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Medier mellem politik og marked

Jeg har valgt at benytte denne anledning til at intro-
ducere et nyt forskningsfelt, som CBS International
Center for Business and Politics har prioriteret som
et af sine fem indsatsomréder. Vi kalder det "institu-
tionel konkurrence pa mediemarkedet” og signalerer
derved nogle frontale opger med traditionelle dog-
mer i dansk medieforskning:

For det forste ser vi medierne som et marked for
meninger, varer og tjenesteydelser — ikke primaert
som en kulturel offentlighed med ensidig fokus pa
public service. For det andet betragter vi medie-
virksomhed i et samfundsvidenskabeligt ledelses-
perspektiv — ikke primeert i et journalistisk medarbe;j-
derperspektiv eller et ideologikritisk licensbetaler-
perspektiv. For det tredje betragter vi konkurrencen
pa mediemarkedet som et institutionelt feenomen —
ikke alene som noget driftsekonomisk betinget.

Vi forseger kort sagt at finde en tredje vej mel-
lem gkonomisk determinisme og politisk regule-
ringsoptimisme. Derved placeres medievirksomhed
som en institutionaliseret praksis i skeringspunktet
mellem marked og politik.

Vi anerkender, at dagspresse, radio og tv i Dan-
mark er vokset ud af en publicistisk tradition med
vaegt pa idealer om ytringsfrihed, demokrati og fol-
keoplysning. Men vi understreger samtidig, at
medievirksomheden world-wide er big business —
og at det far stadig sterre betydning for dansk kon-
kurrenceevne og erhvervsudvikling mere alment.
Ikke kun som kanal for andres meninger, men som
en politisk akter og et potentielt erhvervslokomotiv
i den sdkaldte oplevelsesokonomi.

International Center for Business and Politics, Han-
delshoyskolen, DK-2000 Frederiksberg, abl.chp@
cbs.dk

Globalisering af det nationale

De relativt fa danske medievirksomheder, som ope-
rerer internationalt, er ikke i samme grad som
hjemmemarkedets aktorer vokset ud af en publici-
stisk tradition. Magasin-udgiverne Aller og Egmont,
film-branchen (med Zentropa i spidsen) og kom-
mercielle Internet-udbydere er ikke politisk bela-
stede med forventninger om at levere public service
for private money. Her er tale om spillere, der ind-
gar i verdensomspandende konkurrence, og som
hverken respekterer nationale granser, sprog-
barrierer eller rollen som serviceorganer for det re-
praesentative demokrati.

Disse dele af det danske mediemarked har varet
sorgeligt forsemt i medieforskningen, der i det hele
taget kun i begreenset omfang har interesseret sig for
de nationale spilleres rolle internationalt. I det om-
fang “globalisering” indgar i dansk forskning, sker
det mest som et skremmebillede, der truer national
kultur og egenart.

Pa International Center for Business and Politics
betragter vi i stedet globalisering som et institu-
tionaliseret vilkar for international konkurrence pa
regionale markeder. Forskellige former for national
regulering kan virke fremmende og svakkende pa
den enkelte medievirksomheds konkurrencekraft.
Men fortidens protektionisme er ikke nedvendigvis
de mest effektive virkemidler i fremtidens globale
netverkssamfund.

Ikke desto mindre danner de seneste 100 ars sam-
spil mellem politik og medievirksomhed institutiona-
liserede rammebetingelser, der i hej grad har bevaret
det danske marked for news and views som et provin-
sielt og relativt lukket kredsleb, som kan betragtes
som en journalistisk fedekeede. Blandt andet derfor
har det veret besverligt og risikabelt for udenlandske
spillere at treenge ind pa det danske mediemarked. Og
udsigten til gevinst var begraenset.



Sprogbarriere og kulturpolitisk regulering udger
konkurrencebegraensende beskyttelse af hjemme-
markedet. Ikke mindst etableringen af veldrevne og
licensfinansierede radio og tv-kanaler forsinkede
indferelse af reklame i de elektroniske medier. Der-
ved var annoncekeberne henvist til de trykte medier,
der med regionalt forankrede dagblade i front satte
sig pa en relativ stor del af reklameindtegterne. Alt
andet lige definerede den politiske regulering séle-
des bade de institutionelle vilkér for dagspressen og
de elektroniske medier.

