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1

Hvad er tillidsrepresentantens vigtigste verktgj?
Overenskomsten, lgnstatistikken, samarbejdsudval-
get, strejkeretten eller...?

Man kan nevne mange vigtige redskaber i det fag-
lige arbejde, men det vigtigste er kommunikation.
Som tillidsrepreesentant skal man kunne modtage
informationer og viden fra mange forskellige kil-
der... afdelingen, forbundet, arbejdsgiveren osv.
Man skal kunne bearbejde de mange informationer
og skabe sammenhe&aeng mellem dem. Og man skal
kunne give informationerne videre sammen med
sammenhangen til kollegerne.

Det er i bund og grund det, som al kommunikation
handler om: At modtage, bearbejde og afsende in-
formation og viden. Og i vores moderne verden er vi
mere afthaengige af at kunne det end nogensinde for.

Man kan sige, at kommunikation lgser to grund-
leeggende opgaver. For det ferste viderebringer den
konkrete oplysninger imellem mennesker. Og for
det andet bidrager den til at skabe et feelles billede
af verden omkring os, sé vi har en feelles ramme
for, hvordan vi forstar og tolker den samme verden.

Da ur-mennesket for farste gang satte sig ned om-
kring lejrbélet og begyndte at tale med de andre
medlemmer af stammen, handlede det om kon-
kret information: Hvem har set et muligt bytte i
dag, hvor skal vi gé pa jagt i morgen osv. Men det
handlede ogsé om at prave at forsta verden udenfor.
Hvorfor beveeger dyrene sig der, hvor de ger? Er der
andre stammer i omradet... og hvis der er, hvordan
skal vi sa reagere, hvis vi mgder dem?

I dag har medierne overtaget en stor del af begge
de grundleeggende opgaver. De forteeller os om be-
givenheder, der foregar sa langt veek, at hverken
vi selv eller vores umiddelbare omgangskreds har
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oplevet dem, men som vi alligevel synes er vigtige.
Og samtidig seetter de begivenhederne ind i en sam-
menheang, sd de bliver en del af vores verdensbil-
lede.

Det er ikke den samme kommunikation, som vi alle
deltager i. Faktisk er der s& mange kommunikati-
onsmuligheder i den moderne verden, at det bliver
mere og mere forskelligt, hvilke medier vi bruger.
Det betyder ogsa, at det verdensbillede, som kom-
munikationen skaber, er forskelligt fra menneske
til menneske... og formentlig bliver mere og mere
forskelligt.

Men alligevel er der noget, der er feelles. Det er me-
get fa danskere, der ikke har terrorangrebet mod
USA den 11/9 2001 eller Breiviks angreb i Norge i
juli 2011 som en del af deres verdensbillede. Og nér
vi hgrer om nye terrorangreb, bruger vi automatisk
den viden for at fa passet de nye oplysninger og den
nye viden ind i vores verdensbillede.

Nér man som tillidsrepraeesentant kommunikerer,
er det derfor ikke nok at fokusere pa indholdet i
kommunikation. Man er ogséd ngdt til at kende det
verdensbillede, som kommunikationen bliver en
del af. Nar der fx er gkonomisk krise, preeger det
verdensbilledet pé arbejdspladserne, sé vi er klar
til at acceptere overenskomster med lave lgnstig-
ninger, som uden tgven ville blive stemt ned, hvis
samfundsgkonomien sé bedre ud.

Kommunikation fungerer kun, hvis den tager hen-
syn til det eksisterende verdensbillede hos dem,
der deltager i den. Men den er ogsé det vigtigste
redskab, nar det handler om at skabe og &endre ver-
densbilledet hos os alle. Derfor er kommunikation
det vigtigste redskab i tillidsrepraesentantens veerk-
tajskasse.
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2.1

BT 8.9.2011

Kan man stole pa medierne?

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvorfor mediernes motiver er vigtige at kende til
= Hvordan medier nogle gange lader sig (mis)bruge i valgkampe

= Hvordan man som mediebruger kan skarpe sin kritiske sans

Den 8. september 2011 bragte BT en stort opsat
artikel med overskriften "Thorning fik uberettiget
fradrag i seks ar”. Artiklen fik stor opmeerksomhed
— bade fordi den refererede fortrolige oplysninger
om den socialdemokratiske statsministerkandidats
skatteforhold, og fordi den blev bragt 8 dage far fol-
ketingsvalget den 15. september, der tegnede til at
blive et af de tetteste og mest afggrende i mange é&r.

Efter valget korte sagen videre i medierne, og den 4.
december samme &r bragte Ekstra Bladet en historie,
der fortalte om, hvordan en af avisens journalister
var blevet tilbudt adgang til de samme fortrolige
papirer af en spindoktor, som far valget arbejdede
for Venstres skatteminister Troels Lund Poulsen. Ef-
terfalgende har man i flere omgange forsegt at finde
ud af, hvad der rent faktisk skete, men uanset hvad

NY BOMBE |
THORNINGS
SKATTESAG

FRADRAG
16 AR

) Helle Thorning i aftes: Jeg ved ikdke, hvad du taler om

Se alt om Helles
hemmelige skattesag

s FREM T L0NT

FITNESS

o KUN9KR. e

EkstraBladet 4.12.2011

JULESKRABViKD 100.000| ferie] biler] sport
Ekstra b‘

L 5 T o L1

Troels Lunds
spindoktor

Bladet| [/afsloret ' ¥

GF Billigere elektronik-forsikring 399'

Iser formiddagsbladene
brugte op til folketings-
valgeti2011 mange
forsider pa Helle Thorning-
Schmidts og hendes
mands skatteforhold.
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De fleste af os mener nok, at vi kan stole pd et medie som fx TV-avisen.
Men alle medier udvalger og vinkler deres stof, hvilket er med til at farve
den mdde, de fortzller en historie pa.

der er op og ned pé historien, forteeller sagen nogle
interessante ting om medierne.

For det forste viser den, at forskellige medier kan
have meget forskellige indgangsvinkler til den sam-
me historie. Ekstra Bladet fortalte séledes i forbin-
delse med deres afslgring af spindoktorens tilbud,
at de havde takket nej til oplysningerne, fordi de
ikke ville (mis)bruges af et politisk parti som led
i en valgkamp — underforstaet at BT altsd modsat
havde accepteret at blive brugt i et sddant spil.

Mediernes motiver

For det andet viser den, at man som kritisk medie-
bruger ikke kan ngjes med at stille spegrgsmalstegn
ved det faktuelle indhold i de forskellige historier
— man er ogsd ngdt til at overveje, hvilke motiver
der ligger bag mediernes udvelgelse af historier og
deres vinkling af de samme historier. Hvorfor valgte
BT at bringe en historie, der byggede pa fortrolige
og personfglsomme oplysninger, som avisen aldrig
lovligt ville kunne fa adgang til? Og hvorfor valgte
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- Kan man stole pd medierne?

de at bringe den midt i en ophedet valgkamp? Det
er spgrgsmal, som man er ngdt til at have i bagho-
vedet, ndr man leeser den.

Traditionelt har vi veeret vant til at kunne stole pa
vores medier. For ikke ret mange ar siden kunne
man ofte opleve argumenter i debatter i retning af:
"Jeg ved, det er rigtigt, for jeg har leest det i avisen
(eller set det pa TV).” Med internettets fremveekst
er der imidlertid sket en eksplosion i antallet af
medier, som vi har adgang til, og det har fart til en
stgrre skepsis overfor, om alt, hvad vi leeser eller
ser, nu ogsa er rigtigt. De fleste vil veere forsigtige
med at stole pa en eller anden tilfeeldig hjemme-
side, som de falder over, fordi vi ved, at det kan
veere hvem som helst, der stér bag den.

De traditionelle medier som aviser, tv og radio er
stadig i dag underlagt nogle andre og hgjere kva-
litetskrav end hjemmesider, blogs, Facebooksider
og andre internet-baserede medier. Blandt andet
findes der forskellige lovgivning, som betyder, at
medierne star til ansvar for det, de fortaller deres



leesere, lyttere eller seere. Hvis det viser sig, at det Linked 1. 51

er forkert, kan de fx blive tvunget til at bringe en - 2
berigtigelse pa et senere tidspunkt. Det samme gor ~ B NEW SKILLS BOn§aC
sig ikke geeldende i forhold til fx hjemmesider — NEW YEAR »
her kan man i store traek skrive hvad som helst, s =y

leenge man ikke angriber enkeltpersoner sa groft, at n

man kommer i konflikt med injurie-lovgivningen.

Mediernes trovaerdighed - eller mangel pa samme
Men pé trods af disse forsgg pa at sikre de etable-
rede mediers trovaerdighed, er journalister alligevel
en af de faggrupper, som har den laveste troveerdig-
hed i befolkningen. Og selv om det faktuelle ind-
hold for det meste er rigtigt, nér vi taler om aviser,
radio og TV, er der undtagelser, som enten skyldes
manglende research eller méske ligefrem bevidst
vildledning.

ed
I g8
AR

Internetbaserede medier

som fx blogs er ikke underlagt

den samme lovgivning som

de traditionelle nyhedsmedier.
Den 18. november 2001 brugte Jyllands-Posten fx

det meste af sin forside pa overskriften "Det store
asyl-fup”. Historien inde i bladet fyldte tre sider og
handlede ifglge avisens egne oplysninger om, hvor-
dan statslgse paleestinensere fra Libanon, der havde
faet asyl i Danmark, misbrugte det danske system.

x1dueas ‘SuBA|IBW S|IN 10304

Valgkampen i 2001 med Poul Nyrup Rasmussen og Anders Fogh Rasmussen som hovedpersonerne
handlede meget om flygtninge. Og efterfglgende viste det sig, at Jyllands-Posten tilsyneladende
havde samarbejdet med Venstre om at fa placeret det emne hgjt pd dagsordenen.

Mediernes magt 9
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Historien fik stor opmerksomhed i de gvrige medi-
er. Bade fordi Jyllands-Posten selv slog den sa stort
op —bl.a. gennem TV-reklamer pd TV2 — men ogsé
fordi den blev offentliggjort to dage for et folke-
tingsvalg, der i hgj grad handlede om flygtninge- og
indvandrerpolitik. Sagen bragede da ogsa igennem
i valgkampen med forargede kommentarer fra bl.a.
Dansk Folkeparti, og den blev et vigtigt emne i den
afsluttende debat mellem Poul Nyrup Rasmussen
og Anders Fogh Rasmussen.

Da valget var overstdet med et historisk skred til
hgjre som resultat, begyndte eftertanken at melde
sig i flere medier. Journalisternes fagblad ”Journa-
listen” bragte en meget kritisk artikel, der gennem-
gik, hvordan det reelle indhold i Jyllands-Postens
artikler ikke kunne dokumentere den bombastiske
forsidehistorie. Langt de fleste kilder var anonyme,
og de navngivne kilder, der blev brugt i artiklen,
udtalte sig for de flestes vedkommende om helt
andre problemstillinger.

Endnu veerre blev det, da Ugebrevet Mandag Mor-
gen kunne bidrage med en historie om, at nogle
af Jyllands-Postens journalister en uge for artiklen
blev trykt havde fortalt Venstre om hovedindhol-
det, saledes at dette parti kunne bruge historien i
slutspurten af deres egen valgkamp.

Kildekritik

Noget af det vigtigste for journalist er at kunne ud-
gve kildekritik. Det betyder kort fortalt, at man skal
kunne vurdere, om en kilde til en historie er tro-
veerdig. Denne vurdering bygger pa flere ting. Hvis
man kender kilden i forvejen, vil man ofte vide, om
han eller hun er kendt for holde sig til sandheden,
eller om der en gang imellem bliver lagt lidt til. Det
betyder ogsa noget, om kilden har en speciel viden,
som ger det sandsynligt, at han eller hun rammer
preecist med sine kommentarer. Og endelig er det
god journalistisk tone at fa tjekket oplysningerne
ved at g4 til andre kilder og hgre, om de har samme
opfattelse.

Men som mediebruger bgr man i virkeligheden
veere lige sd kritisk i forhold til sine kilder — altsa
medierne — som journalister og andre mediepro-
ducenter. Man maé fx selv vurdere, hvilke medier
man opfatter som troveerdige, og hvilke man ikke
kan stole pa. Det kan bl.a. ske ved at bruge flere
medier til at f4 oplysninger om den samme sag eller
nyhedshistorie — s& kan man sammenligne og se,

Mediernes magt
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Hvis man fgler sig darligt behand-

let af et medie, kan man klage til
pressen®vnet, og hvis nevnet

mener, at mediet har overtradt
reglerne for god presseskik, kan den pa-
l2gge mediet at bringe n®vnets afgg-
relse.

| sommeren 2012 bragte Politiken fx en
artikel, hvor man viderebragte rygter om,
aten navngiven person skulle have vaeret
agent for den gsttyske sikkerhedstjeneste
STASI. Personen klagede over artiklen og
fik ret af Pressenavnet, der pdlagde Po-
litiken at bringe en meddelelse, hvor der
bl.a. stod:

“Pressenavnet finder, at Politiken har
tilsidesat god presseskik ved at videre-
bringe rygtet. Den alvorlige beskyldning
erikke dokumenteret i hverken Politikens
artikel eller overfor Pressen®vnet. Naev-
net udtaler derfor kritik af Politiken for at
bringe det meget skadelige rygte”

Du kan lzse mere om Pressenavnet pa
www.pressenaevnet.dk




om der er forskel péd, hvor meget det enkelte medie
“strammer” historien.

De fleste mediebrugere vil nok vaere enige i, at avi-
ser som Ekstra Bladet og BT ikke altid har den sam-
me troveerdighed som fx Politiken eller Berlingske
Tidende. Men for at veere i stand til at bedemme det
er man — i hvert fald en gang imellem — nadt til at
leese flere aviser. Eller sagt pa en anden made: Hvis
man aldrig har leest andre aviser end BT, er der en
ganske stor sandsynlighed for, at man efterhanden
far et verdensbillede, der ligner avisens — og der-
med vil avisen ogséd forekomme mere troveerdig.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT
FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

9

Som tillidsvalgt vil du i manges gjne vaere en repraesentant for fagbevagelsen. Det betyder,
atdusandsynligvis oplever, at kollegaer og andre spgrger dig til rads om dine holdninger.
De har maske lest eller hgrt noget om fagbevagelsen eller om beslutninger, der er truf-
fet pd Christiansborg. Det er vigtigt, at du har blik for, hvorfra disse historier kommer, og
hvilke grunde medierne kan have til at bringe dem. Det er ogsa vigtigt, at du kan forholde
dig kritisk til indholdet i historierne og afveje, om kilderne til disse historier er palidelige.
Pa den made kan du bidrage til, at samtalen om disse historier pa din arbejdsplads bliver
mere nuanceret.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

% Hvordan kan man som medie(for)bruger gennemskue,
om et medie er trovaerdigt?

Er der nogle kilder, som | betragter som mere troverdige
end andre? Og hvis ja - hvorfor?

Er detiorden, at medier bruger fx spindoktorer som
anonyme kilder til historier?

Mediernes magt
21 - Kan man stole pd medierne?
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2.2

Kampen om sproget

v ¥

betydninger i det samme ord

Hvordan sproget har udviklet sig - og stadig gar det
Hvorfor sproget i sig selv er vigtigt for samfundsudviklingen

= Hvordan vi kan misforstd hinanden, fordi vi lgger forskellige

Sproget — bade det mundtlige og det skriftlige — er
uden tvivl en af menneskehedens vigtigste opfin-
delser. Det er mere end noget andet evnen til at
kommunikere, til at dele viden, oplevelser, erfarin-
ger og drgmme med hinanden, der adskiller men-
nesket fra andre skabninger. Derfor er kampen om
sproget ogsa et gennemgdende tema i vores historie.

Det kan lyde meerkeligt, at der kan veere kamp om
sproget. Man kan jo ikke “eje” det — og sa alligevel.
Sproget udvikler sig hele tiden. Og den eller dem,
der bestemmer udviklingen af sproget, har langt
hen ad vejen ogsd hand i hanke med udviklingen
i samfundet. Et af de bedste eksempler pa det er
reformationen. Da Danmark var katolsk, blev der
talt latin i kirkerne. Det betad, at det store flertal af
danskerne ikke havde en chance for at folge med i
eller forstd, hvad der foregik. Eliten havde et sprog,
og den brede befolkning havde et helt andet. Og
derfor var en af de helt grundleeggende sendringer
ved reformationen, at kirkens — og dermed elitens
— sprog blev @ndret til folkets sprog.

Fremvaeksten af bAde bondebeveegelsen og arbej-
derbevegelsen i Danmark handlede ogsa meget om
sproget — om at give den brede befolkning adgang
til uddannelse og dermed til det sprog, som den
kulturelle og politiske elite benyttede sig af.

Mediernes magt
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Kampen om det danske

At sproget ogsa i dag er utrolig vigtigt, nar vi skal
finde ud af, hvem vi er som samfund, kan ses af
debatten om, hvad det vil sige at veere dansk. Med
stadig flere pavirkninger udefra er det ogsé blevet
mere og mere almindeligt at diskutere, hvad dansk-
hed er — og dermed hvem der er danske. Menin-
gerne er delte, men én ting er neesten alle enige om:
For at veere dansk skal man kunne tale det danske

sprog.

Dansk er pad mange mader blevet mere ensartet
igennem é&rene. Dialekterne eksisterer stadig, men
feerre og feerre taler dem, og hovedansvaret for den
udvikling ligger hos medierne, der i sagens natur er
serdeles vigtige for den sproglige udvikling. Seer-
ligt Danmarks Radio har spillet en afgerende rolle
ved at definere, hvad der er “korrekt dansk”, mens
dialekterne kun har optrddt som kurigse indslag.

At dialekterne mere eller mindre er forsvundet,
betyder imidlertid ikke, at dansk er blevet et fuld-
steendig ens sprog, som vi alle sammen taler pé
samme made. Man kan stadig here forskel pa, om
folk kommer fra Hellerup eller Hgje Tastrup. Og det
er ikke kun geografien, der spiller ind. Vores sprog
er stadig i vidt omfang bestemt af vores uddannel-
sesbaggrund, omgangskreds og “klasse”. Faktisk



kan det at tale pa en bestemt méde
i sig selv vaere med til at seette os i
bas overfor omverdenen.

Der er i ogsa hgj grad forskel pé det
sprog, som de forskellige genera-
tioner bruger. Forskellene i sprog
kan i sig selv veere med til at ska-
be konfrontationer og konflikter. I
nogle ungdomsgrupper indgar et
ord som "luder” som en naturlig del
af jargonen, mens det for de fleste
andre virker steerkt nedseettende og
provokerende. Det er altsé ikke lige-
gyldigt, hvem der bruger ordene, og
i hvilken sammenhang de bruges.
Nér indvandrerdrenge kalder sig
selv eller kammeraterne for “perkere”, virker det
legitimt, men hvis en udefra kommende bruger det
samme ord, vil det uden tvivl fremkalde negative
reaktioner.

Tilsvarende bruger vi nogle gange udtryk inden-
for den faglige verden, som for mange andre har
en anden betydning, end vi leegger i dem. Nér vi
fx taler om "faglig kamp” og “blokade”, ved vi, at
det handler om helt almindelige og fredelige tiltag,
der er med til at sikre den danske arbejdsmarkeds-
model. Men for mange andre danskere skaber de
samme ord negative billeder af konfrontationer og
maske endda slagsmaél, og derfor er vi som fagligt
aktive ogsd ngdt til at teenke meget over, hvilke ord
og udtryk vi bruger.

Er det nedsattende at omtale indvandrere
som “perkere”? Det afhaenger af, hvem der
bruger udtrykket.

Det politiske sprog

Ogsa indenfor den politiske verden foregar der en
hérd kamp om sproget. Politikere lever sd at sige af
at kunne overbevise folk om deres synspunkter, og
til den opgave er sproget deres vigtigste redskab.
Derfor er det heller ikke overraskende, at det igen-
nem den moderne historie er politikere, der har
leveret nogle af de mest slagkraftige vendinger og
udtryk, der indgar som en del af vores feelles sprog-
lige ballast.

FAKTA

mand i veste, der stdr og blokerer fysisk.”

Det sprog, som vi bruger i fagbevagelsen, kan nogle gange vaere svart for folk udenfor bevaegel-

sen at forstd - bl.a. fordi mange af vores begreber stammer fra en tid, hvor konfrontationerne

pd arbejdsmarkedet havde en helt anden karakter end i dag. | sommeren 2012 brugte medierne

fx meget plads pa en sag om en restaurant i Vejle, der havde opsagt overenskomsten med 3F
foristedetat tegne en ny med KriFa. Det fik LO-fagbevagelsen til at indlede en faglig blokade, som man
normalt ggriden slags situationer. Men den massive presseomtale viste, at mange medier og store dele
af befolkningen lagde noget helt andet og langt mere dramatisk i ordet ”blokade”. Det fik bl.a. arbejds-
markedsforskeren Henning Jgrgensen til at udtale til DR:

“Der er en kempe uvidenhed om det danske arbejdsmarked. Folk tror, at blokade er bredskuldrede

Mediernes magt
2.2 - Kampen om sproget
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John F. Kennedy havde en unik
evne til at sige ting, der umiddel-
bart kan forekomme banale, men
som alligevel star som et monu-
ment for eftertiden. ”Spearg ikke,
hvad dit land kan gere for dig.
Sperg, hvad du kan gere for dit
land.” S&ddan sagde han i sin til-
treedelsestale i 1961, og det kom
til at std som en trosbekendelse for
en hel generation af amerikanere.
P& samme méade som Obamas ”Yes
we can” fra valgkampen i 2008 har
vaeret med til at forme det nutidige
amerikanske samfund.

