede debattorer, sd de kan opleves som mennesker i gjen-
hojde med seerne. Programuniverset fremstér pa flere mader
som ganske risikofyldt for debattarerne og som en test pa deres
evner til at klare sig i programmets drama og ikke alene pé deres
synspunkters overbevisningskraft. Det skyldes to dramaturgiske
greb, som udnytter talkshowets usikkerhedselement til at holde
intensiteten og dramatikken oppe, hvilket skal udfoldes i det fol-
gende.

For det forste skaber castingen og orkestreringen af debatto-
rerne i de enkelte akter en grad af uforudsigelighed i konfrontatio-
nerne. Der bliver nemlig lagt op til maksimalt konfliktpotentiale i
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alle akter, hvilket skaber sma minidramaer mellem debatteorerne
i forlobet. Et eksempel pé dette kan ses i udsendelsen d. 9-12-
2010 om den danske folkeskole med titlen "Er folkeskolen dum-
pet?”. I udsendelsens anden akt konfronteres Undervisnings-
ministeren, der forsvarer den daveaerende regerings nye forslag
til en skolepolitik, med elevforeningens formand, der mener, at
det grundleggende problem er de mange gensidigt uforenelige
krav til skolen i forslaget, som gar ud over uddannelsens kvali-
tet. Formanden, som er ca. 16 ar gammel, fastholder sin sag over
for ministeren, der forseger at sette ham pé plads i rollen som
elev ved at gentage hans fornavn med det formal at kalde ham til
orden og f4 ham til at holde mund og hore efter. Det ulige alders-
forhold i kombination med elevformandens standhaftighed og
nervefasthed i kampen med den meget talende og lettere nedla-
dende minister skaber et lille 'David mod Goliat’-drama i denne
akt. 'Davids’ evne til at modsta overmagten og fa overtaget udle-
ser gentagne gange latter hos publikum i studiet, som det méske
kan fornemmes i klippet pa ca. 9 minutter fra YouTube:

http://www.youtube.com/watch?v=3TJw28vOj5k&feature=ch
annel&list=UL

Debatterernes status er saledes pa spil i hver akt, og program-
met placerer med denne strategi den forudsatte seer i en posi-
tion, hvorfra det kan bedemmes, hvordan debatterernes status
fremtreeder og ikke mindst udvikler sig i konfrontationen med
en modstanders synspunkter og ageren i situationen. Positio-
nen som dommer i forhold til de magtfulde hojstatus-debattorer
underbygges endvidere af, at de sma dramaer i hver akt giver
en sekvensstruktur i talestremmen i programmet som helhed.
Denne orkestrering gor det muligt at fastholde, overskue og
tage stilling til relativt tydelige uenigheder mellem debattererne
minidrama for minidrama. P4 den méde gor serien diskussionen
béde tilgeengelig og overskuelig for den forudsatte seer, og en
oplevelse af kompetence bliver en mulig attraktion, hvilket igen
kunne vere med til at skabe en underholdningsmeessig veerdi for
den empiriske seer.

Atstatus er pa spili Debatten skyldes for det andetiscenesaettel-
sen af studieveerten, som pé en reekke mader skaber et stressfyldt
univers, hvor debattorernes hoje status systematisk angribes i et
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forseg pa at degradere den, hvilket kunne stotte kompetenceop-
levelse som underholdningsmaessig veerdi. Veertens funktion er
forst og fremmest at holde konfrontationerne og fremdriften i
debatten ved lige med sit eget personlige engagement i udsendel-
sens emne. Det sker ved, at der iser leegges veegt pa veertens rolle
som programleder i serien frem for hans rolle som ordstyrer. Det
betyder, at debattorerne let fremstér som talende marionetduk-
ker i veertens univers af fortlebende konfrontationer. Program-
lederrollens dominans er iseer en konsekvens af programforle-
bets akt-struktur, hvor de forskellige debattorer deltager som
hinandens modstandere, og den er en konsekvens af den mdde,
der tales til debattorerne pé i sceneskiftet mellem de forskellige
akter. Et eksempel fra folkeskole-programmet er skiftet mellem
forste og anden akt, hvor beskeden til debattererne fra veertens
side er "0k, forelpbig tak. Troels, du bliver stdende. I andre ma
gerne seette jer ned.” Derefter kaldes Undervisningsministeren
frem i arenaen med folgende velkomst:

Og her kommer géende ind til os pa gulvet Undervisningsminister
Tina Nedergaard. Godaften og velkommen, og det er jo altsa i
denne uge, at regeringen har fremlagt sin skolepolitik efter 9 4r. Nu
skal der ske noget, Tina. Hvorfor sa sent? Hvad har | lavet?? (2. akt,
00:14:25).