Det er imidlertid usandsynligt, at denne udvik-
ling vil fortsaette. Og det er et braendende sporgsmal,
om provinsielt tenkende medieforetagender besid-
der konkurrencekraft, s& de kan klare sig pé interna-
tionale markedsvilkar i fremtidens kappestrid om
mediebrugernes tid og penge.

Vi vil pa International Center for Business and
Politics belyse denne udvikling. Det gor vi ved at
arbejde komparativt. Det vil sige, at den forskning,
vi setter i gang, skal altid have danske forhold som
et kerneomrdde. Men aldrig som det eneste fokus-
punkt. Mélet er at lave grundforskning pa hejt inter-
nationalt niveau, men samtidig levere anvendelige
resultater til gavn og glaede for mediebranchen lo-
kalt, nationalt og regionalt.

Uanset hvad vi laver, skal der kunne gennemfo-
res sammenligninger med andre lande, andre bran-
cher eller alternative institutionelle former for poli-
tisk regulering. Samtidig seger vi tet kontakt med
medichuse i ind- og udland. Néar ambitionerne er at
lave anvendelsesorienteret grundforskning, kraever
det storre ressourcer end Handelshgjskolen kan
stille til rddighed. Vi far brug for sponsorer bade
herhjemme og ude i den store verden. Til gengeld
regner vi med at levere kontant konkurrencekraft for
forskningsbevillingerne.

Det danske mediemarked

Udgangspunktet er forskningsbaseret viden om dan-
ske medieforhold. Her kan jeg ikke i detaljer gen-
nemgé den hjemlige markedssituation. Men groft
sagt bekrefter udviklingen det gamle slagord om at
tenke globalt og handle lokalt.

Fenomenet "Landsdaekkende medier” er blevet
gennemhullet. Nar vi ser bort fra kongerogelse og
OL-handbold er det sjeldent, at hele familien Dan-
mark retter blikket mod de samme begivenheder.
Ganske vist har DR og TV2 tilsammen kontakt med
90 procent af licensbetalerne i lobet af en uge. Men
det sker netop ved at splitte tv-universet op i nicher
— herunder aflastningskanaler som DR2, Zulu og

TV-Charlie — altsé en bevidst fragmentering og seg-
mentering af udbuddet.

P& dagbladsmarkedet kan kun de to gratisaviser
MetroXpress og Urban prale med landsdekkende
status. Og selv for dem er der hvide pletter pa
Danmarkskortet. De fleste bladhuse ma derfor an-
leegge en nichestrategi. Her er dagblade som Borsen
og Kristeligt Dagblad velkendte succeshistorier.
Ogsa fagpressen spiller her en vasentlig, men un-
dervurderet rolle som leverander af nichepraget
medieindhold, som andre dele af den journalistiske
fodekaede — med eller uden tydelig reference — ar-
bejder videre med.

De regionale medier rummer bade dagblade, ra-
dio og tv. Enkelte steder som i Nordjylland har det
regionale bladhus formaet at satte sig pa en bred
vifte af medietyper og dermed skabt lokal medie-
konvergens pa forretningsmaessige vilkar. Men de
fleste steder holder lokalavisen fast i papirudgaven,
selvom den giver underskud. De tjener til gengaeld
penge pa gratis ugeaviser — de sakaldte distrikts-
blade, som modtages af stort set alle danske hus-
holdninger.

Her er vi fremme ved den helt afgerende preemis
for danske medievirksomheders muligheder i frem-
tiden: Den trykte avis skal nok overleve som niche-
medie, men det er langt fra givet, at det bliver pa
grundlag af de nuverende geografiske nicher — end-
sige baseret pa fuldprisabonnement. Det betyder
ikke nedvendigvis mindre journalistisk kvalitet,
men uden tvivl feerre fastansatte pa det nuverende
lenniveau.