De ovenstdende eksempler handler
om statsledere, der i hel ekstraordi-
neer grad er i stand til at bruge og
forny sproget. Det er selvsagt langt
fra alle politikere, der har de sam-
me evner. Men fordi sproget er sa
vigtigt i det politiske liv, er skaren
af radgivere omkring ogsa de dan-
ske politikere vokset voldsomt. Og
en af kommunikations-radgivernes
— eller spindoktorernes hvis man

vil bruge et mere moderne udtryk
— vigtigste opgaver er at fortelle

politikerne, hvordan de kan bruge ”Yes we can” var Obamas slogan under prasidentvalget i 2008
sproget til bedst muligt at komme og huskes stadig af mange.

igennem med deres budskab.
tiltag, er 1 sig selv med til at forme holdningen til

4 LB . g 3 dem. ”Skattetrykket” eller ”skattebyrden” signale-

POLITIKEN E = rer i sig selv noget negativt — et tryk eller en byrde

Frank Jensen =" gammmam—r er noget’,’ vi instinktivt :711 foi"sﬂge. at undga. Og (.ie.r-
vil flytte , : for har ”skattelettelse” ogsa en indbygget positiv
betalingsring ladning.

= e g g

Sprog kan nemlig manipuleres, og de betegnelser,
som politikere og medier bruger om fx politiske

Efter valget i 2011 forsggte S-SF-R-regeringen at
komme igennem med en sdkaldt “betalingsring”
for at lgse nogle af miljg- og trafikproblemerne i
hovedstadsomradet, men modstanden var si stor, at

Var ”betalingsringen” blevet til noget, hvis man
havde valgt at kalde den noget andet? Mdske...

Politiken 18.9.2011
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man blev tvunget til at opgive planen. Det fik flere
forskere og kommentatorer til at overveje, om ikke
der havde veret stgrre chance for succes, hvis man
fra starten havde kaldt den noget andet — fx "traeng-
selsringen”. Det ville have fortalt os, at det ikke
handlede om, at vi alle skulle betale noget mere,
men at vi tveertimod ville kunne undga noget af
treengslen i den daglige trafik, hvis projektet blev
gennemfprt.

Kampen om sproget foregar ogsa i et vist omfang
mellem politikere og befolkning. Man mgader tit
argumentet, nar man spgrger, hvorfor folk ikke er
politisk aktive, at de ikke forstar, hvad politikerne
siger. Det fortaeller os, at der er en sprog-barriere
mellem politikere og befolkning, som bl.a. bevirker,
at engagementet i demokratiet falder.

Den situation vil man formentlig aldrig helt kunne
slippe ud af. Vi ved alle sammen, at der er en ten-
dens til, at der opstar en bestemt jargon eller en
bestemt brug af sproget indenfor bestemte bran-
cher — ogsa indenfor den politiske. Men det er af-

gorende, at bade politikere og befolkning bevarer en
ambition om at kunne tale sammen om samfundets
problemer. Det er simpelthen en forudsetning for
vores demokrati.

Medierne som oversattelsesbureau

Og lige preecis her er det, at vores medier har en af
deres vigtigste opgaver i forhold til demokratiet.
Lidt forenklet kan man sige, at medierne skal fun-
gere som et ”oversattelsesbureau” mellem politi-
kere og befolkning. Politikernes indforstdede og til
tider tekniske sprog skal overseettes, sa vi alle er i
stand til at forstd, hvad det egentlig er, de foreslar.
Og befolkningens gnsker og forventninger, som ikke
altid er formuleret lige preecist, skal fortolkes og
gennemarbejdes, sd udsagnene kan bruges i den
politiske debat.

Det er som neevnt helt afggrende for demokratiet,
at medierne patager sig denne rolle. Spgrgsmalet er
sd, om de formar at udfylde den i dag — og om de
overhovedet har en ambition om det.

FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

Padin arbejdsplads har I sikkert en bestemt jargon og nogle fagudtryk, | s@rligt bruger sam-
men. Det kan ogsd vare, at du bruger andre ord og talemdder, nar du er sammen med ledel-
sen. Vi tilpasser ofte vores sprog til de sammenhange, vi er i. Det er vigtigt, at du er sarligt
opmarksom pa, hvordan du bruger dit sprog, fordi du netop begar dig i mange forskellige
sammenhange. Lige meget hvor du er, sd er det vigtigt for dit arbejde som tillidsvalgt, at
dem, du taler med, ikke oplever, at dit sprog gar dig til en fremmed.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Hvilke nye ord bruger I selvidag sammenlignet med fx ti dr siden?

Hvem har den stgrste indflydelse pa det danske sprogs udvikling?

Er det nedvendigt at kunne tale dansk for at vaere dansker?

Kan | komme pa sammenhange, hvor | er blevet opmarksomme pa3,

at jeres sprog var anderledes eller ikke passende?

Mediernes magt
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2.3

Sproget som draeber

= Hvordan propaganda historisk er blevet brugt af diktaturer
= Hvordan propaganda ogsa bruges i den moderne medievirkelighed

= Hvordan propaganda ogsa spiller en rolle i den danske debat

”Nar en lagn bliver gentaget leenge nok, ofte nok og
steerkt nok, si bliver den til sandhed.” Denne tros-
bekendelse for politisk propaganda blev formuleret
af informationsministeren i Nazi-Tyskland, Joseph
Goebbels. Og han vidste, hvad han talte om.

Da nazisterne kom til magten i Tyskland i 1933 ske-
te det ikke ved et militeerkup. De overtog ledelsen
af landet pa baggrund af en raekke valgsejre, hvor
ikke mindst Joseph Goebbels’ propaganda viste
sig uhyggeligt effektiv. Propagandaen havde bl.a.
handlet om de demokratiske partiers manglende
handlekraft.

Efter magtovertagelsen blev demokratiet hurtigt
afskaffet, og propagandaen blev nu brugt til at for-

teelle tyskerne, hvor godt de havde det under det
nye styre. En ting var dog faelles bade for og ef-
ter systemskiftet: Propagandaens brug af en felles
fijende til at binde hele befolkningen sammen med.
Valget af denne fjende faldt pa jederne, og resultatet
blev som bekendst, at stgrstedelen af den jodiske
befolkning blev udryddet i det starste folkemord,
som verden endnu har oplevet.

Historien om nazisterne er den klassiske historie
om sproget som draeber. Men det er desveerre langt
fra den eneste. Igennem Sovjetunionens historie
forsvandt millioner af mennesker i fangelejre.
Terror-feengslingerne blev kaldt "genopdragelse”,
humanister og demokrater fik betegnelsen ”sinds-
syge” osv. Og samtidig blev historien omskrevet, sa

FAKTA

Ordet “propaganda” kommer af det latinske “propagare”, der betyder
udplante eller udvide. Propaganda betyder derfor egentlig "det, der bgr
udbredes”. Som eksempel pd ordets tidlige brug kan navnes pave Gregor
XV, deri 1622 grundlagde ”la Congregatio de Propaganda Fide” - ”Den
gejstlige orden for udbredelse af den katolske tro”.

Mediernes magt
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den passede til det billede, som systemet
onskede at give befolkningen.

Den fri presse som modvaegt

til propaganda

Det er karakteristisk, at propaganda i
det neevnte omfang hgrer teet sammen
med diktaturer, hvor magthaverne har
monopol pd medierne. Og hvor disse
magthavere i gvrigt ogséd ofte prgver at
bestemme, hvad der er propaganda, og
hvad der er fornuftig oplysning til folket
— underforstaet at det de selv kommer
med er oplysning, mens en eventuel op-
position altid propaganderer. Objektivt
kan man sige, at propaganda bygger pa
lggne eller i bedste fald halve sandheder,
men ogsa legn og sandhed afthenger jo i
hgj grad af gjnene, der ser.

I et demokrati gdr man imidlertid ud
fra, at i hvert fald dele af pressen vil for-
holde sig kritisk til propaganda-lignende
kampagner og afslere, hvis de bygger pa
lagne. Det er derfor, at en fri presse er
sé grundleeggende en del af demokratiet.

Men at propagandaen i et demokrati ikke
nér samme omfang som under et diktatur
betyder ikke, at den slet ikke har nogen
effekt. Metoden med at skabe feelles fjen-
debilleder, som kan binde den utrygge og
forvirrede del af befolkningen sammen i
et kunstigt feellesskab, bliver stadig brugt
— og med en vis succes.

P& Dansk Folkepartis landsmgde i 2001
sagde Mogens Camre fx: “Den islami-
ske fundamentalisme har erkleret ve-
sten krig, og vi har intet forsvar, hvis vi
ikke finder og eliminerer fjenden midt
iblandt os.” Hvis man erstatter ordene
”den islamiske fundamentalisme” med
”den internationale jededom”, sd er det
en fuldstendig afskrift af den nazistiske
propaganda fra 1930’erne.

Man kan sa haevde, at propaganda ikke
leengere er sé effektiv som tidligere. At vi
som borgere er blevet bedre til at skelne
mellem sandhed og lagn. Det er forment-
lig rigtigt i et vist omfang. Men man skal

x1duBas ‘ [13YS 10304

Nazisterne med Joseph Goebbels

i spidsen brugte med uhyggelig
effektivitet sproget som propaganda-
redskab. | sidste ende farte det til
historiens stgrste massemord.

ikke tage fejl af, at efterhdnden som vi bliver dyg-
tigere til at gennemskue den traditionelle form for
propaganda, sé bliver dem, der laver propagandaen,
ogsa dygtigere til at udvikle nye og mere effektive
former.

Propaganda som optakt til krig

Op til den forste Goltkrig i 1990 bragte alverdens
medier mange historier om de irakiske soldaters
overgreb mod civil-befolkningen i Kuwait. En af de
mest omtalte handlede om en ung barnepige, der

Mediernes magt
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med egne gjne havde set, hvordan Saddams solda-
ter havde hevet bgrn ud af vuggerne og drabt dem.
Efter krigen viste det sig, at historien var produceret
af det reklame-bureau, som den kuwaitiske eksilre-
gering havde hyret til at skabe en positiv stemning
i vesten overfor et militeert indgreb. Den unge pige
var datter af en hgjtstdende kuwaitisk diplomat og
havde slet ikke veeret til stede i Kuwait under be-
settelsen.

Og som optakt til den anden Golfkrig i 2003 sagde
den amerikanske udenrigsminister Colin Powell i
FN, at ”der ikke kunne veere nogen tvivl om, at Sad-
dam Hussein havde biologiske vdben”. Det havde i )
h bekendt ikk histori Tlust t Powell leverede - bevidst eller ubevidst -
fm SOI_n (? .en 1xke, o.g 18 orl.ernel ustrerer, a forkerte oplysninger til verdenssamfundet
vi stadig risikerer at blive manipuleret af propa- som optakt til den anden Golfkrig.
ganda, hvis ikke vi hele tiden er kritiske overfor de

Den amerikanske udenrigsminister Colin

informationer, vi modtager.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT
FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

Som tillidsvalgt er du talergret mellem dine kollegaer og ledelsen, mellem arbejdspladsen og fagfor-
eningen. Du vil ofte overbringe viden eller budskaber fra den ene part til den anden. Du vil ogsd ofte
hgre den ene part fortaelle om, hvordan de oplever den anden part. Den opfattelse parterne har af
hinanden, er ikke blot pavirket af det, du videregiver. Den er i hgj grad pavirket af, hvad de hgreri om-
verdenen. Du erien position, hvor du kan medvirke aktivt til at afvaerge, at parternes forestillinger og
historier om hinanden udvikler sigien propagandistisk retning. Det kan du g@re ved at ggre opmaerk-
som pa historierne og sgrge for, at parterne bl.a. via dig taler med hinanden i stedet for om hinanden.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Har | oplevet nutidige eksempler pa effektiv propaganda?
Er vi blevet bedre til at gennemskue propaganda?
Skal der vaere en granse for ytringsfriheden i forhold til negativ propaganda?

Har I som tillidsvalgte oplevet, at der er opstdet ubehagelige situationer

som fglge af vedvarende negative historier?

Mediernes magt
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2.4

Vi er alle producenter

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvorfor man taler om en demokratisering af medierne

= Hvordan den teknologiske udvikling har givet os nye muligheder

kommunikation

= Hvad det betyder, at vi er bade afsendere og modtagere af

Vi deltager alle i mange forskellige kommunikatio-
ner hver dag. Vi lytter til, hvad familie og venner
forteeller os, og vi leeser mails eller opslag pé op-
slagstavlen fra kollegerne. I disse “naere” former for
kommunikation er vi for det meste bade modtager
og afsender. Vi har ogsé ting, som vi vil dele med
familien og vennerne. Og vi skriver selv mails eller
setter opslag pa opslagstavlen til kollegerne. Man
kan sige, at vi selv producerer den kommunikation,
vi deltager i, sammen med de andre, der ogsé del-
tager i den.

Men nér det kommer til den kommunikation, der
foregar gennem medierne, ser billedet anderledes
ud - her er de fleste af os kun modtagere. Vi modta-
ger den information og de historier,

Ny teknologi

De teknologiske fremskridt, der er sket indenfor
kommunikationsverdenen igennem de seneste ar-
tier, betyder imidlertid, at det ikke behgver at veere
sddan. I teorien kan alle i dag producere kommu-
nikation, der — i hvert fald hvad det tekniske angér
—naesten er pa hgjde med de professionelle medier.

For 30 ar siden skulle man have adgang til fotoseet-
tere, repro-kameraer, trykmaskiner osv. for at pro-
ducere noget, der lignede en avis eller et tidsskrift.
I dag kan det klares med en hjemme-PC. For 20 ar
siden skulle man have adgang til et film- eller vi-
deokamera for at producere levende billeder. I dag
kan vi bare hive telefonen frem og trykke pé knap-

som andre — journalister, instruk-
tarer, redakterer osv. — har valgt at =i
preesentere for os. Og hvis vi er util-
fredse med kommunikationen, er
vores valgmuligheder for det meste
begreenset til helt at fraveelge netop
denne kommunikation.

Pa YouTube kan alle offentliggare
deres egne videoer. Det illustrerer,
hvordan den teknologiske udvikling
pd informationsomrddet har gjort
forskellige medier tilgengelige for os
allei en hidtil uset grad.
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FAKTA

YouTube er i skrivende stund langt den stgrste tjeneste pa internettet til

deling af videoer. | starten af 2012 blev der hvert sekund dggnet rundt lagt

mere end en times nye videoer ind pd siden, og der blev registreret mere

end 4 milliarder! visninger hver dag. En af de mest sete videoer kaldes
“Charlie Bit My Finger - Again” og blev lagt pd YouTube i 2007. Den bestar af et kort
klip med to brgdre, som blev optaget af deres far, og i sommeren 2012 var den blevet
vist mere end 450 millioner gange.

pen. Og efterfglgende leegge klippet pa YouTube, sa
resten af verden kan fa glede af det.

Det er altsé ikke leengere teknologien, der bestem-
mer, at vi kun er modtagere og ikke afsendere, nar
det handler om kommunikation igennem masseme-
dierne. I dag handler det mere om, at det er sveert
at finde modtagere til al den kommunikation, der
produceres. Netop fordi det er blevet sa let og billigt
at producere kommunikation, er meengden af den
naermest eksploderet. Og derfor befinder alle former
for kommunikation sig i dag i en konkurrence, der
er langt skarpere, end den nogensinde har veeret for.

Til gengeeld betyder udviklingen ogsa, at det bliver
mere og mere vigtigt, at afsenderen er teet pad mod-

tageren — vi er langt mere tilbgjelige til at bruge tid
péd en kommunikation, hvis vi kender afsenderen
og maske endda har et personligt forhold til ved-
kommende. Derfor er der fx stgrre sandsynlighed
for, at fagbevegelsens budskaber treenger igennem,
hvis det er de tillidsvalgte pa den enkelte arbejds-
plads, der er afsender pa dem, end hvis det fx er
forbundsformanden.

Demokratisering af medierne

Alligevel giver mange af os op pa forhénd, fordi
det virker neesten umuligt at treenge igennem den
"mur” af kommunikation, som vi praesenteres for i
bade de gamle og de nye medier. Men det kan lade
sig gore. Ved folketingsvalget i 2011 blev Ole Birk

180GRADER
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Netavisen 180 Grader” startede som et rent privat initiativ af debattgren

Ole Birk Olesen. Sidenhen har det bl.a. fgrt til en politisk karriere.
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Olesen valgt som MF for Liberal Alliance — forst
og fremmest fordi han i en &rreekke havde udgivet
sin egen netavis ”180Grader”. Netavisen gjorde
ham kendt i de etablerede medier, der begyndte at
bruge ham som kommentator i forskellige politiske

138u119|04 :0304

sammenhenge, og derfra var springet til en politisk
karriere ikke seerlig langt.

Man kan argumentere for, at den teknologiske ud-
vikling pad kommunikationsomradet har medfart en
demokratisering af medierne, fordi alle nu — i hvert
fald i teorien — kan komme til orde. Alligevel me-
ner mange, at mediebilledet stadig er skeevt, hvil-
ket fx fik Politiken til i sommeren 2011 at invitere
venstreorienterede debattgrer til at skrive i bladet. Ole Birk Olesen, valgt som medlem af
Man hébede, at det ville veere med til at skabe mere Folketinget for Liberal Alliance i 2011.

balance, men forsgget havde ikke den store effekt.

Vi har i dag muligheden for ikke blot at veere mod-
tagere men ogsa producenter af kommunikation
— ikke kun i vores neere omgangskreds men ogsa
gennem medierne. Vi kan veelge ikke at bruge den
mulighed. Men sa mé vi ogsa acceptere, at det bli-
ver dem, der bruger den, som satter dagsordenen i
den offentlige debat.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT
FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

Som tillidsvalgt har du behov for at kommunikere og ofte til flere ad gangen. Det giver de nye medier dig
bedre mulighed for. Din rolle ggr ogsd, at det du har at sige, har betydning for dine kollegaer. Du kender
dem og deres arbejdsforhold, og derfor vil den kommunikation, du tilbyder dem, ofte vaere interessant
for dem. Du kan blive en central kommunikator i deres medieunivers. Det krever dog, at du er pa hgjde
med de kommunikationsformer, som dine kollegaer foretra&kker, og at du tgr bruge dem.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

I hvilke situationer fungerer I selv som afsendere af kommunikation?

Hvordan kan man bruge de nye teknologiske muligheder i forhold til at

producere kommunikation i det faglige arbejde?

Hvilke konsekvenser har det, at mangden af kommunikation, som vi har adgang til,

er eksploderet?

Mediernes magt
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2.5

Reklamens sprog

v

Hvad branding og segmentering betyder

v

vores hvervekampagner

med tidligere

Hvorfor det er lige meget, om vi som fagligt aktive synes om

= Hvorfor reklame er mange gange dyrere i dag sammenlignet

Ligesom nesten alt andet, der har med kommuni-
kation at gere, har reklamen ogsé sendret sig grund-
leeggende i lgbet af de seneste artier. Eksperter vur-
derer fx, at det koster ca. 100 gange sd meget at gore
et nyt produkt kendt i dag sammenlignet med for
40-50 ar siden. Det skyldes forst og fremmest den
enorme veekst i meengden af kommunikation, som
betyder, at ogsé reklamer befinder sig i en benhéard
konkurrence om vores tid og opmaerksomhed. Og
pa grund af denne konkurrence er vi blevet rigtig
gode til at sortere i kommunikationen — og sortere
de “kommunikationstilbud” fra, som ikke umid-
delbart interesserer os.

For 100 eller 150 &r siden var der forholdsvis f&
annoncer i de danske aviser. Og dem der var, var
nesten alle bygget over den samme model. En lo-
kal handlende havde féet et parti varer hjem, og
det skulle det kabedygtige publikum have at vide,
sé de kunne henvende sig og kebe dem. Men det
var ogsa en tid, hvor radio og tv ikke eksisterede,
og hvor de fleste kun havde adgang til at leese en
enkelt avis. Og derfor blev avisen lest fra den ene
ende til den anden — inklusiv de annoncer, der sneg
sig ind mellem det redaktionelle stof.

Den type annoncer eksisterer stadigvaek, selv om
de i dag typisk har til formal at oplyse om udsalg

Mediernes magt
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eller seerligt gode tilbud. Store og landsdekkende
butikskeeder bringer af og til denne type annoncer i
de landsdekkende medier, men ellers er det typisk
i de regionale og lokale medier, at SuperBrugsen og
Netto indrykker deres annoncer i dag. Ogsa fordi
de stgrste butikskeeder i vidt omfang udgiver egne
reklametryksager, som bliver omdelt direkte til for-
brugerne — hvis vi altsa ikke har valgt dem fra.

Branding

Som erstatning for de traditionelle “kgb-denne-
vare”-annoncer handler mere og mere reklame om
det, man med en samlet betegnelse kalder “bran-
ding”. Ordet "brand” er engelsk og betyder meerke.
Og branding gér ud pa at placere en bestemt meer-
kevare i forbrugernes bevidsthed. Ikke fordi de ngd-
vendigvis skal kebe produktet i dag eller i morgen.
Men fordi bevidstheden om produktets helt ene-
stdende egenskaber en dag kan fare frem til et kab.

Branding-kampagner har typisk en meget leengere
tidshorisont end traditionelle annoncer, og de er
derfor normalt meget dyre at gennemfore. Det bety-
der igen, at det kun er store firmaer, der har rad til
at lave dem. Et af de forste firmaer til at brande sit
produkt — og et af de firmaer der stadig i dag laver
de mest effektive kampagner — er Coca Cola. Det



haevdes ofte, at navnet "Coca
Cola” er det mest kendte ord
i verden. Og det er det, fordi
firmaet i mere end et halvt ar-
hundrede har fulgt den samme
reklamestrategi.