Vegten pa programlederrollen i Debatten betyder, at alle
udseettes for denne form for hdndfast og drillesyg dukkefaring,
og pa den made far de ens vilkar, som de skal finde sig i.

Et andet gennemgdende middel til denne degradering af
debattorernes status er veertens sporgestil, der er konflikttilspid-
sende. Et eksempel er allerede givet i velkomstspergsmaélet til
Undervisningsministeren, som straks ma i gang med at forsvare
sig mod anklagen mod hende og regeringen for bade dovenskab
og ar med manglende politisk interesse for folkeskolens proble-
mer. Ledende og voldsomt vaerdiladede sporgsmal af denne type
er Kjersgaards kendetegn, og de stilles iseer, nér der blandt debat-
torerne er tendens til for megen heflig anerkendelse af andres
synspunkter og optrak til enighed. Et eksempel er en enighed
mellem debattorerne i forste akt af folkeskole-programmet om,
at leererne har veeret udsat for et foreeldreskabt tab af respekt
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og autoritet i folkeskolen. Men skyldsspergsmaélet reformuleres
hurtigt af veerten og stiles til leererforeningens formand blandt de
fire debattorer: "Har I ikke selv bidraget til dette autoritetstab?”,
hvilket genstarter uenigheden blandt de fire. Desuden tilspidses
udsagn ved at reformulere en debattors udsagn i forhold til en
anden debattar, sa det fremstar som et angreb.

Det tredje greb, der er med til at gore universet risikofyldt for
debatterernes status, er, at ordstyrerrollen forvaltes pd en speciel
made i Debatten. Nar ordet via et sporgsmal af den beskrevne
type gives til en debattor, er reglen i serien, at debatteren skal
se pa den, vedkommende er uenig med. Angrebet sendes sale-
des direkte i ansigtet pd& modstanderen frem for at gé via veer-
ten. Dette betyder, at der let opstér situationer, hvor disse ellers
ofte voldsomt mediehzrdede debattorer overskrider reglen om
at lade den anden tale ud og begynder at tale i munden péa hin-
anden og ignorerer vaertens forseg pé at styre. Folelserne tager
overhénd, og finker ryger af panden. Endelig soges degraderings-
effekten ogsa opnaet ved, at Kjersgaard gor grin med synspunk-
ter fra disse hojstatus-akterer. I fjerde akt af folkeskole-program-
met har han eksempelvis folgende reaktion henvendt til kamera
pa Socialdemokraternes plan om at indfere heldagsskole for at
lose de mange opgaver, folkeskolen palaegges: ”[...] man slipper
aldrig ud af skolen. Vi er nogen, der er glade for, at vi slap ud i
tide, fordi man er der hele tiden!” (0:44:02).

Det risikofyldte univers, der skabes ved hjelp af disse drama-
turgiske tiltag, betyder, at der fastholdes en spaending i serien
mellem talkshowets selskabelighed, der fordrer en veegt pa den
friktionslose og respektfulde behandling af menneskelig ere
og veerdighed og pa kommunikative heflighedsregler, og usik-
kerhedselementets veegt pa at bryde med netop disse kvaliteter.
Speendingen placerer den forudsatte seer p& niveau med hgjsta-
tus-aktererne i programmet, netop fordi deres status som pro-
fessionelle debattorer hele tiden udsattes for fare og ind imellem
faktisk eroderes. Samtidig betyder castingen af debattorer, at der
hele tiden tilskrives eller fraskrives status til aktorer med meget
forskellige tilgange til emnet for debatten. Begge dele kunne
skabe basis for oplevelser af kompetence hos den empiriske seer,
der evt. pé tveers af holdninger og synspunkter igen skaber basis
for samhorighedsoplevelser hos den empiriske seer. Det risiko-
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fyldte univers producerer nemlig et element af forsonlig menne-
skelighed i serien.

