Magne Lindholm:
Oppmerksomhetsmarkedet

Publisert i:
Ottosen, Rune og Thore Roksvold (red.):
Presseetisk front. Festskrift til Odd Raaum

J-forlaget

Kristiansand 2003

ISBN 82-7147-240-2
s. 161-171

Dette er en PDF scannet fra boka




Spurkeland, (2002): “Etikk og biljournalistikk i Dagbladet, Dagens Neeringsliv og
Dagsavisen”. Hovedoppgave i journalistikk for cand. polit.-graden, Institutt for medier
og kommunikasjon, Universitetet i Oslo.

Steel, Robert E. (1995): The Ethics of Civic Journalism: Independence as the Guide. The

Poynter Institute For Media Studies http://www. Poynter.org/research/me/
me_civic.htm

160 Presseetisk front

Oppmerksomhetsmarkedet

Magne Lindholm

Den 4. februar 2002 var TV2s sjefredaktgr Kare Valebrokk innkalt til hering i Stortingets
finanskomité sammen med NRK-sjefen John G. Bernander. Om den jovialt konkurrerende
atmosfaeren som rdr mellom disse institusjonene, uttalte han:

Vir jobb er ikke bare 4 selge annonser for 1,2 milliarder kroner dret, men 4 levere
de seerne som annonsgrene betaler for. Et bedre NRK tar seerne fra oss. Det tok
meg et 4r i sjefsstolen for jeg egentlig skjgnte disse ssmmenhengene.”

Kare Valebrokk matte altsa sitte et helt 4r i redakterstolen i var fremste kommersielle TV-
kanal fgr han fant ut hva han egentlig drev med. Han ble hentet inn til TV2 da kanalen for-
beredte seg pd 4 fornye konsesjonen i 2002, og skulle vaere godt kvalifisert for jobben.
Han hadde sendt bdde opplaget, inntjeningen og omdgmmet til Dagens Neringsliv til
himmels. Han er utdannet gkonom, han har mer livserfaring enn pressefolk flest, og er
ikke kjent for & veere tungnem. Det interessante er at han ikke felte noe behov for & bleffe
seg klokere enn han var, men presenterte sin sene innsikt for Norges folkevalgte som et
nytt og friskt poeng. Det tyder pd at denne uttalelsen ber tolkes paradigmatisk, som et
uttrykk for alminnelig forvirring om sentrale elementer i moderne mediegkonomi.”

54. Aftenposten 05.02.2002.

55. Forvirringen er storst i offentligheten, men er i ferd med & fordampe i medieforskningen. Se for eksempel Knut
Helland: “TV-nyhetenes eksponeringsmakt”, i Martin Fide (red.) (2001): Til Dagsorden! Journalistikk, makt og
demokrati. Oslo: Gyldendal Akademisk.
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Da Valebrokk gikk fra Dagens Neeringsliv til TV2, krysset han en grense som kan vzare
vanskelig 4 se pd medieoverflaten. Han kom fra en tradisjonell avis som lever av 4 selge
redaksjonelt stoff til leserne, som er kundene. Det redaksjonelle stoffet er avisens hoved-
produkt. Itillegg kommer annonseinntektene, men Dagens Neringsliv er forholdsvis
annonsefattig.

TV2 er derimot gratis for publikum. Det er ikke seerne som er kundene. Gildet blir
betalt av annonsgrer og sponsorer. Men hva kjoper de? De har ingen fortrinnsrett til
stoffet, slik Reuters abonnenter fir aksjekursene noen minutter for alle andre. Platesel-
skapene og sjampoprodusentene blir ikke seerbehandlet, verken av verdamene eller Hotell
Cesar-stjernene. Det TV2s kunder betaler for, er publikums oppmerksomhet.

All medievirksomhet forutsetter at det skapes oppmerksomhet. Men oppmerksomhet
er en storrelse som er vond 4 forstd, vanskelig & skape og enda verre 4 male. Det har alltid
sttt strid om hva denne oppmerksomheten skal brukes til. Innenfor den publisistiske tra-
disjonen, som har preget oppfatningen av medienes karakter blant bide journalister, poli-
tikere og de fleste andre, blir oppmerksomhet betraktet som et middel til 4 formidle noe
annet og viktigere. Dette viktigere kalles innhold. Selve fenomenet oppmerksomhet blir
gjerne overlatt til reklame- og PR-folk. Ekte journalister vokter seg vel for 4 bli forvekslet
med slike.