Strategien handler ikke om at
oplyse om produktets fortreef-
feligheder. Og den handler
heller ikke om, at Coca Cola
er billigere end andre colaer. I
stedet er milliarderne brugt pa
at skabe billeder af solfyldte
somre, juleaftener med sne i
metervis, unge forelskede men-
nesker osv. — og altid med den
karakteristiske Coca Cola flaske
diskret med i billedet. S& nér vi
drikker en cola fra det rigtige firma, sa er det netop
de billeder, der korer rundt i vores underbevidsthed
og far os til at fole os godt tilpas.

Segmentering

Det er som navnt kun store firmaer, der har rad til
egentlige brandingkampagner — og selv for dem vil
prisen ofte veere for hgj, hvis de prgver at ramme
hele befolkningen. Derfor arbejder reklame-bran-
chen i dag meget med et begreb, som man kalder

FAKTA

[ 2012 var de 10 mest veerdifulde brands pa
det globale marked de fglgende (i parentes
star deres ansldede verdi i milliarder $):

Apple (183)
IBM (116)
Google (108)
McDonalds (95)
Microsoft (77)
CocaCola (74)
Marlboro (74)
AT&T (69)
Verizon (49)
China Mobile (47)

.

Coca Cola er et af de mest kendte brands - og ord
i det hele taget - pd verdensplan.

segmentering. Det betyder kort fortalt, at i stedet
for at forsgge at ramme hele befolkningen med sine
reklamer, s& veelger man en del af den — et segment
— ud. Udvelgelsen kan ske pa baggrund af mange
faktorer — fx alder, kon, indkomst, uddannelse, po-
litisk holdning for blot at neevne nogle fa. Og nér
man lancerer et nyt produkt, ligger der normalt
mange overvejelser bag i forhold til, hvem produk-
tet — og de reklamer der skal gare det kendt — skal
veere henvendt til.

I en leengere arreekke har Danske Spil fx kart en
kampagne for Oddset med det gennemgéende slo-
gan "Der er sa meget, kvinder ikke forstar”. Umid-
delbart kan det virke meerkeligt, at man bruger tre-
cifrede millionbelgb pa at leegge sig ud med den
ene halvdel af landets befolkning, men forklaringen
er den enkle, at mere end 90 pct. af dem, der spiller
Oddset, er meend — og de synes for de flestes ved-
kommende, at kampagnen er morsom og positiv. I
den moderne kommunikationsvirkelighed gar det
ikke noget, hvis flertallet af befolkning er ligeglade
eller maske endda er negative overfor en reklame-
kampagne, hvis blot det segment, som den er rettet
imod, synes godt om den.

Mediernes magt
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Hvis vi overfarer det til det faglige arbejde, betyder
det fx, at kampagner med det formél at hverve nye
medlemmer, skal ramme meget preecist. Det bety-
der mindre, om de nuverende medlemmer synes
godt om budskabet (med mindre formélet ogsa er
at fastholde de eksisterende medlemmer), fordi det
er dem, der af en eller anden grund endnu ikke har
valgt at veere medlem, som vi skal have fat i. Der-
for betyder det ogséd mindre, om vi selv som fagligt
aktive “synes om” budskaberne i kampagnen, fordi
vi — ndr det handler om medlemskab af en faglig
organisation — tilhegrer et helt andet segment end
malgruppen.

Sociale medier

Med de sociale medier pa internettet har segmen-
teringen taget et yderligere skridt, fordi vi pa disse
medier frivilligt giver en lang reekke oplysninger
om os selv, som virksomhederne kan bruge til at
mélrette deres kampagner netop til os. Nar der
dukker annoncer op pa vores Facebookside, er det
derfor alt andet end tilfeeldigt, hvilke annoncer, det
drejer sig om. Det kan veere lokale annoncer rettet
mod dem, der bor i en enkelt by. Det kan veere an-
noncer for datingbureauer rettet mod dem, der har
angivet deres status til at veere “single”. Det kan
veere annoncer for et nyt album fra en musikgruppe
rettet mod dem, der er medlemmer af en fangrup-
pe... Mulighederne er nasten uendelige. Pa samme
made er annoncerne, der dukker frem, nér vi sgger
pa Google, direkte styret af, hvilke sggeord vi bru-
ger. Massekommunikation er blevet aflgst af mar-
kedsfering direkte rettet mod det enkelte individ.

Jeg neevnte tidligere, at vi er blevet bedre til at sor-
tere i de mange kommunikationer, der hele tiden

Mediernes magt
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Hvis mdlgruppen er mand, gor det
ikke noget, at de fleste kvinder
synes, at en reklame er irriterende.

bliver tilbudt os — det er simpelthen ngdvendigt
for at kunne overleve i den moderne verden. Men
samtidig med, at vi som modtagere af reklame bli-
ver mere sofistikerede i vores valg og fravalg, bliver
de metoder, som reklamens afsendere bruger, det
samme. Man kan godt tale om, at der er et "vaben-
kaplgb” i gang, hvor reklamebranchen hele tiden
tager nye metoder i brug i takt med, at forbrugerne
gennemskuer og fraveelger dem, de allerede bruger.

Nar vi efterhdnden er vant til at sidde med fjernbe-
tjeningen i hdnden, nér vi ser TV, sa vi kan zappe
veek, sd snart en reklameblok viser sig, er det op-
lagte svar for reklameproducenterne at flytte deres
produkter fra reklameblokkene og ind i udsendel-
serne. Det kaldes ”product placement”, og de store
virksomheder betaler millioner af kroner for, at en
actionhelt bruger deres computer eller drikker de-
res sodavand. Fx betalte Carlsberg et ukendt — men
givet stort — belgb for, at Spiderman i en af filmene
om samme superhelt tog et lift pa toppen af en ko-
rende glbil fra Carlsberg.

Markedsforing via virus

En anden metode, som vinder mere og mere frem,
er det, man kalder ”viral markedsfgring”. Ordet
”viral” kommer fra ”virus”, og navnet forteeller, at
denne type kommunikation spreder sig ligesom en
virus. Typisk sker det gennem de sociale medier,
hvor vi modtager en eller anden kommunikation,
som er tilstreekkelig sjov, underlig, tankeveekkende
eller noget helt fjerde til, at vi veelger at sende dem
videre til dem, vi er forbundet med. Hvis tilstraek-
keligt mange mennesker gar det, kan en kommuni-
kation na kloden rundt til millioner af mennesker
pé fa uger. Fordelen for virksomhederne, der star



bag, er indlysende: De skal kun betale for produk-
tionen af reklamen og ikke for at f& den placeret i
forskellige kommercielle medier. Og samtidig ”1&-
ner” de troveerdighed fra alle os, der sender deres
budskab videre, fordi vores venner er mere tilbg-
jelige til at bruge tid pd kommunikation fra os end
fra en eller anden anonym multinational koncern.
Ulempen er til gengeeld, at den virale kommunika-
tion i sagens natur er meget vanskelig at styre. Men
det er til at leve med, nar man potentielt kan fa sit
budskab ud til millioner af mennesker for en meget
lille investering.

x1duedS ‘13SA0217 181089 10104

Et eksempel pé en sddan viral markedsforing fik vi
i forbindelse med EM i fodbold i sommeren 2012,
hvor den danske landsholdsspiller Niklas Bendtner
valgte at treekke sine shorts ned, sé seerne rundt om
i Europa kunne se navnet pé et irsk betting-firma,
som havde kgbt retten til at reklamere pa hans un-
derbukser. Sagen var sa speciel, at den hurtigt blev
spredt rundt til hele Europa pa de sociale medier,
og firmaet fik for en ganske beskeden investering
en betydelig omtale.

Niklas Bendtners reklame-underbukser gik verden rundt
pd de sociale medier i forbindelse med EM-slutrunden
i2012.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT w
FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

Som tillidsvalgt er du en del af en organisation, som ogsa er ngdt til at betjene sig af markedsfgring pad
godt og ondt. Og du er selv en direkte del af markedsfgringen, fordi du som tillidsvalgt er et led i den
virale markedsfgring af fagbevagelsen. Nar dine kollegaer fortzller om dig og det arbejde, du udfgrer

for dem, sa smitter det positivt af pa fagbevaegelsen. Nar du selv forteller om din tro pd bevaegelsen, sd
bidrager duigen til en bglge af viral markedsfgring, der kan tiltraekke flere til bevagelsen.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

% Hvilke former for reklamer har | bevidst eller ubevidst fravalgt - og hvilke bruger I?
Skal fagbevaegelsen bruge ressourcer pa at brande sig selv - og hvordan skal det i givet fald ske?
Hvilke reklamekampagner husker | for noget positivt?

Har I selv deltaget i viral markedsfgring for nylig?

Mediernes magt 25
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Foto: Colourbox

2.6

Kommunikation gennem humor

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

=» Hvorfor humor kan vare et effektivt middel til kommunikation
= Hvilke begrensninger humor har, nar det handler om politik og fagligt arbejde
= Huvilke problemer det kan give, at ikke alle synes, at de samme ting er morsomme

Jacob Haugaards valgkampe var god humor - lige indtil han blev valgt
ind i Folketinget i 1994.

Ved folketingsvalget i 1994 var der en historie,
der gik det meste af verdenspressen rundt. Den
handlede om komikeren Jacob Haugaard, der ved
efterhdnden mange valg havde stillet op som lgs-
geenger. De vigtigste valglgfter var medvind pa cy-
kelstierne, starre julegaver og gratis fadgl til alle
vaelgere. Indtil 1994 havde det vaeret et morsomt
indslag i valgkampen, men dette ar blev succesen
sd stor, at det gik galt.

Mediernes magt
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Jacob Haugaard blev nemlig valgt
til Folketinget, hvor han kom til
at sidde pa det afggrende mandat
nr. 90 og dermed fik afgerende
indflydelse pé en lang reekke po-
litiske sporgsmal. Ved det neeste
valg i 1998 forlod Jacob Haugaard
frivilligt Folketinget — blandt an-
det med en kommentar om, at
han nu havde fundet ud af, hvor
besveerligt det faktisk er at veere
politiker.

Historien viser, hvor effektiv hu-
mor kan vaere — ogsd i den poli-
tiske kommunikation. Men den
forteeller ogsd, at det er vigtigt at
vide, hvor greensen mellem hu-
mor og alvor gar.

Humor i politik

Traditionelt er humor i en politisk og kommuni-
kationsmessig sammenhang blevet brugt som
folkets vdben mod magthaverne. Det har i seerlig
grad gjort sig geeldende under diktaturer, hvor fx
satiriske teaterstykker har veeret populere lige fra
romerriget til vore dage. I Danmark har sommer-
revyerne spillet en helt speciel rolle i den satiriske
behandling af politiske emner. Og endelig skal dag-



bladenes tegnere ikke glemmes, nar det handler om
politisk humor, som slér igennem og pavirker vores
verdensbillede.

I de seneste artier har vi set en tendens til, at humor
ogsd har fundet vej ind i partiernes og politiker-
nes egen kommunikation. I en medieverden, hvor
konkurrencen om befolkningens opmerksomhed
bliver skarpere og skarpere, opleves humor ofte
som et effektivt redskab til at fange og fastholde
folks opmerksomhed — ikke mindst fordi humor
ofte bygger pa overraskelse. Det er imidlertid ikke
uden risiko at bruge humor i sin kommunikation
som politiker. Folk har forskellige opfattelser af,
hvad der er morsomt, og hvis man rammer ved si-
den af sin malgruppe med en sjov bemeaerkning, kan
en forventet positiv reaktion hurtig blive vendt til
en negativ.

12006 kaldte Helle Thorning-Schmidt Venstres Jens
Rohde for “et lgstgdende missil”, hvortil Rohde sva-

rede, at “med et glimt i gjet kan jeg sige, at hun
endnu har til gode at se mit missil, sa jeg tager det
roligt”. Men selv om han tydeligt gjorde opmeerk-
som p4, at det var sagt med et glimt i gjet”, var det
bestemt ikke alle, der syntes, at den bemerkning
var morsom — og historien var dermed med til at
bekreefte billedet af Rohde som en politiker, der
deler vandene.

Hvis man gnsker at bruge humor i sin kommuni-
kation, er det derfor afggrende at have for gje, at
humor er noget meget forskelligt fra menneske til
menneske. Om vi synes, noget er morsomt, athaen-
ger bdde af vores kulturelle baggrund og af den kon-
krete situation, som humoren forsgges anvendt i.
Samtidig er det ogsa vigtigt at huske p4, at humor
er en invitation til modtageren, og at den kun er
morsom og dermed virkningsfuld, hvis modtageren
veelger at tage imod invitationen. Humor er derfor
endnu mere afthaengig af kendskab til modtageren
end andre former for kommunikation.

Jens Rohde pdstod, at Helle Thorning-Schmidt “endnu havde til
gode at se hans missil”. Var det humoristisk?

Foto: Jens Ngrgaard Larsen, Scanpix

Foto: Colourbox
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Humor pa skrift

Endnu svarere vil det ofte veere at bruge humor i
skriftlig kommunikation — netop fordi det er me-
get vanskeligt at tilfore kommunikationen et glimt
i gjet” eller andre betoninger, som man kan med
stemmen og kropssproget. I internetbaseret kommu-
nikation eksisterer der et helt “ekstra” sprog af smi-

FAKTA

Nogle af de mest almindeligt an-
vendte smileyer og deres betydning:

leyer, som man kan bruge til at prgve at udtrykke ) Jegerglad
nogle af de underliggende folelser i den skriftlige ~( Jegerkedafdet, deprimeret eller sur
kommunikation, men de har ikke vundet indpas =) Jegermegetglad
udenfor nettet, sd der er man fortsat ngdt til at veere -D Jeggriner
meget forsigtig. ;) Jeg blinker sarkastisk/ironisk
XD Jeggriner overstadigt

Tilbage star imidlertid, at humor — rigtigt anvendt -/ Jeger skeptisk
—kan vaere et meget effektivt kommunikationsmid- . .

. . . Jeg koncentrerer mig
del, bl.a. fordi den i form af selvironi kan veere med Kys

til at menneskeliggore afsenderen overfor modtage-
ren. Den kan naturligvis ikke i sig selv oplyse om

politiske og faglige spgrgsmal, men den kan skabe
opmarksomhed og — hvis den er tilstreekkelig intel-
ligent — leegge op til debat. Det er i hvert fald den
malseetning, man bgr have, ndr man bruger humo-
ren som politisk kommunikationsmiddel.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT
FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

Som tillidsvalgt skal du bega dig i mange sammenhange. Ofte kan humor vaere et
godt middel til at ”bryde isen” og lette en beklemt situation. Du kan ogsa vare i den
situation, at andre forsgger sig med humor i sammenhange, hvor du er modtager. Som
tillidsvalgt har du en nggleposition pad din arbejdsplads og du skal vaere opmarksom
pd, hvad det kan betyde for personen, hvis ikke sadan en invitation “morer dig”.

SPGRGSMAL TIL DEBAT:

Er der grenser for, hvornar og hvordan man kan bruge humor i den politiske kommunikation?
Hvorfor er humor effektivt som kommunikationsmiddel?
Kan fagbevagelsen med fordel bruge humor i sin kommunikation?

Anvender du humor bevidst i din kommunikation som tillidsvalgt?

Mediernes magt
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2.7

Kommunikation gennem billeder

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvorfor billeder er sa effektive som kommunikationsredskab
= Hvordan man kan manipulere med billeder

= Hvilke fotos du selv ma offentligggre pad internettet

”Jeg har selv set det med mine egne gjne!” Det er et
argument, som jeg tror, at de fleste af os har brugt
fra tid til anden. Og meningen er ikke til at tage
fejl af: Nar man ser det med sine egne gjne, méa det
negdvendigvis veere rigtigt.

At det ikke altid er rigtigt, ved vi egentlig godt —
teenk bare pé tryllekunstnere — men alligevel ligger
det dybt i os, at vores gjne ikke lyver. Og derfor er
vi ogsa for det meste mere tilbgjelig til at tro pa bil-
leder — enten som fotos eller film — i medierne end
pé det skrevne eller talte ord. Det er imidlertid en
god idé at veere lige sé kritisk overfor den kommu-
nikation, der foregér gennem billeder, som overfor
alle andre former.

Velkommen pa forsiden

For det farste er billeder altid et udsnit af virkelig-
heden, og preecis hvilket udsnit, der bliver valgt,
kan have afggrende betydning for den historie, som
billederne forteeller. Den 12. april 1996 var forsider-
ne péd bade BT og Ekstra Bladet saledes domineret
af fotos af Frits Helmuth, idet begge aviser havde et
interview med skuespilleren efter hans skilsmisse
som hovedhistorie. I BT blev overskriften pa hi-
storien "Mit liv er nyt og fantastisk”, mens Ekstra
Bladet derimod kunne sl fast, at Frits Helmuth var
] krise”.

Vi stoler ofte mere pa billeder end pa ord
- men billeder kan ogsd manipuleres.

Mediernes magt
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Nyskilt Frits Helmuth
om sit kerlighedsliv
Stort interview pd miciersiderne

POLITIET UNDERSOGER OVERLZEGE PN Y]k 1 P

To aviser med den samme historie. Men vinklingen
ervidt forskellig, og de valgte fotos til forsiderne
understreger dette.

I sig selv er det naturligvis tankeveekkende, at to
aviser kan fa direkte modsatrettede historier ud af
den samme situation. Men de fotos, som bringes pé
forsiderne, bidrager ogsa i veesentlig grad til at un-
derbygge de forskellige vinkler. Pa BTs forside sid-

FAKTA

Med internettet er antallet af offentligt tilgengelige fotos ogsa
eksploderet, men det er ikke alle typer fotos, som man har lov til at
legge ud pd en hjemmeside eller Facebookprofil. Der findes ikke en
egentlig lovgivning pa omrddet, men Datatilsynet har offentliggjort
nogle retningslinjer. De gar kort fortalt ud pa:

© Harmlgse situationsbilleder, hvor flere personer optraederien
offentlig sammenhang, ma godt offentligggres.

O Der erimidlertid en rekke undtagelser fra ovenstdende - fx
hvis personerne er ansatte pa arbejde, kunder i en forretning
eller besggende pd en bar/diskotek.

O Portraetbilleder ma kun offentligggres, hvis personen pa fotoet
har givet sit samtykke til det - det glder ogsad gruppeportraet-
ter af fx en skoleklasse, der kun ma offentligggres,
hvis alle pa billedet har givet deres samtykke.

Man kan lese mere om reglerne pa Datatilsynets
hjemmeside pa www.datatilsynet.dk.

Mediernes magt
2.7 - Kommunikation gennem billeder

der en afslappet og lidt smi-
lende mand med et glas gl
foran sig. Hos Ekstra bladet
ser vi derimod en mand med
lukkede gjne, dben mund og
knyttet hand, der helt dben-
bart ikke har det godt.

Manipulation med billeder

For det andet kan billeder di-
rekte manipuleres — og med
de digitale mediers indtog
ogsd pé dette omrade, kan
det gares sa effektivt, at det
neesten er umuligt efterfal-
gende at afgare, om et billede
virkelig forteeller “virkelighe-
den”, eller om der er blevet
pyntet pd det. I 2010 skete
der er massivt udslip fra en
olieplatform ejet af BP i den
Mexicanske Golf. Olieselska-
bet gjorde alt, hvad de kun-
ne, for at overbevise omver-
denen om, at de havde styr



pé situationen. Bl.a. offentliggjorde de en reekke
fotos af en gruppe mend, der sidder i et merkt kon-
trolrum og overvéger en lang raekke skeerme — tilsy-
neladende med billeder af den leekkende oliebrend.
Ved neermere eftersyn viste det sig imidlertid, at
billedet var konstrueret til lejligheden, og at der slet
ikke fandtes sddan en kontrolrum, hvor BP-ansatte
kunne felge situationen pa havbunden. Denne gang
blev bedrageriet opdaget, fordi det var darligt udfert
— men hvor mange gange lykkes manipulationen?

Ikoniske billeder

For det tredje afheenger opfattelsen af billeder —
som al anden kommunikation — af forventninger,
viden, fordomme osv. hos modtageren. Nogle bil-
leder bliver sa ikoniske gennem deres udbredelse,
at de fleste mennesker vil forbinde dem med den
samme oplevelse og de samme fglelser. Det geel-
der fx fotos og film af det breendende World Trade
Center i New York den 11. september 2001. Men
andre billeder kan vere mere tvetydige — i hvert
fald indtil de er blevet vist tilstraekkeligt ofte i en
bestemt sammenheng til, at vi har dannet en felles
holdning og fortolkning af dem.

I dagene efter den 22. juli 2011 kunne man sale-
des i medier verden over se et portraetfoto af en
ung, lysharet mand i en eller anden form for gal-
launiform. Umiddelbart lignede han en dekoreret
soldat, som de fleste nok ville have en vis sympati
for, men i virkeligheden var billedet det ultimative
udtryk for massemorderen Anders Bering Breiviks
selviscenesattelse op til massakren i Oslo og pé
Utgya. Og i dag er det vel
de feerreste af os, der kan se
det foto uden en fglelse af
ubehag og modvilje.

Billeder er en enorm effek-
tiv form for kommunikati-
on — og netop skal vi veere
ekstra opmerksomme p4,
hvordan de virker og pavir-
ker os.

Alle, der oplevede massakren i
Norge i sommeren 2011,

far serlige associationer,

ndr de ser fotoet af den
uniformerede massemorder.

FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

Mange mennesker foretraekker at ”Iese” beskeder, hvori der er mange billeder. Mange
mennesker foretraekker beskeder helt uden tekst. De far deres viden fra TV og radio - og
internettet. Det gaelder ogsd dine kollegaer. Du kan overveje, om de nye medier ogsd giver
dig anledning til at bruge flere billeder i din kommunikation med kollegaerne.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Har | oplevet eksempler, hvor fotos eller video er blevet manipuleret?

Er der nogen granser for, hvilke billeder medierne skal vise? Er det fx i orden at vise

fotos af Anders Bering Breivik, som han selv har iscenesat?