En privilegeret position

Ud over arbejdet med dramaturgien og dens konsekvenser
for det kommunikative etos i programuniverset eendrer Debat-
ten sin audiovisuelle stil fra 2010. Den er med til at placere den
forudsatte seer i en seerlig position i forhold til deltagerne i pro-
grammet og i forhold til veerten. Billedbrugen er preeget af, at der
er en meget hoj klippefrekvens blandt de tre kameraer i akterne,
hvilket giver oplevelsen af et hojt tempo. Billedvalget er desuden
helt domineret af halvnaere indstillinger af ansigter, og alle bille-
der indeholder et hav af ansigter, der kan neerstuderes under den
enkelte indstilling qua den scenografiske indretning. Pga. reglen
om, at debattorerne skal henvende sig til hinanden, er de mange
halvneere indstillinger af ansigter desuden praget af, at der pri-
oriteres taler- og lytterbilleder i det enkelte billede, séledes at
begge parter kan ses samtidig. Et enkelt eksempel pa denne typi-
ske indstilling er fra tredje akt af folkeskole-programmet, hvor en
forsker og lererforeningens formand konfronteres. Dette sker
knap 9 minutter inde i klippet fra YouTube:

http://www.youtube.com/watch?v=kPG-
RTssH94&feature=realated

Desuden klippes masser af lytte- og reaktionsbilleder fra stu-
diepublikum ind i akterne, s& der lobende kan iagttages reaktio-
ner, mens debatten udfolder sig pa lydsiden. Den audiovisuelle
stil leegger pd mange mader op til en forteelling om det psykolo-
giske drama, der udspiller sig, og med den forudsatte seer i en
hypermobil mervidensposition. Den forudsatte seer gives derved
en mulighed for via iagttagelser hele tiden at se mere og fa mere
atvide om relationen mellem deltagerne end alle andre inklusive
verten. Denne position, som den audiovisuelle stil producerer,
inddrager samtidig den forudsatte seer i det menneskelige sam-
veer i studiet. Igen kunne den audiovisuelle forteellestil i Debatten
teenkes at danne basis for oplevelser af sdvel kompetence hos den
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empiriske seer som oplevelser af samhorighed med meningsfeel-
ler og modstandere. Denne underholdningsmeessige veerdi stot-
tes tilmed af muligheden for Facebook-dialog med hgjstatus-
personer i rollen som kommentatorer og programmets venner,
mens dramaet udspiller sig i live-tv-delen af konceptet.

Den politiske debatjournalistik i
multiplatformkonkurrencens tidsalder

Debattens 'makeover’ kan betragtes som et tegn pa en udvikling
i kommunikativ etos i dansk public service-tv’s journalistik, hvor
konfrontativ ligemandsideologi har aflgst en veerdiorientering
med konfrontation mellem aktorerne 'folket’ og 'magthaverne’.
Den forudsatte seer er alt andet end en offeraktant, der skal have
hjeelp via tv’s mellemkomst inden for rammerne af dette kom-
munikative etos. I stedet peger de dramaturgiske og audiovisu-
elle karakteristika i retning af en forudsat seer, som positioneres
pd niveau med deltagerne i debatten og som et medlem af den
debatterende politiske elite, serien dyrker som deltagere i live-tv-
delen og som igangsettere for Facebook-profilens interaktivitet
i forbindelse med live-udsendelsen. At denne tv-journalistiske
ansigtsleftning med veegt pa at skabe kompetenceoplevelser og
ad den vej samhgrighedsoplevelser styrkede den underhold-
ningsmeessige veerdi af serien i forhold til perioden fra 2002-09,
er der neppe tvivl om.

P4 mange mader er der sdledes tale om, at Debatten kan
betragtes som en tv-journalistisk succeshistorie pa det konkrete
programniveau, der peger pd, hvor godt tv-mediet i samspil med
sociale netvaerksmedier kan udnyttes inden for rammerne af et
debattalkshow. Men der kan ogsa dryppes malurt i baegeret. Til
det formal skal spargsmalet om konsekvenserne af de intensive-
rede konkurrenceforhold pa tv-markedet og de medieteknologi-
ske forandringer for den politiske debatjournalistik, som forsk-
ningslitteraturen kredser om, afslutningsvis adresseres. Jeg vil
papege, at behovet for kreativ innovation af den politiske debat-
journalistik, som fremheeves af for eksempel Anderson & Ward
(2007) samt Schultz (2006), med fordel kan inddrage et mere for-
pligtende publikumsperspektiv i diskussionen. Trods den krea-
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tive udvikling af det politiske talkshow, som Debatten er et tegn
pé er mulig, er det i multiplatformkonkurrencens tidsalder veerd
at sporge, om der i kampen om de attraktive seersegmenter pa
paradoksal vis er en ny form for afsenderorientering pa vej? Sats-
ningen pa at gore det politiske debatprogram mere attraktivt er
netop sket pd DR2, hvor en malgruppe af hgjtuddannede, vel-
stillede og maske i forvejen politisk interesserede serviceres pa
en kanal med en markedsandel pa 4-5%. Sat pa spidsen er den
intenderede mélgruppe dermed pa mange mader naermest sam-
mensmeltet med producenterne selv, som derfor kan lave former
for tv-journalistik, de godt selv kan lide. Set i et tv-historisk lys
er en kort periode i dansk public service-tv méske slut, hvor det
var konkurrencemeessigt opportunt for public service-institutio-
nerne at veere bredt og mainstreamorienteret i eksperimenterne
med den politiske debatjournalistik. Siden er dette blevet langt
mindre attraktivt set i lyset af de malgruppemaessige udfordrin-
ger, som public service-institutionerne star i pa et radikalt seg-
menteret tv-marked.