TV2 representerer en stor gruppe medier som har snudd dette forholdet pa hodet.
Kanalen er et gratismedium, p4 linje med kommersiell radio, gratisaviser og gratistjenester
pa Internett. Alle disse gratismediene er bygd p4 en forretningsidé der man har formalisert
og rendyrket produksjon, méling og videresalg av oppmerksomhet. Disse mediene lever i
et kretslop som styres av andre mekanismer enn betalingsmedier som aviser og beker.
Elementene i kretslgpene er stort sett de samme, men forholdet mellom dem er ulikt.

Holdningen til gratismediene er pafallende lite konsekvent. I den tradisjonelle journa-
listideologien har gratisaviser lenge vart et fyord. Kommersiell radio og fjernsyn blir god-
tatt uten protester, selv om dette ogsd er gratismedier. Internett-tjenestenes betydning
skaper uro, men de er for ferske til 4 bli systematisk diskutert.

Gratismedienes innflytelse er enorm. Fjernsynet er vart mektigste medium, som pavir-
ker innholdsprioritering, estetiske uttrykk og mer diffuse kulturelle vurderinger i hele det
offentlige rom. Uansett finansieringsform hersker kommersielt fjernsyns og radios para-
digme i eteren. Selv en lisenskanal som NRK legger seg tett opp til gratisfjernsynets este-
tikk. Veksten i Internett-medier forsterker den kulturelle og politiske innflytelsen til
gratismediene radikalt. Man kan ogsd argumentere for at gratismediene fir stgrre inn-
flytelse gjennom mediekonsernenes strategier. Denne innflytelsen pavirker bide politik-
ken og samtaleklimaet i det offentlige rom. Den som vil forstd medier i heymoderne
samfunn, mé4 ha en modell for gratismedienes gkonomiske mekanismer. Den kan sam-
menlfattes i det jeg vil kalle oppmerksomhetsmarkedet.
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Varen oppmerksomhet

Det er fornuftig 4 skille ut to betydninger av ordet oppmerksombhet.

Den ferste er ordets tradisjonelle betydning i hverdagsspréket: At vi legger merke til
noe. Dette er en konsekvens av at vi er utstyrt med sanser. Slik naturlig oppmerksomhet er
en fri virksomhet, den er uregistrert og oppstar overalt. Den kan sammenliknes med at vi
puster i fri [uft, gar pd fortauet, slar av en prat og spiser blabar i skogen.

Naturlig oppmerksomhet er ingen vare. En vare er en gjenstand eller en tjeneste som
blir framstilt for & omsettes pé et marked.

For & bli omsettelig pa markedet mé de mest etterspurte delene av tilveerelsens uende-
lige mengder naturlig oppmerksomhet skilles ut, samles inn og males. Garsdagens opp-
merksomhet er ikke noe szrlig 4 trakte etter. Skal den selges ma den gjenskapes. Nar
oppmerksomheten er mélbar og reproduserbar, kan den sammenliknes med trykkluft pa
flaske, loping i tredemolle pd treningssenteret, tellerskritt i mobiltelefonen og blibzr i
kurv p4 torget. Alt dette er varer.

Slik handterbar, salgbar oppmerksomhet kan defineres som publikums anvendte tid,
rettet mot et bestemt fenomen. Ut fra denne definisjonen kan vi trekke ut de grunn-
leggende variablene i oppmerksomhetsmalingen: antall individer, oppmerksomhetens
gienstand (det vil i vért tilfelle si mediet), og ulike tidsvariabler som tidspunkt, varighet
osv. Oppmerksomhetsmélingen blir ekstra verdifull hvis den inneholder data om individe-
nes alder, kjgnn, gkonomi, yrke, bosted og livsstil.

Fordi massemedier er sykliske, er de velegnet til 4 produsere oppmerksomhet.”® Men
det er ikke like lett & male oppmerksomheten i alle distribusjonsformer. Siden eter-
mediene er linezre og utfolder seg i tiden, er de optimalt tilpasset tidsregistrering. Her
finner man gratismedienes avantgarde. Trykte medier som er varige og har rygg, ma males
med grovere mal som opplagstall. Det kompletteres med diverse markedsundersgkelser av
tradisjonell type. Internett registrerer antall treff fra anonyme brukere. Dermed er det lett 4
lage et bilde av brukernes brukermenster og preferanser.