Hvilke billeder tror | kendetegner fagbevagelsen i den danske befolknings bevidsthed?

Mediernes magt
2.7 - Kommunikation gennem billeder

x1dueS/agqnLNoA/d4Y 0104

31



Mediernes
politiske
rolle

og den
offentlige
debat

Mediernes magt



3.1

Den fjerde statsmagt

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvorfor medierne bliver kaldt den fjerde statsmagt
=» Hvordan medierne kan fgre til politikeres fald

= Hvilkenrisiko der er for, at medierne misbruger deres magt

Man hgrer nogle gange pressen
og medierne omtalt som ”den
fjerde statsmagt” med henvisning
til den tredeling af statsmagten i
en lovgivende, en udgvende og
en dgmmende instans, som alle
demokratier bygger pa. Baggrun-
den for tankegangen er et syn pa
medierne som det, man kan kalde
”den kontrollerende statsmagt”
— altsd som den instans, der har
bade ret og pligt til at kontrollere
de tre andre instanser. Og at den
rolle ses som vigtig, illustreres
bl.a. af, at vi i Danmark har en lov
om offentlighed i forvaltningen,
der sikrer, at medierne har adgang
til sa godt som alle informationer
om, hvordan de gvrige tre instan-
ser behandler forskellige sager og
spargsmal.

Der findes mange eksempler pd, hvordan forskellige
medier har udfyldt denne rolle og derigennem haft
afggrende indflydelse pa den politiske udvikling i
bdde Danmark og andre demokratiske lande. Det
mest kendte er nok Watergate-afslgringerne i star-
ten af 1970’ernes USA, der i sidste ende forte til,
at preesident Nixon som den forste og hidtil eneste
amerikanske praesident trak sig midt i en valgpe-

USA’s praesident Richard M. Nixons afskedstale, med datter
og svigersgn i baggrunden. Nixon trak sig tilbage
jaugust 1974, som fglge af Watergate skandalen.

riode. Men der findes ogsa flere eksempler pé nee-
sten lige sa dramatiske og afgarende historier i den
danske presse.

Tamil-sagen
I starten af 90’erne begyndte flere medier at interes-
sere sig for, hvordan daveerende justitsminister Erik
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Justitsminister Erik Ninn-Hansen blev tvunget til at g af som minister
pd grund af pressens undersggelse af behandlingen af tamilske asylansggere.
Efterfglgende fgrte afslgringen ogsd til den farste rigsretssag i mere end 90 dr.

Ninn-Hansen administrerede reglerne pa flygtnin-
geomrddet. Til at starte med afviste regeringen, at
der skulle vaere problemer — ja, statsminister Poul
Schliiter stillede sig endda op pa Folketingets taler-
stol og sagde, at ”der er ikke fejet noget ind under
gulvteppet”. Men de ihardige journalister blev
ved med at bore i historien, der efterhdnden blev
kendt som ”Tamil-sagen”, og kunne til sidst leegge
beviser frem p4, at justitsministeren havde handlet
ulovligt. Hele affeeren endte med en ny regering i
januar 1993 og den farste rigsretssag siden starten
af 1900-tallet.

Ogsa fra de senere ar er der flere eksempler pa,
hvordan pressen har afslgret vigtige historier fra det
politiske liv — fx overbetalingen af privathospitaler

og lekagen af oplysninger om

FAKTA

Cavling-prisen er den mest prestigefyldte danske
journalistpris og uddeles iser for dybdeborende
og kritisk journalistik. | de seneste ar har nogle af
de mest markante modtagere vaeret:

2011 - Ulrik Dahlin og Anton Geist, Information

Rgnn Hornbech matte traekke sig.

2009 - Jesper Tynell, DR P1

ter og vildledte Folketinget.

2002 - Morten Pihl og Jakob Priess-S@rensen, BT

Brixtofte.

I en lang reekke artikler afslgrede de, hvordan unge statslgse
ikke fik dansk statsborgerskab i strid med internationale kon-
ventioner. Sagen fgrte bl.a. til, at Integrationsminister Birthe

I enrekke indslag dokumenterede han, hvordan beskftigel-
sesminister Claus Hjort Frederiksen og hans ministerium brgd
loven, bestilte misvisende tal, slettede belastende dokumen-

I en rekke artikler skrev de om forholdene i Farum Kommune
og borgmester Peter Brixtoftes forvaltning af kommunens
og dens gkonomi, hvilket bl.a. fgrte til flere straffesager mod

de danske jegersoldaters ud-
stationering i Irak, der endte
med at koste forsvarsminister
Sgren Gade hans politiske kar-
riere.

Men kritikken gar ogsa den
modsatte vej. I 00’erne startede
Anders Fogh Rasmussen fx en
“kulturkamp” bl.a. rettet mod
venstreorienterede journalister
og medier. Konkret udmgntede
den sig pa mange mader. Efter
folketingsvalget i 2008 offent-
liggjorde kommentatoren Ralf
Pittelkow fx en "undersagel-
se”, der ifolge ham selv doku-
menterede, at bdde DR og TV2
havde favoriseret venstreflgjen
i valgkampen. Undersggelsen
var langt fra objektiv og byg-
gede pa Pittelkows person-
lige vurdering af forskellige
indslag, men bare det, at en
sddan debat bliver rejst, kan
veere med til at steekke medi-
ernes vilje til at spille rollen
som vagthund overfor den sid-
dende regering.

Mediernes magt
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Vagthunden

Rollen som ”vagthund” i forhold til det politiske
system og statsmagten er heller ikke uden faldgru-
ber. For det forste risikerer medierne — bevidst el-
ler ubevidst — at blive brugt i et politisk spil, hvor
politikere og spindoktorer “seaelger” oplysninger om
politiske modstandere til journalister i hébet om, at
det kan sveekke de samme modstandere. Tidligere
mente mange, at det primeert var noget, der skete
i udlandet, men udviklingen har ogsa taget fart i
Danmark, som det beskrives nermere i afsnittet
om spin.

For det andet kan det veere svert at se, hvem der
kontrollerer kontrollanterne — altsd hvem der hol-
der gje med, om medierne lever op til de samme
krav om gennemsigtighed og rimelighed, som de
stiller politikere og forvaltningspersoner overfor.
Der findes en lovgivning i Danmark, som har til

formal at stille medier til ansvar, nér de begar grove
brud pé det, man normalt opfatter som god presse-
etik, men sanktionsmulighederne er ganske begran-
sede. Nogle medier har ogsa indfgrt institutioner
som “lesernes eller seernes talsmand”, der har til
formal internt pa det enkelte medie at holde gje
med, om journalister og redakterer holder sig pa
dydens smalle sti, men effektiviteten af sddanne
tiltag kan diskuteres.

Ideelt set kan man hébe p4, at medierne vil kontrol-
lere hinanden — at de vil skrive lige sa kritisk om
hinanden, som om alle andre magthavere i samfun-
det. Men det danske journalistiske milja er relativt
lille, og der har traditionelt eksisteret en kollegial
forstdelse i retning af, at man sjeeldent kritiserer
hinanden. Ogsa selv om der er set undtagelser i
de senere ar — fx i forhold til BT’s omtale af Helle
Thorning-Schmidts sakaldte skattesag.

FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

En af hjgrnestenenei det danske samfund er tillid. Vi har tillid til hinanden, til myndig-
hederne, til arbejdsgiverne og sagar til politikerne. Derfor er det ogsa muligt for os at
have et aftalereguleret arbejdsmarked, hvor du som tillidsvalgt spiller en central rolle.
Hvis ikke vi kan stole pa hinanden, sa kan vi heller ikke indga aftaler med hinanden.
Magtmisbrug vil gdelegge tilliden. Det er derfor afggrende, at vi har en presse, der
afdakker og belyser misbruget, nar det finder sted.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Lever de danske medier op til deres rolle som vagthund overfor magthaverne i samfundet?

Er der grenser for, hvor meget medierne skal kigge magthaverne over skulderen?

Er kontrollen med medierne god nok?

Er der andre end politikerne, som medierne bgr vaere vagtsomme overfor?

Mediernes magt
3.1 - Den fjerde statsmagt

35



36

3.2

Journalistiske principper

kriterier som de mere traditionelle

i din egen kommunikation

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvorfor den journalistiske frihed er afggrende for et medies trovaerdighed
= Hvorfor mange nye medier ikke arbejder med de samme journalistiske

=» Hvordan du som fagligt aktiv kan bruge de journalistiske principper

Traditionelt har der veeret en nesten entydig sam-
menhang mellem medier og journalistik forstaet
sddan, at sd godt som alle medier har veret redi-
geret ud fra en eller anden grad af journalistiske
principper. Med fremveeksten af en raekke nye me-
dier er den situation imidlertid sendret. I dag kan
man som mediebruger besgge hjemme-
sider, blogs, twitter-kontoer osv., hvor

Der findes selvfglgelig ogsd mellemformer — altsa
medier, hvor journalistiske principper ikke er 100
pct. styrende i forhold til redigering af stoffet, men
hvor de alligevel spiller en rolle. Det kan fx dreje
sig om fagforbunds fagblade og/eller hjemmesider,
hvor man ofte har journalister ansat til at produ-

de ansvarlige i modsetning til de tradi-
tionelle nyhedsmedier ikke har nogen
journalistisk baggrund og heller ikke
har nogen ambition om at leve op til
de "normale” journalistiske principper.
Det gor dem ikke ngdvendigvis til dar-
ligere medier, men det betyder, at man
som mediebruger skal veere opmeerk-
som p4, at de fungerer pd en anden
made.

Der findes mange blogs, nyhedsfora osv.
pd internettet, hvor de journalistiske
kriterier, der anvendes pd de traditionelle
nyhedsmedier, ikke gzlder.
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cere journalistisk materiale, men hvor den politi-
ske ledelses holdninger selvfglgelig ogsa spiller en
betydelig rolle i forhold til, hvad der bringes, og
hvordan det vinkles.

De traditionelle medier

De traditionelle medier som dagblade og public ser-
vice TV- og radiokanaler forsgger imidlertid stadig
at holde fast i de journalistiske principper, og et af
de allervigtigste er den journalistiske frihed. Den
handler netop om, at udvelgelsen og vinklingen af
forskellige historier udelukkende sker ud fra, hvad
der journalistisk giver mening, mens andre hensyn
— som fx ejernes holdning til en bestemt historie —
ikke tages med i betragtning. Det er ikke det samme,
som at historierne er neutrale eller objektive — den
journalist, der arbejder med en historie, vil normalt
selv have en holdning til den, og uanset hvor prin-
cipfast man er, vil den holdning ofte i et eller andet
omfang skinne igennem.

Den journalistiske frihed er imidlertid et vigtigt
princip — men det er ogsé et princip, som det kan
veere sveert at leve op til i virkelighedens verden,
hvor medierne bliver mere og mere kommercielle.
Fra udlandet er der mange eksempler pé pengesteer-
ke personer og koncerner, som opfatter det som en
naturlig ting at kunne styre de medier, som de ejer,
pa linje med reklamebureauer eller lignende. Det
mest kendte eksempel er méske australske Rupert
Murdoch, der igennem é&rtier har brugt sine medier
til at fa afggrende indflydelse pa den politiske ud-
vikling i bl.a. Storbritannien — og som rask veek har
fyret redaktgrer og journalister, der ikke var villige
til at folge hans instruktioner.

Der kendes imidlertid ogsé eksempler fra Danmark.
11980’erne og 1990’erne ejede A. P. Mgller saledes
en betydelig aktiepost i Berlingske Tidende, men

Marsk McKinney Mgller ejede i en periode en
betydelig del af Berlingske Tidende. Det farte ifglge
flere medarbejdere pd avisen til, at han ogsa
forsggte at praege den redaktionelle linje.

i 2000 valgte de at salge den, fordi avisen havde
bragt en reekke kritiske artikler om virksomhedens
ageren under besettelsen. Efterfolgende har flere
redaktgrer og journalister udtalt, at der blev lagt et
betydeligt pres pa dem i forhold til deres artikler i
den periode, hvor A. P. Mgller og andre store dan-
ske virksomheder ejede avisen.

Nyhedskriterier

Den journalistiske frihed er derfor et relativt begreb,
men nar det er den, der ligger til grund for udveel-
gelsen af, hvilke historier man velger at bringe
videre, arbejder man normalt med 5 sakaldte ny-
hedskriterier:

Begrebet journalistisk beskrives saledes i Den Store Danske Encyklopadi:

“Journalistikken beskriver og bedemmer begivenheder og tilstande i samtiden;
afgraenset i forhold til skgnlitteraturen ved kun undtagelsesvis at benytte fiktion
ogiforhold til videnskaben ved overvejende at arbejde med aktuelt materiale.”
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Foto: Jeppe Michael Jensen, Scanpix

Aktualitet — en nyhed skal i sagens natur helst
veere noget nyt. Dette kriterium er imidlertid
kommet til at fylde mindre pa iseer aviserne,
fordi det er umuligt for dem at folge med i den
elektroniske nyhedsstrgm.

Vasentlighed — en nyhed skal ideelt veere vee-
sentlig for bade leeseren og samfundet. Det kan
imidlertid veere svaert at opfylde begge kriterier
samtidig, fordi mange mennesker opfatter fx
politik som fjernt og uinteressant.

Identifikation — leeseren/lytteren/seeren skal
gerne kunne identificere sig med de personer,
som nyheden handler om. Nar man fx omtaler
katastrofer i andre dele af verden, er det jour-
nalistisk en god idé at bringe interviews med
danskere, der selv har oplevet katastrofen.

Konflikt — iseéer nar det handler om analyser
og baggrundsartikler er det vigtigt med en eller
anden form for konflikt, for at ggre dem interes-
sante. Konflikten giver flere vinkler pa histo-
rien og tvinger laeeseren/lytteren/seeren til selv
at tage stilling til indholdet.

Overraskelse — en overraskende vinkel eller
vending pa en historie kan vere med til at
fange og fastholde leeseren/lytteren/seerens
interesse. "Hund bider postbud” er ikke nogen
seerlig god historie, fordi det er set far og lever
op til vores forventninger, men ”"Postbud bider
hund” er langt mere interessant.

Mediernes magt
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Ud over disse 5 klassiske nyhedskriterier kan man
med god ret argumentere for, at der i dag findes et
sjette — nemlig underholdning. Alle medier — béde
kommercielle og ikke-kommercielle — er athengige
af, at der er mange, der vaelger at bruge dem, og hvis
ikke deres journalistisk ogsé virker underholdende
pa brugerne, vil de fleste i lgbet af kort tid vandre
videre til andre kommunikationstilbud. Derfor sker
der i hgjere og hgjere grad en sammenblanding af
journalistik og underholdning, som bl.a. diverse
morgen- og aftenshows pa TV er eksempler pa. Og
samtidig har i hvert fald nogle journalister mere
travlt med at opnd stjernestatus pa TV-skeermen
end at forsvare de klassiske dyder indenfor jour-
nalistikken.

Nar du selv kommunikerer

Nar man selv kommunikerer med andre — ndr man
fx som tillidsrepraesentant skal formidle noget vi-
dere til kollegerne eller omverdenen — kan det veere
en god idé at have nyhedskriterierne i baghovedet.
Man vil nesten aldrig kunne opna en situation,
hvor alle 5 er opfyldt, men hvis ikke et par stykker
eller mindst et enkelt er pa plads, er det tvivlsomt,
om kommunikationen kommer til at virke. Og det
er vigtigt at huske p4, at kriterierne skal vaere op-
fyldt i forhold til modtagerne af kommunikationen
— det kan godt veere, at man selv som afsender sy-
nes, at en historie er vaesentlig, men hvis modta-
geren ikke har den samme opfattelse, far historien
ingen gennemslagskraft.

Inden man gér i gang med at formulere selve ind-
holdet i kommunikationen, kan man fx omformu-
lere nyhedskriterierne til spergsmal, som man kan
forspge at svare sa eerligt som muligt pa:

Er der nogen nyhed for modta-
gerne i det, jeg gerne vil fortelle
dem? Fér de ny viden, som de ikke
allerede har i forvejen, eller som
de ikke kan fé lettere og hurtigere
gennem andre kommunikations-
kanaler?

Aftenshowet er et eksempel pa den
stigende sammenblanding af journalistik
og underholdning.



Er indholdet vaesentligt for modtagerne og ikke
kun for mig som afsender? Veasentlighed vil
ofte bygge pa begrebet "what’s in it for me?”
set fra modtagerens synsvinkel — altsd hvad
betyder det helt konkret for mig. Nar man fx
kommunikerer om resultatet af en ny overens-
komst til kollegerne, vil det vigtigste budskab
derfor neesten altid veere, hvad det betyder pa
lgnsedlen for den enkelte.

Vil modtagerne vaere i stand til at identificere
sig med budskabet? Hvis det handler om dem
selv — fx deres lgn- og arbejdsvilkar — vil iden-
tifikationen veere der naesten automatisk. Men
hvis det handler om noget, der ligger udenfor
modtagernes egen hverdag, m& man overveje,
hvordan man skaber ”"det kunne vere mig”-
reaktionen.

Er der en konflikt i budskabet, som modtager-
ne kan forholde sig til? Er der flere forskellige
holdninger til problemstillingen, som det kan

vaere relevant for modtagerne at kende til? Ge-
nerelt vil det veere lettere at engagere folk i en
kommunikation, hvis de har mulighed for at
tage stilling til den og ikke blot praesenteres for
en feerdig konklusion.

Kan man forvente, at modtagerne bliver over-
raskede over budskabets indhold og/eller form?
Man skal ikke prave at skabe overraskelse for
enhver pris, for hvis formen bliver alt for over-
raskende — hvis man som tillidsrepreesentant fx
vaelger at synge resultatet af det seneste samar-
bejdsudvalgsmade til kollegerne — vil det ofte
skygge for indholdet.

Som neevnt vil det neesten aldrig kunne lade sig
gore at opfylde alle fem nyhedskriterier pad den
samme tid i en kommunikation. Men hvis ikke man
kan svare bekraeftende pa nogle af de ovenstdende
sporgsmal, er det seerdeles tvivlsomt, om den kom-
munikation, som man er pé vej til at satte i gang,
overhovedet vil have nogen effekt.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

Viorienterer os alleien elleranden grad efter de journalistiske principper, nar vi forholder
os til de historier, vi prasenteres for. Er det nyt? Er det vasentligt for mig? Det ggr dine
kollegaer ogsd. Derfor er principperne nyttige for dig, nar du tilrettelaegger information
til dine kollegaer. Og samtidig er vi alle ngdt til at vaere mere kritiske overfor de nyheder,
vi modtager, fordi de journalistiske principper og journalisterne er pressede fra mange
sideridag og derfor ikke altid kan levere “neutrale” nyheder til os.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

De forskellige nyhedskriterier vagtes forskelligt fra medie til medie

- hvordan afspejler det sig i de forskellige mediers profil?

Er det en god idé at arbejde med nyhedskriterierne ogsd i den interne

kommunikation i fagbevaegelsen?

Er I stedt pa nyhedsdakning for nylig, hvor | har tankt, at ejerskabet

spillede en rolle for vinklingen af historien?

Mediernes magt
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3.3

Kilder og kommentarer

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvad forskellen er mellem journalistiske historier og kommentarer
= Hvordan medierne udvalger - eller bor udvalge - deres kilder
= Hvorfor “eksperter” fylder mere og mere i nyhedsdakningen

De fleste aviser har mange forskel-
lige former for indhold. Der er an-
noncer, debatindlaeg og servicestof

il som fx TV- og radio-oversigter, som
er produceret af folk udenfor redak-
= tionen, og sé er der det, som avisens

0 —— egne journalister og redaktgrer har

mmmﬂmemtdw E‘ """ skrevet. Men ogsd indenfor den
nstjermes

Smmsme—e o e fald sidstnaevnte kategori, findes der

e
w e el e e s S

= Erormans e | M forskellige typer. Der er selvfolgelig
: de traditionelle nyhedsartikler, men
mange aviser supplerer dem med
kommentarer og ledere, hvor de an-
satte ikke refererer andre personers

holdninger som en del af en journa-
listisk historie men i stedet preesen-
terer deres egen holdning til et givet
spgrgsmal.
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Dette mix illustrerer det histo-
riske udgangspunkt for de fle-
ste aviser i Danmark, hvor de i
starten ikke alene var nyheds-
formidlere men ogsa medier, der
byggede pa bestemte holdninger
og havde en teet tilknytning til
bestemte politiske partier. I dag
har naesten alle aviser skaret de
formelle band til deres partipoli-
tiske bagland over, men nar man
sammenligner aviserne er det
fortsat tydeligt, at de har forskel-
lige holdningspolitiske udgangs-
punkter, hvilket ikke mindst
kommer til udtryk i deres ledere
og kommentarer. Nar det handler
om nyere medier som fx TV og
radio, forholder det sig imidler-
tid anderledes. Her oplever man
sé godt som aldrig ledere — enten
fordi kanalerne er public service og dermed i sagens
natur ikke kan bygge pé en bestemt holdning, eller
fordi de er kommercielle.

Brugen af kilder

Nar det er vigtigt som modtager at veere opmeerk-
som pa denne forskel i typen af historier, skyldes
det bl.a., at kravene til de personer, der producerer
dem, er meget forskellige. Kommentatorer skal fx
i sagens natur bringe deres egen viden — og nogle
gange ogsa egne holdninger — i spil. En journalist,
der skriver en traditionel nyhedshistorie, skal deri-
mod fremsté sé neutral og objektiv som muligt. Det

Politisk kommentator Thomas Larsen er en af de journalister,
deristigende grad bliver brugt som “ekspert” af medierne.
Derfor oplever vi i dag ofte journalister, der interviewer

andre journalister.

er gennem kilderne, at han eller hun forteller den
pagaeldende historie, og det er derfor ogsa kilderne,
der ma drage eventuelle konklusioner pad modtage-
rens vegne.