Den udvikling kan have konsekvenser for tv-mediets rolle, som
Lotz har papeget (2007). Hun seetter sporgsmalstegn ved New-
comb og Hirsh’ banebrydende argumentation for tv-mediets
rolle i samfundet som et felles kulturelt og politisk forum frem-
over i en tid med radikal segmentering af publikum og multi-
platformkonkurrence. Lotz’ analyse tager udgangspunkt i det
amerikanske postnetveerkspraegede tv-system og aktuelle bevee-
gelser i seerens brugsmenstre. Trods store forskelle mellem det
amerikanske og det danske tv-system, som fortsat er domineret
af public service, kan visse tendenser genfindes. Seerandelene til
dansk public service-tv er nedadgdende sammenlagt, og iser for
de mainstreamorienterede hovedkanaler. Spredningen af publi-
kum er desuden s& udbredst, at det bliver stadig vanskeligere at
samle seerskarer over en million (Degn, 2010; Medieudviklingen
2010, 2011). Risikoen pa et meget lille tv-marked som det dan-
ske i en situation preeget af radikal malgruppeorientering er, at
bestemte genrer og former for indhold kun produceres til spe-
cifikke malgrupper pa serlige kanaler. I forhold til den kreative
udvikling af den politiske debatjournalistik kan denne praksis
speerre for den kreative energi og dermed for fornyelse af formid-
lingsopgaven i forhold til andre malgrupper end dem, der i forve-
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jen maske er politisk interesserede og méske allerede en del af en
politisk elite. Op gennem 1990’ernes tv-konkurrence i Danmark
var formidlingsopgaven for tv-journalistikkens producenter at
tilleere sig en malgruppefelsomhed i journalistikkens indhold og
form. Dette var baseret pa en form for 'shotgun marriage’ mel-
lem journalistikkens ideale modtager, borgeren, og livsstilsteo-
riens empiriske resultater, der informerede producenterne om
smagskulturer af meget forskellig art. Sporgsmaélet er, hvordan de
formidlingsmeessige indsigter og eventuelle feerdigheder fra det
fornuftsaegteskab bliver bragt i anvendelse fremover i forseget pa
at fastholde bestemte dele af publikum, som er seerligt attraktive
enten politisk og/eller kommercielt i moderne multiplatform-
tv-journalistik? For debatjournalistikken generelt er tendensen
i dansk PS-tv i gjeblikket en malgruppeorientering, hvor main-
streampublikummet ikke leengere tilbydes faste, politiske debat-
talkshows, men derimod problemorienterede ’social change’-
serier med et ad hoc-debatprogram som afslutning pa serien (fx
Restaurant bag Tremmer DR1 2012; Gor Danmark Dansk DR1
2012) samt korte debatindslag med seerafstemninger i maga-
sinprogrammer. Om den form for servicering af det radikalt seg-
menterede publikum er en robust revitalisering af intentionerne
i den politiske debatjournalistik, kan naturligvis diskuteres.
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! Det er ikke artiklens formal at diskutere definitionen af 'hard’ jour-
nalistik, som den fremfores i forskningen, ej heller selve den udbredte
greensedragning mellem ’hard’ og 'soft’ journalistik. For en nuanceret
diskussion af udfordringerne til begge disse kategoriseringer af jour-
nalistik, se From & Norgaard Kristensen (2011).

2 En mere udfoldet kritik af denne evolutionsbiologiske, kognitions-
psykologiske underholdningsteori og dens svage @stetiske, genre- og
mediemeessige orientering kan leeses i H. Bruun & K. Frandsen (2010).