Oppmerksomhetsmarkedets kretsiop

Som vi allerede har nevnt, er publikum kunder, og det redaksjonelle innholdet er hoved-
produktet i et tradisjonelt betalingsmedium. Innenfor den publisistiske tradisjon knyttes
gjerne dette innholdet til ulike ideologiske posisjoner. Ogsé i konvensjonsdyrkende
medier, som styres etter en intuitiv lojalitet til samfunnets felles normer, fungerer normene

56. Det finnes ogsa ikke-syklisk oppmerksomhetsproduksjon, som for eksempel Direct Mail (adressert reklame).
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som en ideologisk styringsmekanisme. Markedet er altsa ikke helt fritt, selv om frihets-
graden er stor.”’

I et gratismedium spiller publikum en annen rolle. Det er bare publikum som har
evnen til § skape oppmerksomhet. Det er bare publikum som disponerer den frie tiden
som er oppmerksomhetens grunnleggende substans. Dette gjor publikum il
oppmerksomhetsindustriens fremste rdvare. Mediets oppgave er & samle inn publikums
tid, male den og selge den videre til sine kunder. Denne malte, salgbare tidsanvendelsen er
oppmerksomhetsindustriens viktigste produkt.

Det redaksjonelle innholdet brukes til 4 tiltrekke seg publikums naturlige oppmerk-
somhet, slik at man kan ordne og samle inn publikums tidsbruk. Innholdet er altsa ikke
noe mal i seg selv, og det selges ikke til noen.” Innholdet er en ngdvendig innsatsfaktor.
Som i enhver annen industri gjelder det 4 skaffe slike innsatsfaktorer sa billig som mulig,
samtidig som de m4 veere s§ attraktive at de tjener formélet. Det bar ikke overraske noen
at gratismediene foretrekker & kjgpe programinnholdet fra frittstdende underleverandgrer.
Naér stoffet skal vare billigst mulig, betyr det ogsd at mediene ligger viddpne for kildesub-
sidiering. Gratismedienes bidrag til verdikjeden bestdr ikke i 4 skape redaksjonelt stoff,
men i 4 montere og tilrettelegge helhetsbildet av mediet slik at det klarer & fange og holde
pé publikums oppmerksomhet. Det er denne innfangningen som er mediets sentrale
produksjonsprosess.

Malingen er sannhetens gyeblikk i oppmerksomhetsindustrien. Malingen gjennom-
fores av markedsmalingsinstitutter, og er som regel organisert bransjevis. Her finner man
en dpenhet mellom konkurrenter som kan virke overraskende. De ulike aktgrene har
pafallende godt innsyn i resultatene av hverandres virksomhet.™ Men det er en praktisk
ordning, for aktgrene har liten interesse av & krangle om hvilke tall som er de riktige.

Siden det dreier seg om kostbare undersgkelser, blir bare ngye utvalgte tall tilgjenge-
lige for offentligheten. Malingene skjer ved hjelp av svaert avanserte metoder, og utviklin-
gen av slike metoder er en forutsetning for et dynamisk oppmerksomhetsmarked. Dette er
et interessant paradoks: Moderne massemedier dyrker ikke akkurat teknologisk rasjonali-
tet ndr de presenterer seg for publikum. Der hersker forbrukersamfunnets individorien-
terte romantikk. Men bak kulissene, i styringsrutinene og logistikken, prioriterer man den
teknologiske rasjonaliteten som fornektes i det redaksjonelle stoffet. Dette paradokset ser
ut til 4 veere et gjennomggende trekk ved det moderne forbrukersamfunnet.

57. En av de utilsiktete konsekvensene av terroraksjonen 11. september 2001 var at uformulerte fellesverdier ble
framkalt i amerikanske medier, og dukket opp som eksplisitte politiske standpunkter.

58. Her ma man skille mellom salg og markedsfering. TV2 markedsforer seg selv overfor publikum, men de selger
ikke sine tjenester til publikum. Selv om publikum tillegger programtilbudet verdi, kan man neppe kalle
publikums bytte av programmenes opplevelsesverdi mot sin egen fritid for salg pa et marked. Det er et av
samfunnets mange uformelle bytteforhold.