Derfor er netop udvelgelsen og brugen af kilder et
af de vigtigste elementer i den traditionelle jour-
nalistik og et af de omrader, hvor der findes flest
uskrevne regler. For det forste skal man som journa-
list vaere loyal overfor sine kilder — det betyder, at
man naturligvis skal citere dem korrekt men ogsa,
at man ikke plukker bidder af deres udtalelser ud,
som ikke er deekkende for hele interviewet. For det
andet skal man sé vidt muligt bruge flere kilder, s&

FAKTA

og upartiskhed.”

DR er en public service virksomhed, der er underlagt andre krav end kommercielle virksom-
heder. | Radio- og Fjernsynsloven stdr der bl.a. om DR’s opgaver:

“Den samlede public service-virksomhed skal via fjernsyn, radio og internet eller lign. sikre

den danske befolkning et bredt udbud af programmer og tjenester omfattende nyhedsformidling,
oplysning, undervisning, kunst og underholdning. Der skal i udbuddet tilstraebes kvalitet, alsidig-
hed og mangfoldighed. Ved programl®gningen skal der legges afggrende vagt pa hensynet til
informations- og ytringsfriheden. Ved informationsformidlingen skal der lzegges vaegt pd saglighed
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en historie ikke kun bygger pa et enkelt udsagn —
og det bliver selvfalgelig endnu vigtigere, hvis det
handler om meget kontroversielle historier. Og for
det tredje bgr man sé vidt muligt lade alle parter
komme til orde — iseer hvis der er en person eller
institution, der bliver angrebet i historien, anses
det for darlig tone ikke at give dem mulighed for at
forsvare sig i samme artikel.

Anonyme kilder

Et af de mest kontroversielle spergsmal er brugen
af anonyme kilder. I nogle situationer kan det veere
ngdvendigt at bruge dem for at fa historier af stor
samfundsmaessig interesse bragt frem i lyset, men
ndr man ikke ved, hvem kilden til en historie er,
kan det i sagens natur veere sveert at vurdere sand-
hedsverdien af samme historie. Og samtidig kan
det veere sveert for personer, der bliver angrebet, at
forsvare sig, nar de ikke ved, hvor angrebet kom-

mer fra. Introduktionen af "professionelle anonyme
kilder”, som beskrives neermere i afsnittet om spin,
har i hgj grad gjort denne problemstilling mere ak-
tuel og vigtig.

En anden type kilder er ”eksperter”, som har vun-
det mere og mere udbredelse i de senere ar — ikke
mindst fordi de er lette at fi fat pa, og fordi de ty-
pisk er leveringsdygtige i skarpe og medieegnede
udsagn. Typisk bestar ekspertkilder af forskere in-
denfor et relevant fagomrade i forhold til historien,
men i stigende grad oplever man ogsé journalister,
der pludselig optreeder i rollen som ekspert. Ikke
mindst i TV-kanalernes umaettelige nyhedsstrem er
billedet af en journalist, der interviewer en anden
journalist, blevet mere og mere almindeligt, hvilket
bestemt ikke er med til at styrke det traditionelle
billede af journalisten som en objektiv og neutral
undersgger og formidler.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT
FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

Vioplever ofte, at historier eller synspunkter, som videregives i medierne, bliver un-
derbygget af en ekspert. Sa ma historien jo vaere sand! Det er du maske op imod, hvis
en kollega eller bekendt videregiver et ekspertudsagn i en samtale om faglige eller
politiske emner. Det er vigtigt at kontrollere, hvorfra eksperten har sine oplysninger,
og overveje, hvilke motiver han/hun og mediet har til at underbygge historien med
dette ekspertudsagn. Det glder selvfglgelig ogsd os selv og vores brug af eksperter.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Er de danske medier omhyggelige nok i deres udvalgelse af kilder?

Bliver repraesentanter for fagbevagelsen brugt nok som kilder i de danske medier?

Hvornar er det i orden at bruge anonyme kilder som grundlag for en journalistisk historie?

Kan I pege pa bestemte eksperter, som I har tillid/mistillid til?

Mediernes magt
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3.4

Politisk kommunikation

med at forandre sig

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvordan politisk kommunikation har en lang historie bag sig
=» Hvordan slagord kan vaere med til at &ndre verden

= Hvordan forholdet mellem politik og kommunikation er i gang

Det kraever meget at blive en succesfuld politiker.
Man skal have den ngdvendige faglige viden, man
skal have visioner, man skal kunne lytte til andre
mennesker — og s skal man kunne kommunikere.
Man skal kunne treenge igennem med sit budskab.
For langt de fleste er det et handvaerk, der skal laeres
— og som hele tiden skal forfines og holdes ved lige.
Derfor bruger neasten alle toppolitikere kommuni-
kationsradgivere til at hjelpe dem med at komme
ud med deres budskaber.

Retorik

Effektiv politisk kommunika-
tion er imidlertid langt fra en ny
opfindelse. I verdens allerfarste
demokratier i de greeske bystater
udviklede man en hel videnskab
omkring den mundtlige kommu-
nikation, som fik navnet retorik.

”Frihed, lighed og broderskab”

Igd sloganet for den franske revolution,
der bl.a. fgrte til henrettelsen af

kong Louis den XVIi1793.

Den franske revolution i slutningen af 1700-tallet
var en rodet affeere, hvor mange forskellige interes-
ser og mange historiske uretfeerdigheder blev blan-
det sammen i et feelles oprogr. Men med sloganet
“Frihed, lighed og broderskab” formaede man at
give revolutionen et feelles mal og en feelles iden-
titet.

Den russiske revolution i 1917 blev i hgj grad an-
teendt af Lenins og de gvrige kommunistiske lede-

Mediernes magt
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Stauning
-eller Kaos

res evner til at rive folket med ved deres taler. Og
ogsa her blev essensen af tusinder af menneskers
héb og kamp samlet i et enkelt slogan: "Brad, fred
og jord.” Da de gsteuropeeiske befolkninger 72 ar
senere sagde farvel til kommunismen igennem
folkelige og fredelige oprer, skete det ogsa pa bag-
grund af opildnende taler og feelles slagord. "Wir
sind das Volk” (Vi er folket) gjaldede det igennem
@st-Berlins gader som optakt til murens fald i no-
vember 1989.

I Danmark har vi ikke tradition for revolutioner og
voldelige omveltninger. Men politiske budskaber
— béade som taler og i slogan-form — har alligevel
igennem é&rene arbejdet sig ind i vores felles be-
vidsthed. I 1935 var verden preeget af usikkerhed og
diktaturernes fremmarch, s& Socialdemokratiet for-
talte helt enkelt, at valget handlede om ”Stauning
eller kaos” — et udtryk der stadig veekker genklang
hos de fleste, selv om det stammer fra fgr vores
egen levetid.

Mediernes magt
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”Stauning eller kaos” - et kraftfuldt
slogan, der har bevaret sin gennem-
slagskraft helt til i dag.

Et nyere eksempel — og et eksempel pa hvordan det
ikke altid er med politikernes gode vilje, at et af
deres udtryk far plads i det feelles politiske verdens-
billede — oplevede vi i 1986. Her fortalte daveerende
statsminister Poul Schliiter os i forbindelse med
en EU-afstemning, at “unionen er stendgd”. Det er
siden gang pa gang blevet taget frem af iseer EU-
modstandere for at bevise, at ja-politikerne lyver.

Fra de senere ar blev Anders Fogh Rasmussen kendt
for vendingen "Der er ikke noget at komme efter”.
Det var der sé alligevel, viste det sig, efter at han var
draget videre til et job som generalsekreteer i NATO,
men i en lang periode virkede det nesten som et
skjold, som omverdenens kritik prellede af pa.

Helle Thorning-Schmidt proklamerede allerede i
2005 under kampvalget med Frank Jensen om for-
mandsposten i Socialdemokratiet, at ”jeg kan sla
Anders Fogh”. Det var en udtalelse, der virkede
steerkt i situationen, men som ogsa var tet pa at



ramme tilbage som en boomerang, fordi der gik 6
ar, inden det lykkedes for hende at indtage stats-

ministerposten. FAKTA

I den traditionelle opfattelse af
Nar kommunikationen styrer retorik bliver der lagt vaegt pa fem
At politikere arbejder professionelt med deres kom- stilkvaliteter, ndr man taler:
munikation og blandt andet har fagfolk til at hjelpe
sig med det, er altsd hverken noget nyt eller i sig Latinitas - korrekt sprog
selv noget problematisk. Problemet opstér, hvis Perspicuitas - tydelighed
kommunikationen bliver det vigtigste og det, der Aptum - passende ordvalg

kommet til at styre alt andet. Ornatus - smukt sprog

Det er ganske fornuftigt, hvis en politiker eller et Brevitas - kortfattethed

politisk parti efter at have fundet ud af, hvilken
holdning man har til et bestemt politisk spargsmal,
bruger professionelle kommunikationsfolk til at
hjelpe med at fa budskabet ud. Men man bevager
sig ud pa et skrdplan, hvis kommunikationsradgi-
verne ogsd begynder at blande sig i formuleringen
af politikken. Eller maske endda velger de politiske
emner ud, der skal “se&lges”, fordi de tror de ved,
hvad befolkningen vil have.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT
FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

Du bevaeger dig mdske ogsa nu og da pa en harfin balance, nar du kommunikerer med
dine kollegaer. Du overvejer, hvordan du bedst far dem i tale. Det kan handle om at vinkle
dit budskab, vlge det rigtige medie og flette dine egne holdninger ind, sa de fremstar
mest overbevisende. Det er der ikke noget galt i. Du skal blot sikre dig, at du har et reelt
budskab, som er relevant for dine kollegaer - altsa at indholdet vejer mere end formen.
Du kan hurtigt blive utroveerdig, hvis kollegaerne oplever, at din kommunikation handler
mere om det, du har pa hjerte, end om det, de interesserer sig for.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Hvilke politikere mestrer i dag bedst den politiske kommunikation - og hvorfor trenger de

bedreigennem end andre?
Har kommunikationsradgivere fiet for meget at skulle have sagt i dansk politik?
Har forandringerne i mediebilledet betydet, at den politiske kommunikation har &ndret sig?

Har I som tillidsvalgte selv oplevet at vaere malet for andres politiske kommunikation?

Mediernes magt
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3.5

Spin

=» Hvilke tre former for spin, der findes

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvornar begrebet spindoktor blev indfgrt i det danske sprog

= Hvorfor spindoktorer har gjort brugen af anonyme kilder endnu mere problematisk

Ifalge Nudansk Ordbog blev ordet “spindoktor”
forste gang introduceret pa dansk i 1992. Det var
neesten preecis samtidig med, at den forste spindok-
tor — eller seerlige radgiver som de ogsa bliver kaldt
— blev ansat i de danske ministerier. Siden da er
antallet kun gaet opad — ikke alene i ministerierne
men ogsa i partier, organisationer og virksomheder.

Pé engelsk betyder ordet “spin” at dreje, og en spin-
doktor har derfor til opgave at ”dreje” historier i
pressen i en retning, der er s positiv som muligt
for den person og/eller organisation, som hun el-
ler han arbejder for. Det lyder jo ganske fredeligt
og tilforladeligt — og er det da ogsa for det meste.
Men der kan ogsé indgé redskaber i spindoktorens

Socialdemokraterne holder sommergruppemade pd Metalskolen i jerlunde 2011.
Formand, Helle Thorning-Schmidt far lige et par varme tips af sin spindoktor Noa Redington fgr hun skal interviewes til TV.

Mediernes magt
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veerktgjskasse, som er kontrover-
sielle og kan vere skadelige for
demokratiet.

Tre former for spin
Grundleeggende kan man sige, at
en spindoktor arbejder med tre for-
mer for spin.

For det farste forsgger man at fa
de forskellige medier til bringe po-
sitive historier om den politiker,
som man arbejder for. Det sker ty-
pisk ved at tale med journalister
pa forskellige medier og give dem
adgang til forskellige oplysninger,
som setter politikeren i et godt lys. Denne type
indsats er kommet til at fylde mere og mere — ikke
mindst fordi de danske journalister i dag har min-
dre tid til at fylde mere plads og derfor er blevet
mere atheengige af “hjeelp” fra fx spindoktorer. In-
gen journalister har fx tid til at leese de flere tusinde
sider, som en finanslov bestar af — i stedet lytter de
til regeringens spindoktorer, der fremhaever de po-
sitive sider, og oppositionens, der gor det modsatte.

Den anden type indsats fra spindoktorer handler
om at undga eller neddysse negativ omtale af den
pageldende politiker. Ogsa her er samtalen med
udvalgte journalister det vigtigste redskab. Hvis
man fx ved, at et medie graver i en negativ historie,
kan man veelge at give den samme historie — s& vidt
muligt med en mere positiv drejning — til et mere
positivt medie. Hvis farst et medie har bragt en hi-
storie, vil de andre veere mindre tilbgjelige til at sl&
den samme historie stort op. En anden metode er at
time lanceringen af negative historier, sé de falder
sammen med andre store mediebegivenheder. P&
den made kan de komme til at fylde mindre i det
samlede mediebillede og vil hurtigere blive glemt
af offentligheden.

Det tredje indsatsomrade fra spindoktorerne side
— og langt det mest kontroversielle — handler om
at f4 medierne til at bringe negative historier om
politiske modstandere. Pa engelsk kaldes dette "ne-
gative campaigning”, og det er en velkendt metode
i ikke mindst amerikanske politik, hvor et af de
alvorligste eksempler var visse mediers og politiske
modstanderes pres for at fa stillet preesident Clinton
for en forfatningsdomstol — en mission der lykke-
des, selv om domstolen i sidste ende frikendte ham.

Daverende forsvarsminister Sgren Gades (tv)
tidligere serlige radgiver, eller spindoktor,
Jacob Winther (th) blev beskyldt for,

i 2007 at lekke oplysning om,

at Jegerkorpset skulle til Irak.

FAKTA

Spindoktorer fremstar ofte kyniske over-
for offentligheden, og derfor foregdr det
meste af deres arbejde bag kulisserne.
Nogle gange gar det dog galt. Den 11.
september 2001 - pd dagen for terroran-
grebene mod USA - sendte Jo Moore, der
arbejdede som spindoktor for den britiske
regering, en e-mail rundt til ministerierne,
hvor hun konstaterede, at”i dag er en rig-
tig god dag, hvis vi skal ud med noget, som
vi gerne vil begrave”. Da e-mailen
blev |zkket til pressen, blev hun
tvunget til at undskylde, og da hi-
storien senere gentog sig efter et
dgdsfald i det engelske kongehus,
blev hun tvunget til at traekke sig.

x1dUBIS  1JOIUABN |3y (0304
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I Danmark har der eksisteret en opfattelse af, at
dansk politik var heevet over den type metoder —
og at hvis nogle forsggte at bruge dem, ville det give
bagslag fra veelgernes side. Kendsgerningen er imid-
lertid, at flere eksempler fra tiden efter drtusind-
skiftet tydeligt har vist, at negative campaigning
ogsa er blevet en del af dansk politik og det danske
mediebillede. I sagerne om leekager af oplysninger
om de danske jeegersoldaters udstationering i Irak
og af Helle Thorning Schmidts private skattepapi-
rer var det angiveligt spindoktorer fra forskellige
ministerier, der var kilden for de medier, der bragte
historierne. Det er i hvert fald den historie, som
andre medier efterfalgende har offentliggjort.

Spindoktorer som kilder

Disse og andre sager har givet anledning til en me-
get principiel debat i de danske medier om brugen
af kilder. Kildebeskyttelsen — det at alle kan tale

med en journalist og veere 100 pct. sikker p4, at ens
navn aldrig kommer frem, hvis ikke man gnsker det
— har historisk veret en grundsten i den frie presse.
Kun gennem denne kildebeskyttelse har pressen
kunnet fungere som vagthund og repreesentant for
den almindelige borger overfor diverse magtfulde
institutioner i samfundet. Med introduktionen af
spindoktorer er der imidlertid opstaet en helt ny
klasse af "professionelle anonyme kilder”, der net-
op arbejder for de magtfulde institutioner. Og hvis
pressen ukritisk spiller deres spil, risikerer den, at
vagthunden efterhanden mest af alt kommer til at
ligne en skgdehund.

Derfor er der medier, der — i strid med meget sterke
traditioner indenfor medieverdenen — har valgt at
afslgre spindoktorer som kilderne til nogle af de
mest kontroversielle pressehistorier i nyere dansk
historie.

FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

sig af historier, som maske er lige lovlig positive.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

Det er ikke kun ministerier og politiske partier, der bruger spindoktorer.
Det ggr store interesseorganisationer og virksomheder ogsd. Som til-
lidsvalgt og medarbejder reprasenterer du ikke blot kollegaerne, du
erogsadisituationer, hvor du repraesenterer ledelsen og virksomheden.
Derfor bgr du ogsa vaere opmarksom pd, om din virksomhed benytter

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Hvordan kan vi kontrollere spindoktorernes arbejde?

Er det rimeligt, at der kommer flere og flere spindoktorer i de danske ministerier?

Skal fagbevagelsen ansatte sine egne spindoktorer til at pavirke den offentlige debat?

Mediernes magt
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3.6

Debat i medierne

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvorfor mange medier fortsat prioriterer debatstof hgjt
= Hvordan redigeringen af debatten i medierne foregdar
= Hvordan du som fagligt aktiv forgger dine chancer for at fa debatindlag bragt

Neasten alle medier har en eller anden form for lee-
serdebat. Aviserne har deres debatsider med laeser-
breve, kronikker osv. Mange radio- og TV-kanaler
har diverse debatudsendelser, hvor man kan ringe
eller skrive ind med sine synspunkter, og pa inter-
nettet udveksles der synspunkter som aldrig for —
bade pé egentlige debatsider og pé sociale medier
som Facebook mv.

Nar medierne leegger sa meget veegt pa debat, har
det flere &rsager. For det farste er debat godt stof. I
de undersggelser, der er lavet af, hvad avisernes lee-
sere kaster sig over, ligger debatsiderne nesten altid
hgjt. Samtidig er debat relativt billigt stof. Der skal
ikke bruges journalister til at undersgge og praesen-
tere stoffet. Og endelig er debatstoffet ogsa vigtigt i
mediernes opfattelse af dem selv som demokratiets
vogtere. Det er her, at "folket” kommer til orde og
blander sig i debatten.

Den redigerede debat

Forskellen mellem de redaktionelle dele
af et medie og debatstoffet er blandt an-
det, at den virkelighed, der preesenteres i
debatstoffet, selvsagt er mindre redigeret.
Der har jo ikke siddet journalister, som har
prioriteret og vinklet historien og valgt de
kilder ud, som de synes, der skal komme
til orde. Men det betyder ikke, at debat-
ten slet ikke er formet eller styret af det
medie, den optraeder i.

Meget af den politiske debat foregar i dag
forskellige steder pa internettet.

Mediernes magt
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Mange af de traditionelle medier har i dag ogsa debatfora pd internettet. Her er der i modsatning til de trykte
udgaver ikke nogen pladsmessige begrensninger, men alligevel foregar der en vis redigering af siderne.

Nesten alle trykte medier far mere debatstof, end
de har plads til. Derfor sker der en udvelgelse af,
hvilke debatindleeg der skal med i mediet. Denne
udveelgelse kan ske efter mange forskellige kriterier.
Det er fx vigtigt, at stoffet er relevant for en stor del
af mediets brugere. De landsakkende aviser vil der-
for sjeeldent optage leeserbreve om lokale forhold i
en provinsby, fordi det naesten altid kun vil optage
en meget lille del af leeserne. Men udvalgelsen kan
ogsa — bevidst eller ubevidst — ske pa baggrund af
holdninger. Serligt op til valg oplever man hos
nogle medier, at deres grundholdning ogsa skinner
steerkere igennem péa debatsiderne.

Debat pd internettet

De samme pladsmessige begreensninger gelder
ikke debatten pé internettet, men alligevel oplever
man meget fd debat-sider, der er helt uredigerede.
For det meste er der en eller anden, der holder gje
med debatten, og som minimum smider direkte
injurierende eller stadende indleg ud. Erfaringen
er nemlig, at nogle ganske fa ekstremistiske debat-
tarer kan gdelagge en ellers god debat, fordi tonen
og indholdet i deres indleg er sé negativt, at det
skreemmer de mere moderate, der kunne have lyst
til at deltage i debatten, veek. Ogsa pa dette om-
rdde er internettet en afspejling af samfundet som
helhed.

Mediernes magt
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Nogle huskeregler

Det er vigtigt, at ogsa tillidsreprasentanter og andre
fagligt aktive deltager i den offentlige debat — ikke
mindst i de regionale og lokale medier, hvor de
landsdeekkende organisationer har sveerere ved at
treenge igennem. Og derfor er det vigtigt med nogle
fa huskeregler, som kan ggre det lettere at treenge
igennem med debatindleg i de redigerede medier
som fx aviser — og som i gvrigt ogsa ger det mere
sandsynligt, at indleeggene bliver laest. I kort form
kan de huskeregler fx se saledes ud:

© Skriv kort. Jo leengere et debatindleeg er, desto
feerre laeser det. Det er bedre at skrive tre korte
indleeg end et langt.

© Vealg ét budskab — og hold dig til det. Det kan
vaere fristende lige at tage en ekstra pointe med,
nér nu endelig man kommer til orde, men det
er kun med til at forvirre modtageren.

O Skriv budskabet forst — og kom derefter med
eventuelle argumenter. Det er langt fra sikkert,
at alle leesere folger med til slutningen. Derfor
skal budskabet komme ferst, s du er sikker p3,
at de i hvert fald far det med.

O Send ikke det samme debatindleeg til mange
forskellige medier — de bryder sig ikke om at



bringe debatstof, der allerede har veeret bragt
andre steder. Send sa vidt muligt kun til et me-
die — og gor dem opmaerksom p4, at det kun er
sendt til dem.