59. De norske TV-milingene publiserer for eksempel felles ratingtall for alle norske TV-kanaler fortlopende til alle
kanaler, som samarbeider om 4 finansiere undersekelsen (se http://www.gallup.no/Markeder/Medier). Men det
finnes unntak. 12002 valgte de to sensasjonsukebladene Se og Her og Her og N4 4 holde sine ukentlige
opplagstall hemmelige pa grunn av konkurransen. Dagens Neeringsliv 05.07.2002.
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Markedsmélerne opererer innenfor flere tidshorisonter. 1 tillegg til fjernsynets daglige
rating og avisenes periodiske opplagstall, tilbyr de data for mer langsiktige formal. Det
mest omfattende tilbudet er Norsk Monitor, som er laget ut fra filosofien om at holdning
kommer fer handling. Verdikartet til Norsk Monitor brukes til strategisk planlegging i de
fleste sterre medier, politiske partier og organisasjoner, og er et av vire mest innflytelses-
rike politiske grunnlagsdokumenter. Men det er ikke tilgjengelig for offentlig innsyn.*®

Nér oppmerksomheten er skapt og mélt, m4 den selges. Deretter m4 den gjenskapes,
ved hjelp av ulike redaksjonelle virkemidler.

Oppmerksomhetsmarkedets kretslgp kan dermed sammenfattes slik: publisering —
maling av oppmerksomhet — salg til annonserer og sponsorer — produksjon — ny publise-
ring — osv.

Tid er oppmerksomhetsmarkedets sentrale element. Nir man analyserer mediespers-
mal, dukker tiden opp i pafallende mange sammenhenger: Historisk sett var det tele-
grafens nyhetstjenester som skapte begrepet samtid, og revolusjonerte det moderne
samfunns forhold til béde tid og rom. Tiden er et sentralt (men overvurdert) element i
nyhetssjangeren. Tidsavstanden mellom oppmerksomhet og kjgpshandling er en vesentlig
forskjell mellom lgssalgsmedier og abonnementsmedier. Publiseringsrytmen pévirker inn-
holdet pa dramatisk vis: Dggnkontinuerlig publisering gjer all informasjon midlertidig, og
senker sannhetsterskelen i den enkelte melding. Dette skaper en ny presseetisk atmosfaere.

Oppmerksomhetsindustriens konfliktflater

De fleste betalingsmedier har en blandingsgkonomi. Man selger bade redaksjonelt stoff til
leserne og lesernes oppmerksomhet til annonsgrene. @konomien er sammensatt av to
ulike kretslgp, og dette er en klassisk kilde til konflikt. Spgrsmalet er hvilket kretslgp som
skal styre det redaksjonelle innholdet.

Nar man diskuterer disse fenomenene, er det mange som tolker dem som en konflikt
mellom underholdning og journalistikk. Denne enkle todelingen er sveert problematisk, og
brukes som regel for & fremme et bestemt nyhetsideal. Underholdning har alltid veert en
vesentlig drivkraft bak nyhetsforbruket, og bdde klassisk underholdning og tradisjonelle
nyheter kan tolkes som rituell bearbeiding av grunnleggende forestillinger i samfunnet.

En nzrmere drefting av dette vil sprenge rammene for denne artikkelen. I praksis
faller jeg derfor tilbake pa en noksa konvensjonell lgsning: Jeg sirkler rundt nyhetsjourna-
listikken, forstdtt som massemedienes aktuelle sméafortellinger om faktiske forhold.

60. En lettfattelig innfaring i Norsk Monitor, med instruktive eksempler, er publisert i Ottar Hellevik: Nordmenn og
det gode liv. Oslo 1995.
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Losningen pd konflikten mellom de to kretslgp har veert 4 etablere en balanse. Denne
balansen er skjor, og opprettholdes av en blanding av skikk og bruk, fagtradisjoner, profe-
sjonsideologi, tabuer og formelle bestemmelser. T Norge er den formelle delen uttrykt i
Redaktgrplakaten, Tekstreklameplakaten og deler av Vaer Varsom-plakaten. Men selv om
det finnes slike tekster, har de ikke fiksert situasjonen. Det skjer hele tiden store gkono-
miske og ideologiske glidninger langs konfliktflaten.

Nyhetssjangeren har en helt spesiell plass i dette bildet, fordi den er sd tvetydig.
Nyhetene er en av vére viktigste oppmerksomhetsskapere. I etermediene brukes nyhets-
sendingene til 4 hanke inn publikum igjen nar de faller av. P4 ratingens kurver ser de ut
som telefonstolper, mens programmene likner pa slappe, hengende ledninger. Den rene
nyhetsformidlingen styres av mekanismer som kan likne pd rent oppmerksomhetssalg.
Dette ligger innbakt i nyhetenes forhold til tiden: Det er nyfikenheten som gjor nyheten
interessant, selv om historien i seg selv er gammel.

Nyhetsavisene vant det dramatiske slaget mellom meningsaviser og nyhetsaviser som
preget artiene rundt forrige drhundreskifte. Men nyhetsjournalistikken ble forst stueren
etter at den hadde tatt avstand fra sin fetter ryktet, og sverget lojalitet til tidas naturviten-
skapelige rasjonalisme. Nyhetenes posisjon som var dominerende formidler av faktisk
informasjon hviler pa et erkjennelsesteoretisk postulat som ogsé er et ideologisk premiss:
Nyhetene presenterer seg selv som en type “objektiv” informasjon. Etter partipressens
sammenbrudd ser det ut til at en slik egenattest ikke er like pakrevet.

Oppmerksomhetsindustriens forretningsidé bryter med den publisistiske tradisjonens
rangorden, der ideologi er overordnet oppmerksomhetsproduksjon. Konsekvensene av
dette kalles ofte “kommersialisering”. En slik ordbruk er noks4 uheldig. Den insinuerer at
det eksisterer ikke-kommersielle medier. Markedet er selve forutsetningen for det vi van-
ligvis forstar med en fri presse. De eneste ikke-kommersielle mediene m4 vare de som
ikke har salgsinntekter, og drives 100 prosent for statsmidler eller en forenings regning.
De fleste moderne medier er kommersielle i stgrre eller mindre grad, selv om det er viktig
a problematisere frihetsgraden og hva friheten bestar i.

Oppmerksombhetsindustriens suksess er i ferd med & bryte ned den publisistiske tradi-
sjonens kulturelle system, som bestdr av balanserende institusjoner, bransjeideologier,
tradisjoner og tabuer. Men en slik endring vekker strid og tar tid. De ideologiske posisjo-
nene forsvares av bransjeorganisasjoner, formidles av journalistskolene og preger offentlig
politikk. Det er heller ikke lett 4 skifte innhold i opplerte hoder, s normendring viser seg
som generasjonsmotsetninger. Det er heller ikke sikkert at oppmerksomhetsindustrien
selv er tjent med rask avdrift fra den rddende norm.
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Publikum og resonans

Skal man skape oppmerksomhet, m& man ferst og fremst vekke oppsikt. Men skal man
holde pd oppmerksomheten over tid, nytter det ikke & skrike stadig hoyere. Man ma
oppna varig resonans hos publikum. Resonans betyr gjenklang, og i fysiske legemer betyr
det at man finner en svingning som er lik legemets egensvingning. Ved rett frekvens blir
signalet man sender, forsterket.

Hvis denne metaforen er treffende, betyr det at ngkkelen til et mediums suksess ligger
hos publikum. Mediets effekt avgjeres av redaksjonens evne til 4 tilpasse morgendagens
budskap til det som ga suksess i gir. Skal man skape varig oppmerksomhet, m man leere
4 snakke publikum etter munnen.

Dette er stikk i strid med hovedtankene i den publisistiske tradisjon. I Skandinavia er
denne tradisjonens historie intimt knyttet til organisasjonssamfunnets vekst og fall.! Selv
om religiese og politiske organisasjoner kranglet om malet, var de skjgnt enige om at
folket matte omvendes. Selv liberale nyhetsaviser som ikke bygde pa mer heytflyvende
ideer enn vag patriotisme, lokal tilhgrighet eller det allmenne vel, mente at leserne i det
minste burde lere 4 vaske seg.

Néar oppmerksomhetsproduksjonen blir det sentrale, kan man ikke tenke slik. Da m&
man balansere mellom det oppsiktsvekkende og det konvensjonelle. Den som sgker varig
suksess, ma holde seg innenfor spmmelighetens grenser. Men sgmmelighetens grenser er
elastisk, og kan tagyes over tid. ‘

Publikums smak er lagdelt. Oppmerksomhetsmarkedets brudd med organisasjons-
samfunnets tradisjoner vil antakelig fore til at ogsd Norge far en lagdelt pressestruktur p4
linje med andre europeiske land, med brede skandalemedier og sm4, innflytelsesrike elite-
medier. Forelgpig har elitens svake stilling i Norge fort til at elitemediene er randfenome-
ner. Denne sarnorske varianten av likhetsprinsippet har gjort det mulig for moderate
skandaleaviser som Dagbladet og VG 4 f4 status som normalaviser. Sammen med fijern-
synets sterke stilling er disse avisene drivkrefter bak en nivellering nedover av det totale
medienivédet, som ennd ikke har fort til noen nevneverdig vekst i toppsegmentet.