Tag gerne udgangspunkt i en leder, kommen-
tar eller artikel, der allerede har veeret bragt i
mediet. Det viser, at du specifikt har skrevet til
dette medie, og dermed er chancen for, at det
kommer med, starre.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL
RELEVANT FOR DIG
SOM TILLIDSVALGT?

Debati medierne er et langsigtet men vigtigt
redskab til at fastholde eller &ndre holdnin-
ger og vardier i vores samfund. Som tillids-
valgt kan du vaere en vigtig debattgriforhold
til udviklingen i dit lokalomrdde og udviklin-
genisamfundet generelt. Dit tillidshverv kan
vare en platform, som giver dig autoritet og
gennemslagskraft som debattgr. Nar du for-
mulerer dine indlzeg, er det en god idé at be-
nytte huskereglerne ovenfor. Det er ogsd en
god idé at overveje, hvilke medier der er de
mest effektive i forhold til det budskab, du
har pa hjerte. Overvej

hvem du vil havei tale,

og hvilke medier du

tror de bruger.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

FAKTA

Nasten alle debatsteder pa
internettet har regler, som
debattgrerne skal fglge. Hos
Politiken.dk lyder nogle af reg-
lerne sdledes:

”For at sikre at debatten fgres i en so-
ber og saglig tone, er det ikke tilladt at
skrive kommentarer og leserbreve, der:

fremstar userigse

er preget af mange stave,,
komma- og sprogfejl - herunder
ggroverdrevent brug af STORE
bogstaver

indeholder injurier, trusler, raci-
stisk indhold eller grove nedset-
tende angreb pd personer eller
firmaer

indeholder personfglsomme
oplysninger om andre brugere,
navngivne personer eller grupper
af personer

bryder ophavsretten

indeholder klare reklamebud-
skaber

i gvrigt overtraeder den galdende
lovgivning.”

Pavirker debatten i medierne danskernes holdninger

-eller er det kun ”de allerede frelste”, der l&ser den?

Er fagbevagelsen synlig nok i den offentlige debat i medierne?

Er der forskel pd debattens indhold og form i forskellige medier?
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4.1

Informationssamfundet

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

=» Hvordan hastigheden i nyhedsstrammen har &ndret sig

= Hvorfor det ikke l2ngere handler om adgang til medier
men om at kunne sortere i dem

=» Hvad det betyder, at medierne bliver mere og mere kommercielle

For nogle ar siden fandt jeg en gammel bog pa et
loft. Det viste sig at veere et par indbundne argange
af Fyens Stiftstidende fra 1849 og 1850. De fleste
artikler handlede naturligt nok om begivenheder
pa Fyn og om krigen i Slesvig. Men der var ogsa
enkelte nyheder fra resten af Europa.

En avis fra starten af april kunne fx indeholde en
notits om, at der var udbrudt gadekampe og revolu-
tion i Palermo pa Sicilien den 17. marts. I dag kan
det virke maerkeligt, at en avis bringer nyheder, der
er mere end 14 dage gamle, men &rsagen er natur-
ligvis, at det var far telegrafens introduktion pa Fyn,
og at alle nyheder derfor rent fysisk skulle rejse hele
vejen fra Palermo til Odense.

Lighed. Breelrflab,

bgivet aof fociaemelratijfe im ul'ng v
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= Sorial-Demohrolen, -

Kuala Lumpur til Kerteminde

I dag virker ovenstdende oldnordisk. Vi er vant
til béde i lyd og billeder at kunne fglge med i alle
nyheder over hele jordkloden i samme gjeblik de
indtreeffer. Fra hestekgretgjer og sejlskibe for 150 &r
siden over telegrafen, jernbanen og flytrafikken i det
20. arhundrede til vore dages satellitforbindelser og
tradlgse kommunikation er hastigheden pé nyheds-
stremmen blevet forgget, s& vi i dag i teorien er i
forbindelse med alle dele af verden hvert sekund.

Hvis man leeser Fyens Stiftstidende i dag, handler
de fleste af artiklerne fortsat om begivenheder pa
Fyn. Men de udlandsnyheder, der er, er kun forsin-
ket i det omfang, det tager at producere avisen. Re-
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I 1800-tallet kunne nyheder i
aviserne ofte vaere dage eller

= Den ljte Haj.
endda uger gamle.
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Scene fra "Huset pd Christianshavn”.
Da serien fgrste gang blev sendt

i 70’erne, havde de fleste danskere kun
adgang til én TV-kanal, sa derfor

sd stgrstedelen af Danmarks
befolkning med.

daktionen har lige sa let adgang til nyheder
fra Kuala Lumpur som fra Kerteminde. S&
nar Kerteminde fylder mere i avisen end
Kuala Lumpur, er det i dag kun et udtryk
for, at interessen hos laeserne er stgrre for
Kerteminde. Eller at laeeserne — nér de vil
vide noget om Kuala Lumpur — supplerer
”Stiften” med CNN, BBC World og Malay-
sia Post” hjemmeside.

Og her nér vi til et andet kendetegn ved
mediernes udvikling de seneste artier.
Nemlig at antallet af medier, som vi har
adgang til, er eksploderet.

Jeg voksede op i 70’erne, hvor den store TV-begi-
venhed var de lgrdage, hvor DR viste "Huset pa
Christianshavn”. For et par ar siden fik DR s& den
gode idé at genudsende nogle af episoderne, og jeg
satte mig fuld af forventning ned for at se den for-
ste. Hvilken skuffelse. Tempoet var sleebende lang-
somt, morsomhederne anstrengte, skuespilpreesta-
tionerne pa det jeevne osv.

Selve serien har selvfglgelig ikke seendret sig de se-
neste 30 ar. Men det har tiden. Og det har forst
og fremmest konkurrencen fra andre medier. Al-
ternativerne en lgrdag aften i 1970 var "Huset pa
Christianshavn” eller at slukke for fjernsynet. I dag
har de fleste danskere adgang til op mod 100 TV-
kanaler plus tusinder af udsendelser pa internettet.
Det medferer langt starre valgfrihed i vores medie-
forbrug, men det medferer ogsa, at vi ikke leengere
kan regne med, at vi alle ser de samme udsendel-
ser. Hvor medier som fjernsyn og radio tidligere
var med til at skabe et feelles verdensbillede i vores
samfund, er de samme medier i dag i stedet med til
at splitte samfundet op i en masse sma enkeltgrup-
per, der har hver deres verdensbillede.

Uendelige mangder information
Eksplosionen i meengden af information bliver seer-
ligt tydelig, nar vi kigger pé internettet som medie.

Mediernes magt
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Sa sent som i 1990 var det noget, som kun ganske fa
universitetsfolk brugte. I dag er det et verdensom-
spendende og uudtgmmeligt lager af information,
som sd godt som alle danskere har adgang til.

Begreensningen i vores adgang til informationer og
dermed vores viden om den del af verden, der lig-
ger udenfor vores egen umiddelbare erfaring, bestar
altsd ikke leengere i vores adgang til et begraenset
antal medier men i vores egen evne og lyst til at
modtage informationer. Og det betyder ogsa, at det,
der har veerdi pad mediemarkedet, sendrer sig.

Hvorfor er Google fx blevet et af verdens mest veer-
difulde virksomheder pad mindre end 20 &r? Fordi
deres sggemaskine er fantastisk effektiv til at ska-
be overblik over den fuldsteendig uoverskuelige
mengde information, som vi har adgang til pa in-
ternettet. Som forbrugere efterspgrger vi i dag ikke
mere kommunikation — vi har allerede adgang til
langt mere, end vi pd nogen médde kan na at forhol-
de os til — vi eftersparger redskaber, der kan hjelpe
os til at sortere og finde frem til de kommunikatio-
ner, som er relevante og interessante for os.

Det betyder igen, at vores forbrug af medier bliver
mere og mere selektivt og opdelt. Den veluddan-
nede og velstillede del af befolkningen orienterer
sig i en type af medier, mens de kortuddannede
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vender sig mod andre. I USA har denne mediemaees-
sige opdeling af befolkningen betydet, at de forskel-
lige grupper i samfundet efterhdnden har mere end
sveert ved at debattere samfundsmaessige spargsmal
pé en konstruktiv made, fordi deres verdensbillede
er grundleggende forskelligt — og disse forskelle
hele tiden bliver understreget og udbygget af de
medier, som de hver isaer bruger. I Danmark er vi
endnu ikke néet sé langt, men der er tendenser i
den samme retning.

Det betyder ogs4, at fx avisernes rolle har forandret
sig. Det traditionelle billede er, at en avis er et pro-
dukt, som vi kgber for at fa adgang til “nyheder”.
Vi betaler for at blive orienteret om, hvad der sker
i verden omkring os. I dag bliver denne opgave
imidlertid i stigende grad overtaget af de sakaldte
“gratis-medier” — eller mere preecist medier der er
finansieret ved annoncer og/eller skat og licens.
Man kan i dag holde sig glimrende orienteret ved
at leese diverse gratis- eller annonceaviser, se og
hgre nyheder i de elektroniske medier og supplere
med tekst-TV og internet efter behov. Hvilket bety-
der, at stadig flere danskere ikke betaler for at leese
en daglig avis.

De traditionelle dagblades rolle er derfor blevet for-
andret fra forst og fremmest at veere formidlere af
egentlige nyheder til i hgjere grad af levere analyser
af og sammenha&nge mellem de mange forskellige
informationer, vi alle modtager. Og de analyser ret-

ter sig mod netop de leesere, som avisen har — og vil
derfor oftest bekraefte disse leeseres verdensbillede.

Statsministerens dbningstale

Lad os tage et eksempel. Den forste tirsdag i oktober
hvert &r holder statsministeren sin dbningstale til
Folketinget. Det er en begivenhed, som praktisk talt
alle danske medier deekker, men de gor det meget
forskelligt. P4 internettet kan man laese hele talen i
samme gjeblik, den er holdt, og gratisaviser, tekst-tv
osv. forteeller typisk, hvad hovedpunkterne i talen
har veeret. Historien er neutral — og er i gvrigt ofte
den samme, fordi den kommer fra Ritzau, der som
nyhedsbureau leverer historier til en meget bred
kreds af medier.

De store dagblade og magasinprogrammerne i Dan-
marks Radio og pa TV2 viderebringer naturligvis
ogsd indholdet af talen, men hovedvagten i deres
deekning ligger pa deres egne analyser af, hvad ta-
len vil betyde for dansk politik. Er den et opleeg til
valg eller forlig om finansloven? Er statsministeren
styrket eller svaekket? Hvad er de taktiske grunde
til, at hun veelger lige preecis de emner ud?

Det at kunne sette nyhederne ind i de rette sam-
menhange er derfor et vigtigt salgsobjekt for me-
dierne i dag. Et andet er underholdning. En stadig
storre del af mediernes plads og tid bruges fx til
sport. Ikke fordi sport i sig selv betyder noget for

FAKTA

TV2 Nyhederne (19.00)
TV-Avisen (21.30)
TV2 Nyhederne (22.00)

TV-Avisen (18.30)

TV2 Nyhederne (18.00)
Sporten DR1

Jo flere TV-kanaler der kommer, desto mere spredt bliver det, hvilke program-
mer vi ser. Det gelder ogsd nyhedsudsendelser og dermed det grundlag, vi
har for at diskutere verden omkring os. | Igbet af en uge i januar 2013 var de
mest sete nyhedsudsendelser pd danske TV-kanaler disse:

Regionalprogrammer TV2 (19.30)

Sportsnyhederne TV2 (22.20)

Regionale nyheder TV2 (18.05)

15 pct.
14 pct.
11pct.
10 pct.
10 pct.
9 pct.
9 pct.
9 pct.
8 pct.
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verdens tilstand eller udvikling, men fordi sport er
blevet til en milliardforretning med stor interesse
fra mange mennesker. Og fordi medierne ogsa er
blevet ren forretning, der giver folk, hvad de vil
have — hverken mere eller mindre.

Nyheder og underholdning

I det hele taget sker der i stigende grad en sammen-
smeltning mellem nyheder og underholdning. Den
store medieinteresse for de kongelige kan nappe
betegnes som nyheder i traditionel forstand, men
tiltreekningskraften fra disse "virkelighedens seebe-
operaer” er alligevel sd steerk, at prinsesse Dianas
begravelse er den begivenhed, der til dato er over-
vaeret af flest TV-seere verden over.

“"Nyheder” er derfor ikke leengere kun nyheder
— det er i mindst lige s& hgj grad analyser og un-
derholdning. Og samtidig formidles "nyhederne”
heller ikke laengere primeert af idealistiske fonde

og selskaber, der har et klart holdningsmeessigt
grundlag for deres virksomhed. I stedet smelter me-
dieverdenen sammen i nogle f4 meget store multi-
nationale selskaber, der bade laver TV, radio, aviser,
computerspil, film osv. Og som gar det af én eneste
grund: for at tjene penge.

Denne koncentration af medier har vi ogsa oplevet
1 Danmark, hvor stgrstedelen af de landsdaekkende
aviser er blevet samlet i to koncerner, der ogsa ar-
bejder med andre dele af mediemarkeder som fx
radio, regionale og lokale aviser.

Tilsammen udger ovenstdende sendringer — den
ogede hastighed, den ggede meengde information
og kommercialiseringen af medier og nyhedsstrgm
—nogle meget grundleeggende forandringer i vores
samfund. Faktisk bliver de betragtet som sé vigtige,
at de har lagt navn til den tid, vi lever i. Det er pé
grund af dem, at vi taler om, at vi er gaet fra indu-
strisamfundet til informationssamfundet.

FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

hvorfra de har deres oplysninger.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

Du taler hver dag med arbejdskollegaer, med reprasentanter fra ledelsen, med afdelingsansatte m.fl.
Du har sikkert bemarket, at | har forskellige referencerammer. Alt efter om det er unge eller gamle,
kvinder eller mand, kollegaer eller nogen fra ledelsen, sa ser | maske noget forskelligt i fjernsynet, |
lzser forskellige aviser og jeres syn pd, hvad der sker omkring jer, er derfor forskelligt. Det kan ggre
det vanskeligere for dig at skabe forstdelse pa tvers af disse skel. Du kan ikke forud for en samtale
antage, at du ved, hvordan dine kollegaer eller ledelsen ser pa en given sag, for du ved ikke lengere,

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Hvad betyder det udvidede medietilbud for jeres medieforbrug?

Har de traditionelle dagblade en fremtid?

Hvad betyder det for demokratiet, nar de brede medier samles i ferre selskaber?

Er der stadig TV-udsendelser eller aviser, som flertallet af jeres kollegaer ser? Og kan | bruge

detijeres dialog med dem?

Mediernes magt
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Dansk pressehistorie

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvorfor Grundloven fra 1849 var s=rligt vigtig for aviserne
=» Hvad der gemmer sig bag udtrykket "fireblads-systemet”

=» Hvorfor partiers og avisernes krise er to sider af samme sag

Den frie presse hgrer i Danmark teet sammen med

de politiske frihedsrettigheder. Fgr den farste
Grundlov blev vedtaget i 1849, skulle man have en

serlig kongelig bevilling for overhovedet at fa lov

til at udgive en avis. Det havde Berlingske Tidende, {
der som den eldste nulevende danske avis startede

sin udgivelse pa et kongeligt privilegium i 1749.

Det var imidlertid fgrst med fremveksten af de
politiske partier og de folkelige organisationer i
slutningen af 1800-tallet, at udbredelsen af aviser i
Danmark for alvor tog fart. Aviserne blev hurtigt til
talergr for de nye partier og organisationer, og nogle
gange kunne det veere sveaert at afggre, hvad der kom
forst — organisationen eller avisen.

Socialdemokratiets fadselsdag i Danmark er fx da-
teret til den 21. juli 1871, fordi Louis Pio pé denne
dag sendte den forste udgave af bladet ”Socialisten”
pé gaden. Senere skiftede avisen navn til Socialde-
mokraten, Aktuelt og Det Fri Aktuelt, og den var
ved lukningen i april 2001 verdens @ldste eksiste-
rende arbejderavis.

Firblads-systemet

Fremveksten af partipressen var sd massiv, at de
fire store partier — Socialdemokratiet, Venstre, Det
Radikale Venstre og Det Konservative Folkeparti
— hurtigt fik bade landsdeekkende aviser og lokale
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Datoen for "Socialistens” fgrste udgave
fra 1871 regnes ogsd som
Socialdemokratiets fgdselsdag.
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Foto: Christian Lindgren, Scanpix

Antallet af danskere, der leser betalingsaviser, fortsetter med at falde.

FAKTA

De traditionelle dagblades oplagstal fortsatter
med at falde, som nedenstdende tabelillustrerer:

2007 2011
BT 87.000 67.000
Berlingske 124.000 101.000
Ekstra Bladet 98.000 67.000
Jyllands-Posten 140.000 104.000
Politiken 116.000 99.000

ditto i alle provinsbyer af en vis
storrelse. Dette manster, der blev
kaldt fireblads-systemet, havde
sin storhedstid i perioden mellem
de to verdenskrige.

Ofte kunne man endda gaette pro-
vinsavisernes politiske stdsted
blot ved at kigge pé deres navn. De
socialdemokratiske aviser hed ty-
pisk ”X-kgbing Socialdemokrat”,
sa det var lige ud af landevejen.
”Stiftstidende” blev ofte brugt af
konservative aviser, mens Venstre-
pressen gerne kaldte sig ”X-kabing

Mediernes magt
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Tidende”. Og endelig brugte man-
ge radikale aviser ordet ”Venstre-
blad” i titlen.

Ordene eksisterer stadig i en del provinsavisers
navne, men det er blevet vanskeligere at se de
politiske forskelle. Det heenger bl.a. sammen
med, at tiden efter 2. verdenskrig har veeret én
lang dgdskamp for stgrstedelen af den danske
provinspresse.



I dag ser vi de fleste steder, at der kun er plads til
én avis i hver provinsby eller landsdel, hvilket i
sig selv er et demokratisk problem, nér der opstér
sddanne “lokale mediemonopoler”. Men selv om
de socialdemokratiske aviser er lukket, leeser so-
cialdemokratiske veelgere stadig aviser, og derfor er
de "borgerlige” aviser i de forskellige lokalomrader
ngdt til at regne med, at en peen del af deres laesere
stemmer péd Socialdemokratiet eller den gvrige ven-
streflgj. Pointen er, at hvor de fleste tidligere valgte
deres medier pa baggrund af deres politiske tilhgrs-
forhold, handler det om i dag andre kriterier. Fx
kvalitet, afbalanceret redaktionel linje med videre.

P& landsplan har man set en lignende udvikling.
De store, landsdeekkende aviser har groft sagt haft
to valgmuligheder i perioden siden 2. verdenskrig.
Enten har de nedtonet deres oprindelige politiske
holdninger og har i stedet lagt veegt pa at formidle
afbalancerede nyheder og analyser til en politisk
mere bred malgruppe. Eller ogsé er de lukket pa
grund af faldende oplagstal. Eksemplet med Aktu-
elt har allerede veret nevnt. Et andet kunne vaere
Land og Folk, der lukkede i 1990. Samtidig er der
sket en forskydning af indholdet i de tilbagevee-

rende aviser, sd fx arbejdsmarkedsstoffet i dag fyl-
der meget lidt, mens bl.a. livsstilsstoffet til gengeeld
har faet mere og mere plads. Ogsé pa dette omrade
har det kollektive méttet vige pladsen for det indi-
viduelle.

Storre konkurrence

Hvorfor det er gaet sa galt for mange danske aviser,
har veeret diskuteret grundigt igennem efterhdnden
mange ar. En del af forklaringen er formentlig gan-
ske enkel — nemlig at konkurrencen fra ikke mindst
de elektroniske medier er blevet langt steorre, end
nogen havde fantasi til at forestille sig for blot 30 ar
siden. Derfor er avisernes primeere rolle heller ikke
leengere at formidle nyheder men at analysere og
seette det flimrende nyhedsbillede ind i forstéelige
rammer.

Men der er ganske givet ogsd en reekke mere kom-
plicerede forklaringer, hvor fx partiernes mang-
lende folkelige gennemslagskraft og de holdnings-
preegede avisers krise er to sider af samme sag. Det
er ikke leengere populert at missionere — hverken
indenfor politik eller medieverdenen.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

Andringerne pd det danske avismarked handler ikke kun om antallet af aviser men ogsa om indholdet
i dem, der er tilbage. Stof om arbejdsmarkedet fylder meget lidt i aviserne i dag. Derfor er vi ngdt til
at overveje, hvordan vi kan sikre, at danskerne far ngdvendig viden om, hvordan deres situation pa
arbejdsmarkedet udvikler sig. Du er en ngglefigur, da det fgrst og fremmest er gennem dig og gennem
fagbladet og de andre medier, som fagbevagelsen udgiver og/eller stgtter, at dine kollegaer kan fa
supplerende viden om arbejdsmarkedets udvikling.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Hvorfor er det umuligt for partiaviser at overleve pa det danske mediemarked i dag?

Kan man stadig se forskel pd avisernes politiske holdninger, selvom de formelle band

til partierne er blevet skaret over?

Kan fagbevagelsen ggre noget for at fd arbejdsmarkedsstof til at fylde mere i mediebilledet?

Mediernes magt
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Foto: Sgren Bidstrup, Scanpix

4.3

Kommercialiseringen af medierne

= Hvordan medier er blevet varer pa linje med andre varer
= Hvad det betyder forindholdet, nar annonceindt=gter bliver vigtigere og vigtigere

=» Hvorfor TV-stationer starter flere og flere selvstendige kanaler

I efteraret 2001 udbred der aviskrig i Kgbenhavn.
Man kunne ikke g& mange meter uden at blive pas-
set op af unge mennesker i granne jakker, der ab-
solut ville foraere en avis veek. Og nar man havde
faet den grenne avis stoppet i tasken stgdte man
neaesten uundgaeligt pa lige sa entusiastiske unge
mennesker i rgde jakker med en anden gratisavis.