Journalister flest er notoriske middelklasseliberalere med lett venstrevri, og klare avvi-
kere i forhold til det brede publikum.®* De fleste medieprodukter vil derfor avvike fra
publikums smak, men dette blir mett med kreative omtolkingsstrategier fra publikum.®
Mediebedriftene rér ogsa over effektive virkemidler for 4 tgyle medarbeidernes personlige

legning.

61. Se Per Selle og Bjarne @ymyr: Frivillig organisering og demokrati. Oslo 1995.

62. Ifelge underspkelse gjort av Frank Aarebrot, lagt fram pa Media 2000 5. juni 2001, ligger journalistenes
partipreferanser langt til venstre for befolkningens. Aftenposten 6.6.01.

63. Slike motstrategier er grundig dokumentert og friskt tolket av John Fiske. Se John Fiske: Understanding popular
culture og Reading the popular (begge London 1989).
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Journalisten som troverdighetsprodusent

Man skulle tro at det ikke er plass til den frie og uavhengige journalist i en industri som
lever av 4 snakke publikum etter munnen, basert pa kontinuerlige markedsundersgkelser.
Men nettopp denne situasjonen tildeler journalisten en viktig rolle. Nyhetsjournalistene
kan tilfgre mediet et gode som ingen andre grupper er i stand til 4 produsere: troverdighet.

Troverdighet kan defineres som publikums tillit til at en taler snakker sannferdig, selv
om det er umulig & kontrollere sannhetsgehalten. Slik tillit skapes sjelden av markeds-
forere og ekonomisjefer. Det er her forestillingen om den “frie” og “uavhengige” journa-
listen settes inn. Var tids journalist fyller en klassisk romantisk helterolle, men den
journalistiske helt redder noe langt mer verdifullt enn trygdeofre og feilbehandlete pasien-
ter. Deres viktigste oppgave er 4 produsere troverdighet for 4 redde det oppmerksomhets-
sokende mediets omdgmme. Den “uavhengige” nyhetsredaksjonen forvalter dyrebar
symbolsk kapital. Et journalistisk medium uten slik kapital far en krank skjebne, bade pa
symbolenes og pengenes marked.

Man kan investere i tillit, men den er vanskelig 4 tallfeste eller prissette. Journalistenes
troverdighetsproduksjon er en del av medieindustriens symbolske naturalhusholdning.

I norsk pressehistorie har vi vert vitne til et sammentfall mellom partipressens sammen-
brudd, som la veien dpen for mediekonsernenes totale kontroll, og journalistenes profesjons-
bygging.** Sammenfallet er neppe tilfeldig, for de to prosessene utfyller hverandre. Nar
journalistene kombinerer rollen som troverdighetsprodusent med & bekymre seg over
mediekonsernenes makt og “kommersialiseringen”, er det en elegant form for markedstil-
pasning.

Presseetikken er et sentralt element i denne profesjonsbyggingen. Ver Varsom-
plakaten har selvfolgelig et reelt, serigst innhold. Men bade plakaten og Pressens Faglige
Utvalg (PFU) ma forstds som redskaper som er etablert for 4 holde eksterne kritikere pa
avstand. Slik opprettholdes profesjonens handlingsrom.

Oppmerksomhetsmarkedets vekst setter presseetikken under press. Men profesjons-
etikken er sa verdifull at det presseetiske arbeidet blir forsterket i takt med presset. Resul-
tatet kan bli at det taktiske elementet i presseetikken styrkes. Den star i fare for & ende som
et sett interne spesialregler, lgsrevet fra samfunnets gvrige etiske vurderinger.®®

64. Se Odd Raaum (1999): Pressen er lgs! Oslo: Pax forlag.

65. Nar pressen insisterer pd en selvdesmmeordning, apner det for en slik utvikling. Ogsa de konkrete etiske
vurderingene er i ferd med 4 skille lag: T en undersgkelse gjennomfert av Norsk Gallup i september 2000 kom
det fram at det verste folk kunne tenke seg ved 4 bli innblandet i en straffesak, var & bli omtalt med navn og
bilde i mediene. Mens varetekt fikk en score p4 18 prosent, fikk identifisering i mediene 70,7 prosent. Se Jon
Gangdal (2000): Mediedekningen av kriminalsaker generelt og “Orderudsaken” spesielt. Oslo: Woldsdal & Partnere,
s 7. Pressens egne aktorer, derimot, senker stadig terskelen for & identifisere mistenkte eller ofre.
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Eierne og den redaksjonelle friheten

Partipressens sammenbrudd har gitt mediekonsernene total kontroll over det norske
mediemarkedet. Faren for at det skulle dukke opp en Berlusconi eller Murdoch i Norge
har fort til Eierskapstilsynet, som har veert en s4 stor suksess at bransjen vil nedlegge det.
Det norske mediekonsernet som vil vokse, m4 dra utenlands.

Forelppig har ingen norske mediekonsern henfalt til politiske ambisjoner. Like fullt
pavirker de den redaksjonelle linjen i sine medier hver dag. Dette skjer fordi mediekonser-
nenes fokusering pa gkonomiske resultater forer til en styrking av oppmerksomhetspro-
duksjonen. Det er som regel lite lgnnsomt & opptre som en Berlusconi, si i et moderne
mediehus er mélgruppetenkningen viktigere enn eiernes private meninger.

Redaktgrplakaten skal verne om den redaksjonelle uavhengighet, men p oppmerk-
somhetsmarkedet er den ikke noe mer enn en demning av papir. Alle strategiske avgjorel-
ser, stgrre investeringer, formatvalg og mélgruppevalg er styresaker, og her har eierne det
avgjerende ord. Det er slike avgjorelser som bestemmer mediets stoffprioritering over tid.
I enkeltsaker er Redaktgrplakaten er et godt vern mot konkret innblanding, men den som
tror at den kan sikre en fri, kritisk journalistikk i konsernenes mediemarked, gjor en
atomistisk feilslutning.

Glidning i innholdet

Oppmerksomhetsmarkedets krav vil etter alt 4 demme fare til at journalistenes vurderin-
ger nzermer seg reklamebransjens vurderinger, fordi oppgavene til de to yrkesgruppene
blir mer og mer like. Utslagene er tydeligst i Internett-mediene, som kombinerer darlig
inntjening med svake tradisjoner. Dagbladets nettredakter Esten O. Saether var for eksem-
pel forbilledlig klar da han forklarte suksessen til Dagbladet.no véren 2002:

De kjente navnene er p4 plass fordi de store annonsgrene begynner 4 f4 tak i hvem
som egentlig bruker nettavisene. Ifelge siste Forbruker & Media fra Norsk Gallup
har Dagbladet.no-leserne bide heyere utdanning og inntekt enn gjennomsnittet og
er helst mellom 20 og 50 4r. Med et avgjorende unntak er det slike forbrukere de
fleste annonserer vil ha.

Unntaket er kvinnene. Fortsatt sliter de store nettavisene med 4 fa kvinneandelen
opp mot 40 prosent. Ogsd her er Dagbladet.no og VG.nett stgrst, men ikke store
nok. Mens tilgangen til Internett er blitt kjgnnsmessig ganske lik, har nettavisene
ennd ikke funnet stoffmiksen som tiltrekker nok kvinner. For forst og fremst er
dette et sporsmal om redaksjonell prioritering. Rett stoff gir mer lesning. Slik ser vi
at lanseringen av Magasinet pd nett — en fortsettelse av Dagbladets sterkeste redak-
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sjonelle kvinnesatsing — ga bade 155 000 nye lesere sist maned og en bedre platt-
form for tradisjonelle merkevareannonser.®

Her er det ikke bare snakk om 4 tilpasse sidetallet til annonsemengden. Szether vedgir
dpent at stoffprioriteringene blir gjort for 4 tiltrekke seg de publikumsgruppene de mest
attraktive annonsegrene gnsker seg. Slike vurderinger blir sjelden satt pa trykk, men alt
tyder pd at de er utbredt. Liknende vurderinger ligger bak Aftenpostens store satsing pa
popstoff de siste 4rene. De har problemer med § tiltrekke seg ungdommen.%” Man kan
ogsd kjenne igjen oppmerksomhetsmarkedets logikk bak Dagbladets slagord “sterke
meninger:”. Det er det samme hva man sier, bare det vekker oppsikt.