Mediernes magt
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Dem i de gronne jakker kom fra MetroXPress — et
svensk selskab med gratisaviser i storbyer over hele
verden. Og dem i de rgde jakker kom fra Urban —
et tilsvarende produkt, som Berlingske-koncernen
havde sat i verden for at beskytte deres kebenhavn-
ske annoncemarked. "Den store nordiske aviskrig”
blev konkurrencen kaldt i branchen, og at delta-
gerne mente det alvorligt, var der ingen tvivl om.
Trecifrede millionbelgb blev sat af for at vinde "kri-
gen”, der i det efterfglgende arti ogsa fik en reekke
ekstra deltagere med bl.a. 24 Timer, Nyhedsavisen
og Dato. Efter 10 ar gav Berlingske op og stoppede
udgivelsen af Urban i januar 2012, men det betad
ikke, at kampen om det danske annoncemarked var
aflyst — den gik blot ind i en ny fase.

Skiftende ejere

Berlingske-koncernen har i forhold til ejerskab fart
en omtumlet tilvaerelse i de senere artier. I 70’erne
og 80’erne havde A.P. Mgller ganske betydelig ind-
flydelse, og Meersk McKinney Mgller forsggte da
ogsa ved flere lejligheder at pavirke avisens redak-
tionelle linje.

I 2001 indledtes en langvarig krig om det
danske annoncemarked med udgivelsen af
en rekke gratisaviser. 12012 opgav Berlingske
kampen og lukkede Urban ned igen.



Den situation sendrede sig imidlertid, da den nor-
ske koncern Orkla kobte virksomheden i 2000, for
derefter at seelge den videre til den britiske Mecom
Grop. For bédde Orkla og Mecom Group havde ke-
bet af Berlingske et eneste formal: At tjene penge.
I modseetning til Meller-familien er de ligeglade
med, hvem der sidder i regering i Danmark — de
ser udelukkende pd, om deres investering giver et
fornuftigt afkast.

I den samme periode har Politikens Hus og Jyl-
lands-Posten ogsa samlet sig i en stor koncern, sa
i det store og hele er de landsdekkende medier i
Danmark — bortset fra public service stationerne —
nu ejet af to kommercielle koncerner. Den samme
koncentration af ejerskabet til medier er ogsé sket
i udlandet, hvor den flere steder har givet anled-
ning til bekymring, fordi ejerne har valgt aktivt at
bruge den magt, der falger med, til at bestemme,
hvordan de landsdekkende medier skal agere. Det
mest kendte eksempel er den australske mediemo-
gul Rupert Murdoch, der bade i sit eget hjemland og
i USA og Storbritannien har haft afggrende politisk
indflydelse igennem flere értier.

Kommercielle medier

I dag er det de feerreste medier, der bygger pé et
holdningsgrundlag, som betyder noget i den daglige
drift. Med mindre det at skabe starst mulig profit
betragtes som et holdningsgrundlag. Medierne er
blevet maerkevarer pa linje med Coca Cola, McDo-
nalds eller Shell. Og som andre markevarekon-
cerner handler det ogsa for mediekoncernerne om
malgrupper og markedsandele. Det er det moderne
veerdigrundlag i mediebranchen. Og derfor veelger
selv public servicestationerne i dag at dele deres
virksomhed op i klart adskilte kanaler med praecise
malgrupper — Zulu til de yngre, Charlie til de seldre
osv. — fordi det ger det mere effektivt for annonce-
rerne at ramme deres malgruppe.

To slags indtaegter

Indteegterne i medieverdenen kommer for starste-
delens vedkommende fra to kilder. Dels fra salg af
mediet direkte til kunderne. Og dels fra annonce-
indtaegter, hvor virksomheder med et budskab be-
taler for at komme i kontakt med mediets brugere.
Endelig far enkelte medier en vaesentlig del af deres
indteegter fra licens og/eller skat. Balancen mellem

Men selv om der findes eksem-

pler pa, at medierne — og deres FAKTA

ejere — spiller en afggrende po-
litisk rolle, er de i dag farst og
fremmest kommercielle. @kono-
mien skal heenge sammen, ind-
tjeningen skal vaere pa plads, og
hvis — eller nar — de bruger deres
politiske magt, er det ofte ogsa
med det underliggende formal at
tjene flere penge. Sddan har det
selvfglgelig i et vist omfang altid
veeret, men vi har alligevel haft
et indtryk af, at medier er “an-

De brede medier bliver samlet i ferre og faerre
selskaber - ogsa i Danmark, hvor to koncerner i
dag sidder pd en stor del af markedet.

Berlingske ejer bl.a.:
Berlingske Tidende
BT
Weekendavisen
Erhvervsbladet
Berlingske lokalaviser med 22 ugeaviser

derledes” end andre varer. Vi har
veeret vant til, at de fleste medier
bygger pa en bestemt holdning til
samfundet. At det har veeret sé-
dan, henger bl.a. sammen med
mediernes vigtige rolle i demo-
kratiet og samfundsdebatten, som
har betydet, at mange andre kreef-
ter end de rent kommercielle har
vaeret med 1 deres drift.

Midtjyske medier med 6 dagblade
- bl.a. Arhus Stiftstidende - og 14 ugeaviser
Radio 24/7

JP/Politiken ejer bl.a.:

Jyllands-Posten

Politiken

Ekstra Bladet

Politikens Lokalaviser med 23 ugeaviser
Politikens Forlag
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de to vigtigste finansieringskilder er meget forskel-
lig fra medie til medie. Men generelt er der sket et
ryk de seneste tidr, sa salgsindtegterne bliver min-
dre og mindre vigtige, mens annonceindtesegterne
fylder mere og mere.

Derfor er det heller ikke overraskende, at det er
“gratismedierne” — eller rettere de annoncefinansie-
rede medier — der har haft en betydelig veekst i de
seneste ar. Til dels pa bekostning af de traditionelle
og typisk salgsfinansierede medier. Tydeligst har
det veeret pa avismarkedet, hvor antallet af traditio-
nelle dagblade er faldet betydeligt, mens ugeaviser,
gratisaviser, annonceaviser osv. myldrer frem.

Men er det ikke lige meget, hvor medierne far deres
indteegter fra? Ikke helt, for finansieringen betyder
ogsé en del for indholdet.

For det farste betyder det noget i forhold til, hvor
man bruger ressourcerne. De traditionelle medier
har maske fem journalister ansat for hver annonce-
konsulent — pa gratisaviserne er det omvendt. Og
det betyder igen, at ressourcerne til at producere
egne nyheder praktisk talt ikke er til stede, hvorfor

storstedelen af det redaktionelle stof kommer fra
nyhedsbureauerne.

For det andet betyder det noget for den redaktionel-
le linje. De fleste medier vil gerne give indtryk af,
at deres redaktionelle beslutninger ikke pa nogen
made pévirkes af hensynet til annoncerer eller lig-
nende. Men néar gkonomien udelukkende bygger pa
annoncer fra erhvervslivets tunge drenge, sé er det
sjeeldent, at kritiske artikler om fx multinationale
selskabers misinformation af forbrugerne eller brug
af slavearbejdere i den tredje verden finder vej til
spalterne. Det er ikke sikkert, at disse hensyn bliver
taget bevidst — men at de bliver taget, skal man ikke
veere i tvivl om.

Og for det tredje betyder det, at det ikke kun er vig-
tigt, hvor mange der bruger et bestemt medie. Det er
mindst lige sd vigtigt, hvem brugerne er. Mélgrup-
pen for de fleste annoncgrer er nemlig “det unge
kabedygtige publikum” — det vil sige unge i alderen
fra 12 til 30 ar. Det skyldes dels, at denne gruppe har
rigtig mange penge til eget forbrug (fordi de fleste
ikke har fiet bgrn, hus og bil endnu), og dels at det
er meget interessant at pavirke gruppens forbrugsva-

Kanalredaktgr, Palle Strom praesenterede TV2’s nye kanal Zulu torsdag 21. september 2000 pa et pressemgde i Kebenhavn.
Kanalen har de yngre seere som sit segment, mens fx Charlie henvender sig til de ®ldre.
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ner, fordi de — hvis de veennes til at bruge et bestemt
produkt — formentlig vil kgbe det i artier fremover.

Derfor forsgger neesten alle medier at fa fat i denne
maélgruppe. Selv Danmarks Radio, der som be-
kendt ikke skal leve af annonceindteegter, forsgger
at ramme dem. Det er bl.a. sket ved, at man har lagt
en entydig “ung” musikstil pa P3, samtidig med
at man har skéret nyhederne ned til det absolut
minimale. Engang var formidlingen af nyheder til
hele befolkningen den vigtigste opgave for DR — i
dag er nyhederne blevet til irriterende afbrydelser i
forsgget pé at fa tag i de kobedygtige lyttere.

Udflydende graenser

Endelig skal det ogsa navnes, at greensen mellem
redaktionelt stof og annoncer bliver mere og mere
udflydende i mange medier. Vi har veeret vant til,
at annoncer i aviserne stod i kasser for sig, og at
reklamer i fjernsynet var samlet i blokke mellem
programmerne. Det betyder bl.a., at det er rimelig
let som forbruger at springe over annoncerne. Og
det har reklamebureauerne og de store firmaer ogsa
fundet ud af.

Derfor arbejder man i stigende grad med at fa an-
noncer “sneget ind” i mediernes redaktionelle stof.
Nogle gange er det rimelig tydeligt — fx nar navngiv-
ne firmaer sponserer preemierne i quizprogrammer
med nogle af deres produkter. Andre gange kan det
veere meget vanskeligt som forbruger at gennem-
skue — fx nér en populer studieveert far et dyrt ur
foraerende for til gengaeld at g& med det i en reekke
programmer.

I arbejderbevaegelsen har man i mange ar talt om
”den borgerlige presse”. Nér vi har tabt valg, el-
ler nér skandaler i diverse af vores organisationer
er kommet frem i lyset, har man ofte kunnet hare,
at ”det er ogsa den borgerlig presses skyld”. Hvor
borgerlig pressen har veeret, kan der stilles store
sporgsmalstegn ved. Formelt har mange dagblade
haft en tilknytning til de borgerlige partier, men det
er blevet stedse vanskeligere at se denne tilknytning
i den daglige avis.

Men diskussionen om, hvorvidt pressen er borger-
lig eller ej, er nu et afsluttet kapitel. I dag er medi-
erne ikke borgerlige — de er kommercielle. Og det er
pé den lange bane langt mere bekymrende.

FOR DIG SOM TILLIDSVALGT?

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT

Mange mennesker leser ikke l&ngere dagligt en avis, de har betalt for. I stedet far vi i stigende omfang
vores nyheder fra gratis aviser eller fra gratis informationssites pa nettet. Vores nyhedsmedier er altsa
ikke lngere finansieret af brugerne men af annoncgrer, og det betyder noget for udvalgelseskriteri-
erne. Nyhederne vil fx ofte blive udvalgt efter, om de interesserer et ungt kgbedygtigt publikum, og de
vil sjzeldent genere de firmaer, der annoncerer i medierne. Som tillidsvalgt er det endnu et af de forhold,
dumd tageibetragtning, nar du skal forholde dig til det verdensbillede, dine kollegaer har.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Hvad betyder det for nyhedsdakningen i de danske medier, at de i stigende grad

er blevet kommercielle?

Hvorfor har ogsa public service medierne sa meget fokus pa seer- og lyttertal?

Hvilke former for annoncering pavirker jer?
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4.4

Fremtidens mediebillede

= Hvordan forskellige medier er i gang med at smelte sammen
=» Hvorfor den ggede sortering af kommunikation stiller ggede krav til fagbevagelsen

=» Hvorforinternettet er en af de mest grundleggende forandringer i menneskets historie

For mange ar siden konstaterede Storm P., at “det
er sveert at spd — iseer om fremtiden”. Det er en
sandhed, der ikke mindst geelder pa kommuni-
kations- og medieomradet, hvor udviklingen i de
seneste artier er gaet steerkere, end de fleste havde
fantasi til at forestille sig. Og hvor der ikke er no-
get, der tyder p4, at hastigheden bliver mindre i de
kommende &r.

Jeg voksede op i 70’erne,
hvor det virkede som
science fiction, at sa godt
som alle hjem en dag vil-
le have en maskine, der

Mediernes magt
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kunne optage TV-programmer — for slet ikke at tale
om telefoner, som man kunne tage med sig overalt.
Tilsvarende er det i dag sveert at forestille sig, hvil-
ke teknologiske fremskridt vi vil opleve og komme
til at se som en helt naturlig del af vores hverdag i
de kommende 30-40 ar. Men alligevel ser vi i dag
nogle udviklingstreek pad kommunikationsomradet,
som med stor sandsynlighed kommer til at fa afge-
rende betydning ogsa i fremtiden.

Koncentration af medier
For det farste oplever vi en tendens til, at de bre-
de medier, som forsgger at ramme et relativt stort

I 1980’erne fore-
kom ideen om
telefoner, som vi
alle kunne tage
med os overalt,
stadig som science
fiction. Men siden
da er udviklingen
gdet staerkt.



Sociale medier pa internettet binder verden sammen pa en made,
som vialdrig tidligere har oplevet. De har fx spillet en afggrende

udsnit at befolkningen, samles i sterre og sterre
koncerner. Det kraever simpelthen s& mange res-
sourcer at producere nyheder og underholdning,
som mange mennesker finder interessant og veerd
at bruge tid p&, at man som medievirksomheder er
ngdt til at effektivisere sin virksomhed — bl.a. ved
at de samme produktioner bruges pa mange forskel-
lige platforme.

Samtidig er der imidlertid ogsad opstaet en kolos-
sal underskov af sma og snaevre medier, der kun
henvender sig til en meget begraenset mélgruppe,
og som ofte produceres af amatgarer, der bruger den
nye teknologis mange muligheder. Netop pé grund
af informationsteknologiens globaliserede natur er
det i dag muligt at operere med ekstremt sneevre
malgrupper, fordi man har hele kloden som muligt
marked.

Der er ikke noget, der tyder p4, at denne stadigt
skarpere opdeling i meget store mediekoncerner
pé den ene side og et veeld af sma og sterkt specia-
liserede medier pa den anden side vil ophgre i de

rolle i politiske omvaltninger i mange lande rundt om i verden.

kommende ar. Og det er netop, fordi de falder ned
midt imellem disse to grupper, at fx enkeltstdende
dagblade, der ikke er blevet en del af en starre me-
diegruppe, fortsat vil have svert ved at overleve.
Den generelle udvikling illustreres i gvrigt meget
godt af udviklingen i faghevaegelsens mediestrategi,
der i lgbet af et par artier er gaet fra at udgive en
reekke dagblade med ambition om at blive laest af
den brede befolkning til i dag i stedet af produ-
cere trykte og elektroniske nyhedsbreve til en langt
sneevrere og mere preecist afgreenset malgruppe.

Medier smelter sammen

Den anden tendens handler om integration af plat-
forme. Vi har veeret vant til, at en avis var en avis, at
et TV var et TV osv. Men i dag bliver de forskellige
platforme krydset péd helt nye mader, som i lgbet
af de kommende é&r vil eendre den made, vi bruger
dem pé. Mobiltelefoner er fx i dag blevet s meget
mere end telefoner, at det at kunne tale sammen
med andre nesten er blevet en sekundeer funktion.
I stedet er de lommecomputere, mini-tv, GPS og
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meget, meget mere. Og TV er i dag ikke leengere
bare TV — de er computere, der gar pa det tradlgse
netveerk i hjemmet, og som taler sammen med fa-
miliens kameraer og telefoner.

Greenserne mellem de forskellige platforme ned-
brydes, og det stiller ekstra store krav til dem, der
producerer indholdet i de mange forskellige me-
dier. Den made, som man distribuerer sine nyheder
og sin underholdning pé i dag, kan man nemlig
langt fra veere sikker pd, ogsé virker i morgen. Tag
aviserne fx — i virkeligheden er det jo en helt for-
@ldet teknologi, som de benytter sig af i de trykte
udgaver. Det kreever en masse ressourcer til tryk og
transport, og produktet bliver flere timer forsinket,
fordi det skal leveres ud til leeserne. Efterhdnden
som iPads og andre tablets breder sig, vil det der-
for i stigende grad veere afgerende for en avis, at
den ogsa kan laeses pa disse platforme. Og hvem
ved — méske er det om 5 eller 10 ar smart-TV’et el-
ler smart-kgleskabet i samtalekgkkenet, der bliver
vores foretrukne platform, nér det handler om at fa
det daglige nyhedsoverblik.

Selv professionelle medievirksomheder har sveert
ved at folge med i denne udvikling — og det ger det
selvfglgelig endnu sveerere for andre som fx fagbe-
vaegelsen at gennemskue, hvor fremtiden ligger, og
hvad der skal satses pa. Men at fremtidens medie-
forbrug bliver anderledes end nutidens, kan man
veere helt sikker pa.

Mediernes magt
4.4 - Fremtidens mediebillede

I dag skal skrevne medier
kunne lzses pa tablets
og andre elektroniske
platforme.

Individualiseret medieforbrug

En tredje tydelig tendens som givet vil fortseette i
fremtiden er, at vores medieforbrug bliver mere og
mere individualiseret. Med internettet har vi faet
frit valg pé neesten alle hylder, og det betyder, at vi
i stigende grad et blevet veennet til at se, here eller
leese lige preecis det, vi gerne vil ... nar vi vil det.
Musikalbum har det hardt i dag, fordi flere og flere
downloader de musiknumre, de gerne vil hgre, og
seetter dem sammen med andre numre i personlige
og individualiserede play-lister. P4 samme made
kan man forestille sig, at de eksisterende TV-kanaler
med faste programtider i lgbet af nogle ar vil blive
aflast af programmer og indslag, som den enkelte
seer veelger ud og sammensetter efter hendes eller
hans helt personlige smag. Groft sagt vil vi sa veere
géet fra at have én TV-kanal, som alle danskere s,
til at have 5,5 mio. individuelle og forskellige ka-
naler.

En fjerde afggrende udvikling er, at sorteringen af
de naesten uendelige valgmuligheder, som vi alle



har adgang til i dag, bliver vigtigere og vigtigere.
Det er ikke tilfeeldigt, at Google er en af verdens
mest veerdifulde virksomheder — det er den, fordi
den er overordentlig effektiv i forhold til at hjelpe
os med at fi styr pa det enorme antal hjemmesider,
som findes globalt. Tilsvarende vinder forskellige
hjelpeprogrammer frem, som fx sorterer i nyheds-
strommen og praesenterer os for de nyheder, som vi
har valgt som veerende interessante for os selv. Vi
vil formentlig ogsa i Danmark komme til at opleve
“intelligente” fjernsyn, harddisk-optagere og/eller
kabel-TV-bokse, som registrerer, hvilke programmer
vi normalt ser, og derefter gar i gang med pa egen
hand at gemme og tilbyde os lignende programmer.

Som udbyder af kommunikation er man ngdt til
at forstd, hvordan disse sorteringsredskaber virker.
Hvis ikke man gar det, vil man have det mere end
sveert pé fremtidens mediemarked. Som fagforbund
eller fagforening er det fx ikke nok at producere en
velfungerende og funktionel hjemmeside — man er
ogsa nedt til at forholde sig til, hvordan man far

den placeret de rigtige steder pa Google og andre
relevante sggemaskiner.

Internettet i fremtiden

Endelig ligger den stgrste fremtidige revolution in-
denfor kommunikations- og medieomradet maske
i selve vores opfattelse af internettet. Da det kom
frem betragtede de fleste nettet som et medie pé
linje med andre medier, men efterhdnden bliver det
tydeligere og tydeligere, at det ikke i sd hgj grad
skal betragtes et medie men som en grundlaeggende
anderledes méde at organisere hele vores samfund
— og herunder ikke mindst medierne — pa. Hjem-
mesider kan betragtes som et selvsteendigt og stadig
relativt nyt medie, men i dag er det kun en brgkdel
af trafikken pa nettet, der skyldes brugen af disse.

I stedet er sa godt som alle andre kommunikati-
onsformer rykket fra den fysiske verden og ind i
den virtuelle. Aviser kommer i elektroniske ud-
gaver specielt designet til tablets og smartphones.

FAKTA

1933 FM-radioen opfindes

1965 CD’enopfindes

1992 Den fgrste smartphone
2004 Facebookintroduceres

Den teknologiske udvikling er helt afggrende for den mdde, som vores brug af medier
og kommunikation har udviklet sig. Nogle af de afggrende arstal er:

1455 Gutenberg trykker den fgrste bog
1895 Den tradlgse telegraf bliver opfundet

1927 Den f@rste TV-udsendelse bliver demonstreret

1958 Det fgrste modem vises frem

1970 Optiske fibre introduceres
1971 Mikroprocessoren opfindes

1973 Den fgrste mobiltelefon, der vejer 1 kg., demonstreres.
Den fgrste udgave kommer pd markedet i 1983

1973 Den fgrste PCvises frem. Den fgrste kommercielle succes er Apple 2,
der kommer pa markedet i 1977

1980 Den kommunikationsprotokol, der muligggr internettet, introduceres
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TV- og radioprogrammer er blevet til pod-casts. Ny-
hedsbreve bliver i overvejende grad sendt rundt i
elektronisk form pa e-mail til modtagerne. Og det
stopper ikke ved de traditionelle medier. Ogsa vores
personlige kommunikation foregar i stigende grad i
cyberspace pa Facebook, Twitter, Skype osv. Vores
indkeb bliver flyttet fra fysiske butikker til internet
ditto. Politisk organisering og fritidsaktiviteter fore-
gér i stigende grad pa nettet.