I rendyrket form gjer oppmerksomhetsmarkedet det redaksjonelle arbeidet til en form
for annonsesalg. Men denne logikken favoriserer ogsé en spesiell type politiske preferanser.

En nyhet er en kort fortelling om et brudd p4 en normaltilstand. Man skulle derfor tro
at oppmerksomhetsspkende nyhetsmedier skapte en halsbrekkende sensasjonsinflasjon,
der de markskrikerske oppslagene slér hverandre i hjel. Selv om man ser slikt, er fore-
komsten noksa lav. Arsaken ligger i jakten pa resonans. Et medium som skal favne vidt,
ma rekke ut over de administrative lag, og skape fortrolighet hos det avmektige flertall.
Her er det viktig 4 merke seg at organisasjonssamfunnets sammenbrudd er en del av et
stgrre sammenbrudd, der kollektive frigjeringsutopier er erstattet med individuelle drom-
mer. Dette har fort til en alminnelig aksept av politisk avmakt, og en vending mot penger
som frigjgringsinstrument. Nar avmakt er et akseptert premiss, blir moralen og forestil-
lingen om normalitet og avvik viktigere. Nyhetsmeldinger med moralsk vinkling ser der-
for ut til & skape storst resonans, bade som pirring og advarsel.

Selv om oppmerksomhetsindustrien kan virke som en evig normbryter, har den en
forkjaerlighet for de gamle dyder. Normbruddet i oppslagene kan vare provoserende, men
historiens moral er som regel konvensjonell. Det m4 alltid vaere rom for en forsoning.
Denne forsoningen innebarer ofte en varsom justering av normen. Slik kan de moderne,
brede mediene karakteriseres som dynamiske konvensjonsdyrkere. Sammen med den
dpent moraliserende presentasjonsformen skaper dette en ideologisk tendens som preger
flertallet av oppmerksomhetssgkende, brede medier i det hgymoderne samfunn: De er
sensasjonsorienterte, konservative og elitefiendtlige. De fokuserer pa trusler mot tradisjo-
nelle verdier, og har en konvensjonell, ofte lett hgyrepopulistisk grunntendens. Denne
tendensen er internasjonal, og kan betraktes som en av oppmerksomhetsmarkedets
viktigste konsekvenser.

66. Dagens Neeringsliv 12.04.2002.

67. Aftenposten har synkende opplag, og forholdet til unge lesere er et hovedproblem. Interne profilundersgkelser
bekrefter dette. (Opplyst til undertegnede av klubbleder Hakon Letvik varen 2002.) Det vises ogs4 i sitater som
dette: “Ansvarlig redakter Einar Hanseid sier som en kommentar til opplagstallene er det i forste rekke er
produksjonsproblemer og endrede etableringsmenstre blant de unge som er arsaken. Ungdommen flytter for
seint hjemmefra og gifter seg ikke hurtig nok, mente sjefredakteren.” http://www.journalisten.no. 18.02.2002.
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Nér en slik ideologi dominerer de brede mediene, 4pnes markedet for nisjemedier. Ft
modent oppmerksomhetsmarked er derfor ngye sortert etter livsstilsvariabler. Akademiske
debatter, finkulturelle ytringer og saksorientert informasjon blir marginalisert i det offent-
lige rom.

Gamle hekymringer, ny etikett?

Er dette noe mer enn velkjente klager over tidens forfall? Bide nei og ja. Oppmerksomhets-
markedets mekanismer er ikke nye. Det nye er disse mekanismenes overlegne kraft. Over tid
vil dette fore til store endringer av bide mediebildet og den journalistiske kulturen.

Medieutviklingen ber ikke tolkes som et resultat av moralsk forfall eller manglende
styring fra ansvarlige grupper. Den er tvert imot et resultat av mer effektiv styring. Denne
effektive styringen er muliggjort gjennom en kombinasjon av avansert teknologi og
sentralisert eferstruktur. Denne nye mediestrukturen konsentrerer seg i stadig sterre grad
om 4 selge varen oppmerksomhet. I dag er det denne oppmerksomhetsproduksjonen som
legger de viktigste foringene for offentligheten. Over tid vil dette pavirke hele samfunnets
virkemdte. '
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