For de fleste lyder det nok som en dyster frem-
tidsvision, hvis vi nar dertil, at vi alle tilbringer
det meste af vores liv med at sidde foran en eller
anden form for skeerm. Sa galt gar det nok heller Internettet har @ndret store dele af vores liv -
ikke — mennesker vil fortsat have lyst til og behov ogsa vores indkgbsvaner, hvor mere
for at vere fysisk sammen med andre mennesker. og mere forbrug er blevet flyttet
Men at vores made at kommunikere pa undergar fra fysiske til virtuelle butikker
en mere grundleggende forandring i disse ar end

nogensinde for i menneskets historie, ligger fast. Sa

er det op til os at sgrge for, at de nye muligheder

bliver brugt til en positiv udvikling.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL RELEVANT @
FORDIG SOM TILLIDSVALGT?

Medierne er et vilkdr i vores liv. Som tillidsvalgt er der mange fordele forbundet med de mange nye
medieplatforme som fx mobiltelefoner og internet. Det betyder bl.a., at du har lettere adgang til dine
kollegaer, selvom | mdske ikke arbejder fysisk det samme sted eller pa samme tidspunkt, men det giver
dig ogsa flere udfordringer. Du skal fx beskytte dig selv og dine kollegaer mod misbrug. Det handler
bade om at begrense den tid, du stiller dig selv til radighed online, og om den adgang du giver andre

til dit ”private” liv via internettjenester som Facebook, Instagram og Twitter mm. Det samme galder
naturligvis dine kollegaer i relationen til ledelsen.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Hvordan forventer |, at jeres medieforbrug vil &ndre sig i fremtiden?

Seriden teknologiske udvikling pa kommunikationsomradet som en trussel eller som nye

muligheder?

Hvad har internettet betydet for vores mdde at vare sammen med andre mennesker pd - og
hvad vil det betyde fremover?

Har | en politik pd jeres arbejdsplads i forhold til ledelsens adgang til informationer via elek-

troniske postkasser og mobiltjenester?
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4.5

Ytringsfrihed og lovgivning pa medieomradet

| DETTE KAPITEL KAN DU BL.A. LASE OM:

= Hvad lovgivninger siger om medier og ytringsfrihed
= Hvordan man kan klage til Pressen®vnet

= Hvad man mad og ikke ma offentligggre som privatperson

Den danske lovgivning pd medie-
omradet afspejler to modsatrettede
hensyn. Pé den ene side er ytrings-
friheden sa vigtig, at den sikres i
vores Grundlov — ogsa nér det gael-
der medierne. Konkret lyder § 77
séledes:

Enhver er berettiget til pa tryk, i
skrift og tale at offentliggore sine
tanker, dog under ansvar for dom-
stolene. Censur og andre forebyg-
gende forholdsregler kan ingen-
sinde pa ny indfores.

Vores grundlov der bl.a. sikrer ytrings-

og dermed pressefriheden. Men pé den anden side forsgger man ogsa at sikre
sig imod, at den meget store indflydelse, som medi-
erne har, bliver misbrugt. Det sker primeert gennem
Medieansvarsloven.

Medieansavarsloven

Medieansvarsloven fastsldr som grundprincip, at
nyhedsmediernes indhold og handlemade skal veere
i overensstemmelse med ”god presseskik”. Det be-
tyder kort fortalt bl.a., at man ikke ma bringe udo-
kumenterede eller direkte forkerte oplysninger om
mennesker, virksomheder eller institutioner i sine
nyhedshistorier. Samtidig slar loven ogsa fast, at
alle nyhedsmedier skal udpege en ansvarshavende
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redakter — altsd en person som juridisk kan gares
ansvarlig for indholdet i mediet, hvis der kommer
en sag ud af det.

Hvis man mener, at et nyhedsmedie er gaet over
stregen og har skrevet usandheder om en selv el-
ler har kreenket privatlivets fred, skal man i farste
omgang henvende sig til mediet selv og anmode
dem om at bringe et sdkaldt "genmale” — en no-
tits hvor de gor opmerksom p4, at deres tidligere
oplysninger var mangelfulde eller forkerte. Hvis
mediet neegter at bringe en sddan, kan man klage til
Pressenaevnet, der sa treeffer en bindende afggrelse
om, hvorvidt mediet skal bringe en berigtigelse og
eventuelt betale erstatning. Pressenavnet udpeges
af Justitsministeren og bestér af jurister og journa-
lister.

Systemets begransninger

I teorien har vi altsa et formelt juridisk system, der
kan sikre en god standard indenfor medierne, men
i praksis bliver der i stigende grad stillet spargs-
malstegn ved, om systemet er effektivt nok. For det
forste star sanktionerne ofte ikke mal med overtrae-
delserne. Erstatningerne er typisk meget beskedne
og kan slet ikke male sig med den ekstra fortjeneste,
som fx ugeblade kan f& ud af at bringe slibrige hi-
storier om de kendtes privatliv. For det andet gér
der typisk lang tid, inden et medie bliver palagt at
bringe en berigtigelse, og nar det sker, vil den ofte
blive bragt i en meget lille opseetning i en sammen-

Lytternes og seer

nes redaktor

heeng, der let bliver overset. For en politiker, der er
blevet heengt ud pa forsiden af en landsdekkende
avis for fx skattesnyd, hjelper det ikke meget, at
folk 3 méneder senere kan lese i samme avis pa
side 27, at historien ikke holdt vand.

Endelig skal man veere opmerksom p4, at medie-
ansvarsloven kun gelder for nyhedsmedier. Det
betyder i praksis, at langt de fleste hjemmesider,
Facebookgrupper og andre elektroniske kommuni-
kationskanaler ikke er omfattet af loven. Det bety-
der ikke, at ytringsfriheden her geelder uden nogen
form for begreensninger — selv om man godt ved
gennemleasning af nogle af disse medier kunne fa
det indtryk. Men i modsetning til nyhedsmedierne
er det her de generelle regler i straffeloven, som vi
alle er omfattet af, der geelder.

Og problemet med straffeloven pé dette omrade er,
at den er blevet til i en tid, hvor medie- og kom-
munikationsomradet sd helt anderledes ud, end
de gor i dag. Fx er det blevet langt vanskeligere at
skelne imellem privatsfeeren og det offentlige rum,
ikke mindst nér det geelder de internetbarne me-
dier. De fleste vil veere enige i, at en mail mellem
to personer er privat, men hvad hvis mailen bliver
sendt til alle i adressekartoteket? Den samme pro-
blemstilling ger sig geeldende, nar det kommer til
sociale medier som Facebook og Twitter. De fleste
privatpersoner har “kun” deres familie og venner
som kontakter, s her virker det mest naturligt at
se det som en forlengelse af den private samtale.

Pressenevnet kan pdlegge medier
at offentligggre dets afggrelser.
Her et eksempel fra DR.
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FAKTA

Grundloven: http://www.grundloven.dk/

Her kan du finde de forskellige lovgivninger, der er navntidenne artikel:

Medieansvarsloven: https://www.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=86861

Straffeloven: https://www.retsinformation.dk/forms/Ro710.aspx?id=138671

Men politikere og debatterer vil ofte have tusinder
af kontakter, sa her det sveert at argumentere for, at
udtalelser fremsat pa deres sider ikke skulle veere
offentlige.

En anden problemstilling, som er blevet debatteret
i de senere ar, er myndighedernes brug af borger-
nes sociale medier, hvor man bl.a. bruger borgerens
Facebookside til at tjekke, om personen rent faktisk
er enlig, eller om den adresse, der opgives til myn-
dighederne, er rigtig. De fleste personer opfatter
nok de sociale medier som en forleengelse af deres
privat-sfaere, men realiteten er, at man — nr man
bruger dem — inviterer hele verden med indenfor
i privaten.

Straffelovens paragraffer
De vigtigste paragraffer i straffeloven i forhold til
medieomrédet er:

§ 264 d. Med bade eller faeengsel indtil 6 mdneder
straffes den, der uberettiget videregiver meddelelser
eller billeder vedrerende en andens private forhold
eller i ovrigt billeder af den pdgeeldende under om-
steendigheder, der dbenbart kan forlanges unddra-
get offentligheden. Bestemmelsen finder ogsd an-
vendelse, hvor meddelelsen eller billedet vedrorer
en afded person.

Det er altsé forbudt at optage og viderebringe med-
delelser om og billeder af personer i private sam-
menhange uden deres samtykke. Det betyder fx,
at man ikke mé give oplysninger om andre men-
neskers familieforhold, seksuelle forhold, sygdoms-
historie, misbrugsproblemer, gkonomiske forhold
etc. videre, hvis ikke de specifikt har sagt ja til det.

§ 266 a. Med bode eller feengsel indtil 1 dr straffes
den, der, uden at forholdet omfattes af §§ 136 og
266, offentligt fremseetter udtalelser, der tilstreeber
at fremkalde voldshandlinger eller heerveerk.

Det er altsa forbudt at opfordre andre til at bega
vold og haervaerk — uanset om det sker i en privat
sammenheang eller i et medie. Denne paragraf har
historisk iseer haft betydning i forhold til forskellige
politiske grupperinger pé de ekstreme yderflgje.

§ 266 b. Den, der offentligt eller med forseet til ud-
bredelse i en videre kreds fremseetter udtalelse eller
anden meddelelse, ved hvilken en gruppe af perso-
ner trues, forhdanes eller nedverdiges pa grund af
sin race, hudfarve, nationale eller etniske oprin-
delse, tro eller seksuelle orientering, straffes med
bade eller feengsel indtil 2 dr.

Stk. 2. Ved straffens udmaling skal det betragtes
som en seerligt skaerpende omsteendighed, at forhol-
det har karakter af propagandavirksomhed.

Denne paragraf kaldes ogsa racisme-paragraffen og
har til tider veeret genstand for en del debat. Iser
politikere og debattarer pd hgjreflgjen har ment, at
den er en ungdig indskreenkning af ytringsfriheden.
Bl.a. Morten Messerschmidt fra Dansk Folkeparti er
blevet demt efter paragraffen, fordi han som med-
lem af Dansk Folkepartis Ungdoms hovedbestyrelse
havde et ansvar for en plakat, hvor blodplettede
mend med koranen i hdnden blev koblet sammen
med ord som “massevoldtegt” og "bandekrimina-
litet”.

§ 267. Den, som kreenker en andens ere ved forneer-
melige ord eller handlinger eller ved at fremseette
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eller udbrede sigtelser for et forhold, der er egnet til
at nedseette den forneermede i medborgeres agtelse,
straffes med bade eller feengsel indtil 4 mdaneder.

Denne paragraf kaldes ogsa injurie-paragraffen, og
den bruges af og til, nar nogle i den offentlige debat
synes, at andre debattgrer er gdet over stregen. Der
bliver dog truet med langt flere injurie-sager, end
der rent faktisk bliver gennemfart — bl.a. fordi der
i selve truslen om et sagsanleeg ligger en underfor-
stdet men skarp kritik af modparten. Nogle sager
bliver dog kert igennem endog meget langtrukne
retssager, som da koldkrigsforskeren Bent Jensen i
2010 blev dgmt for injurier, fordi han havde kaldt
journalisten Jgrgen Dragsdahl for pavirkningsagent
for Sovjetunionen.

.

HVORFOR ER DETTE KAPITEL
RELEVANT FOR DIG
SOM TILLIDSVALGT?

Hvis du deltager i den offentlige debat, er det
vigtigt, at du forholder dig til lovgivningen.
Lovgivningen kan ogsa veare god at have i
ryggen, hvis du selv, din arbejdsplads eller fag-
bevaegelsen bliver hangt ud i pressen.

SPORGSMAL TIL DEBAT:

Journalist Jorgen Dragsdahl (nederst) vinder
ved retten i Svendborg injuriesagen mod
professor Bent Jensen (gverst) i koldkrigssagen.

Skal ytringsfriheden udvides eller indskrenkes - eller er balancen, som vi hari dag, fin nok?

Skal der indfgres skrappere sanktioner overfor de medier, der overtrader de etiske regler

for ”god presseskik™?

Skal Facebook og andre sociale medier betragtes som en del af privatsfaren eller den

offentlige sfaere?
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Ordliste

Agurketid
Betegnelse for den tid i sommerhalvéret hvor
agurkerne modnes, og hvor der ikke rigtig sker
noget. Bl.a. pga. Folketingets ferie o.l. En hard
tid for journalister at skaffe interessant stof i.

Alsidighed
At kunne se en sag fra mange vinkler. At lade
flere parter komme til orde. At behandle par-
terne i en konflikt fair. Modseetning: Ensidighed.

Ansvarshavende
Ansvarlig overfor presseloven. Sagt pa anden
made: Den, der skal bures inde, hvis avisen skri-
ver noget i strid med lovgivningen.

Artikel
Journalistisk betegnelse for at man bade beskri-
ver, interviewer, analyserer, reflekterer mv. —
maélet er at give en bred deekning af en given
problemstilling.

Baggrundsartikel
Analyse af hvad der kan vere arsagerne til en
konkret problemstilling.

Dagsorden

Aktuelle emner. Dagens, ugens eller saesonens
debat.

Elektroniske medier
Samlebetegnelse for TV og radio. Og efterhén-
den ogsa internet.

Entertainment
Det engelske ord for underholdning.

Faktion
Refereret stof. Dokumenteret stof. Objektivitet.

Fiktion
Opfundet stof. Fabulerende. Subjektivitet.

MUC. | SONNORSSE 0 i)

onED ANy N \1&' }‘%ﬁ;:
WOt wg N Teees *f;ma

Hq ey -y, '\,; 'ﬁﬂ et

e aﬁﬁ‘%@ﬁ
DI e’y PR o ¢
PO sy *1‘-}:%%@1 3

o0 a9 5 S
ey 2 et “

Filtre
Antyder at der er ting, der ikke beskrives. Enten
fordi man redaktionelt har besluttet at det ikke
interesserer leeserne, eller fordi man politisk
ikke gnsker at “helde vand pa andres malle”.

Hjemmeside
Det traditionelle indhold pé internettet. Kan
béde indeholde nyhedsmedier, underholdning,
spil, leksika og meget andet.

Indoktrinering

Doktrin betyder nermest “nedskreven sandhed”
og kendes bl.a. fra kirken, nazismen og sovjet-
marxismen. Man indoktrinerer ved at gentage og
gentage og gentage, sa vi til sidst blot bliver et
ekko af det der gentages. Det er ikke ngdvendigt
at argumentere, ndr man indoktrinerer. Det er
vigtigere at appellere til fordomme og faglelser.

Information
Nyttig viden.

Infotainment
Sammentraekning af de engelske ord “Informa-
tion” og “Entertainment” = “Infotainment”. Or-
det antyder, at informationen gives med en vis
grad af spending og dramatik — at nyhederne
skal forteelles som en fortsat historie.

Internet
Betegnelse for det internationalt forbundne net-
veerk af computere. Oprindeligt udviklet af den
amerikanske heer for at kunne kommunikere
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efter et atomangreb. Derefter brugt af universi-
teterne i USA og siden hele verden. Internettet
adskiller sig fra andre medier ved, at det er bru-
geren selv, der redigerer!

Interview
Indblik. En genre hvor journalisten stiller en
person en reekke spergsmal. Spergsmélene og
svarene refereres mere eller mindre beskaret.

Kampagnejournalistik
Hvor man forfelger et emne eller et tema over
flere uger, maneder eller ér, og hvor den journa-
listiske vinkling typisk er fastlagt pa forhand.

Klumme
En seerlig journalistisk disciplin, hvor den sam-
me journalist skriver dagligt eller ugentligt ud
fra et subjektivt og kritisk synspunkt. Klummen
findes pa en bestemt side i avisen. Gerne i neer-
heden af debat- eller kulturstoffet.

Kolofon
En kolofon er en lille indrammet box i avisen,
hvor avisens trykkested og ansvarshavende re-
dakter er angivet. Det er lovpligtigt at give disse
oplysninger.

Kommentar
Et indleg der ligesom lederen udtrykker en
holdning. Den kan vere skrevet af en af avi-
sens egne medarbejdere eller en af leeserne. Den
adskiller sig fra laeserbrevet ved at have en mere
fremtreedende plads i avisen, og ved at den i
leengde er mellem leeserbrevet og kronikken.

Kronik

Af det greeske “chronos” der betyder tid. En
genre der forholder sig til aktuelle spgrgsmal.
Kronikken skrives kun sjeeldent af avisens egne
medarbejdere. Oftest bestilles den hos kendte
kulturpersonligheder, politikere, organisations-
folk, erhvervsledere mv. Men det sker ogsa, at
man kan fa optaget en kronik, der er indsendt
uopfordret.

Ledende artikel
En ledende artikel begrunder som regel den le-
der, der er i avisen den samme dag ved en eller
anden form for analyse. Derfor beskriver den
ofte holdninger fremfor den rene “ubesmittede”
analyse.
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Leder

Lederen udtrykker avisens holdning i en be-
stemt sag og er som regel skrevet af chefredak-
tgren eller en af de andre ledende redakterer.
Er man i tvivl om en avis’ politiske holdning,
kan man fglge med i, hvad der stér i lederen.
Lederen star pa en fast plads i avisen, som regel
samme sted som kolofonen.

Linselus
Haénlig betegnelse for mennesker der vil have
omtale og deres billede i medierne. Det kan dreje
som om skuespillere, kunstnere, politikere m.fl.

Manipulation
Gennem underdrivelse og overdrivelse, udela-
delse og fokusering at fremme eller undertrykke
en bestemt udleegning af et problem, saledes at
vi vildledes til at indtage en bestemt holdning.

Mikrofonholder
Negativ betegnelse for journalist der ikke stiller
kritiske spgrgsmal men blot videreformidler fx
politikeres udtalelser.

Malgruppe

Beskrivelse af en gruppe mennesker med felles
treek og interesser fx lanmodtagere, pensionister,
bern, teenagere, musikforbrugere, finansfolk,
kristne, filmentusiaster, jegere, bilejere. Mo-
derne kommunikation arbejder intensivt med
opdeling og undersggelse af mélgrupper. Kaldes
ogsa for segmenter.

Malgruppeanalyse
Mediefolk og reklamefolk forsgger at analysere
den mélgruppe, de gerne vil henvende sig til.
Hvad er de interesserede i: TV-programmet,
politik, kongefamilien, bgrskurserne eller mad-
lavning? Hvad vil de gerne kgbe: parfume, va-
skepulver, gkologiske varer, computere, mgbler
eller cigaretter?

Netavis
De fleste dagblade, ogsa de regionale, har deres
egen netavis, som fglger op pa papirudgaven af
avisen. Abonnenter kan ofte med et kodeord fa
adgang til avisens arkiv mm. Efterhdnden findes
der ogsé aviser, som kun udkommer pa nettet.



New Journalism
En meget subjektiv form for journalistik, hvor
det er journalistens egne verdisystemer, der far-
ver interviewet, reportagen, kommentaren osv.
Genren ligger teettere pa fiktion end faktion.

Objektivitet

At kunne vurdere en sag uden at medtage sine
egne (subjektive) holdninger, fordomme og folel-
ser. Objektivitet er det som videnskaben prgver
at tilstreebe. I journalistik forsgger man at veere
objektiv ved at indkalde “eksperter”. Det kan
veaere professorer, bgrsanalytikere, private kon-
sulenter, arbejdsmarkedsforskere, fagfolk osv.

Petitjournalistik
“Petit” er fransk og betyder lille eller smat. Op-
lysninger af kurigs art. Nyt om de kendte. Meer-
kelige historier. Neesten altid af underholdende
og meaerkveerdig art. Henleegges ofte til en seerlig
side eller spalte i avisen — gerne bagsiden.

Redigering
Udvelgelse af stof. Mengden af stof er neaesten
uendelig i dag, sé en udvelgelse er ngdvendig.
Det afggrende spgrgsmal er, efter hvilke kriterier
redigeringen foregar.

Reportage
Beskrivelse af det passerede. Fx en fodbold-
kamp: Holdet bestod af... Kampen udviklede sig
sddan... Resultatet blev... Men sjaeldent nogen
analyse af hvorfor — det hgrer hjemme i en bag-
grundsartikel.

Skjult dagsorden

En disciplin som bl.a. formiddagspressen an-
dre anvender. Under betegnelserne oplysning,
afdekning og afslegring bringes kampagnejour-
nalistik, hvis effekt er, at den tilsveerter menne-
sker som uhederlige, forbrydere, nassere osv. De
“afslgrede” er som oftest politikere eller andre
magtfulde personer.

Subjektivitet
At se sagen fra eget synspunkt.

Trovaerdighed
Et medie er sterkt athengigt af at fremsta tro-
veerdigt — ikke ngdvendigvis i hele befolknin-
gen, men i hvert fald hos dets egne brugere.

Vinkling

Ud fra hvilket synspunkt ses “sagen”. Er det
fra offerets synspunkt? Er det fra samfundets
synspunkt? Ses det som et gkonomisk/ressour-
cemeessigt problem? Eller som et moralsk/etisk
problem?

Ytringsfrihed

Sikret gennem grundloven. Der er dog nogle be-
greensninger: Man ma ikke bringe nedsaettende
eller racistiske udsagn.
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Hans Stavnsager

Mediernes

Kommunikation handler om at modtage, bearbejde og
afsende information og viden. For at kunne ggre det har
vi brug for kommunikationskanaler - bl.a. medier. | dag
har vi alle adgang til flere medier end nogensinde fgr. Det
giver nye muligheder men medfgrer ogsa nye problemer,
fordi medierne i dag er mere magtfulde end nogensinde
for.

Denne bog handler om, hvordan du som tillidsreprasen-
tant kan forstd og bruge medierne. Hvordan har de ud-
viklet sig, og hvordan vil de udvikle sig i fremtiden? Hvad
betyder det nye mediebillede for livet pa arbejdspladsen
og dine opgaver som tillidsrepraesentant? Og hvordan
pavirker medierne pa godt og ondt debatten om vigtige

emner i vores samfund?