Nér disse vilkér ikke har givet anledning til epi-
demisk bladded, henger det sammen med, at det er
vinderne, der star tilbage. Deres kapitalgrundlag er
relativt solidt. Kun et fatal skal tjene penge til pri-
vate aktionerer. Derfor kan de overlevende holde til
adskillige ars tilbagegang. Desuden kan avis-
udgiverne glaede sig over momsfritagelse og andre
former for politisk beviagenhed.

Den publicistiske tradition

Sammenfattende kan det danske mediemarked be-
tragtes som relativt umodent med mange smé spillere
i national konkurrence. I den forbindelse star hevd-
vundne modsetningsforhold og kortsigtede sarinte-
resser i vejen for en malrettet produktudvikling. Le-
dere i mediebranchen herer gennemgaende til dem,
der er utilfredse med det bestdende, men forst for al-
vor fornermede, nar man indferer noget nyt.

Danske medieledere har til gengald en sterk tro
pa publicistiske idealer. Denne tradition ger Dan-



mark velegnet som laboratorium for medieeksperi-
menter og skaber grundlag for eksport af demokra-
tisk tankegods i en tid, hvor alle er enige om, at EU-
landene har brug for et indre marked for menings-
dannelse — ikke kun for varer og tjenesteydelser. Og
hvor en rakke lande, blandt andet i @steuropa, leder
efter alternativer til fortidens totalitere medie-
systemer.

Men det fordrer, at vi skaber et bedre grundlag
for at sammenligne effekt og gennemslagskraft bade
for redaktionelle og kommercielle mediebudskaber.

Konkurrencen om publikums opmerksomhed er
benhard. Men dansk forskning skaber ikke grundlag
for sasmmenlignelig markedsdokumentation. I prak-
sis er det private mediabureauer, der i hej grad be-
stemmer, hvilke medier, der skal have forngjelse af
de altafgerende reklamekroner.

Pa tv-omradet disponerer mediaplannerne over
lobende malinger med forferende talsterrelser. Det
samme er langt fra tilfaeldet pa print media. Syste-
matiske sammenligninger mellem medietyperne er
derfor umulig at foretage pa det foreliggende data-
grundlag. Her vil vi gerne bidrage med anvendelses-
orienteret forskning, der kan gore konkurrence-
forholdene mere gennemskuelige.

En sadan forskningsopgave er bade er metodisk
udfordrende og med stor praktisk betydning, og skal
det lykkes ma danske mediehuse samarbejde med
vore nordiske naboer, sd der kan laftes i flok. Det
kreever i forste omgang bare et par millioner kr. om
aret, som vi sgger at finde blandt sponsorer i Skan-
dinavien.

Det nordiske mediemarked

Institutionelt ser vi pa det regionale mediemarked
hverken tendenser til ensidig monopol-dannelse el-
ler fri konkurrence i absolut forstand. Udvikling gar
snarere imod duopoler péd afgrensede niche-
markeder, der organiseret som enkeltkapitaler bidra-
ger til kollektiv produktion af nyheder og meninger
i en politiseret sammenhang, som vi betegner: The
Institution of Current Affairs (I.C.A.).

Denne institution er i hej grad omgardet af poli-
tisk opmerksomhed. Vel at mearke ikke kun fra kul-
turministerens side. Ogsa Konkurrencestyrelsen har
i de seneste ar spillet en afgerende mediepolitisk
rolle. Styrelsen opfatter Danmark og de eksisterende
handelsdistrikter som lukkede systemer, hvor sam-
arbejdsaftaler ikke ma have karakter af konkurren-
ceforvridende karteller.

Det er en foreldet tankegang, der svaekker ny-
hedsinstitutionens samlede konkurrenceevne og
vanskeliggor en samlet optraeden i den langt mere

vasentlige konkurrence, som meader danske medie-
virksomheder internationalt. Gennem malrettet
forskning i disse forhold vil vi ved Center for Busi-
ness and Politics kvalificere styringen i et bredere
perspektiv.

Den igangvarende privatisering af TV2 kan
tjene som eksempel pa de nordiske konkurrencevil-
kar. Indtil nu har TV2 veret et typisk eksempel pa
dansk forhandlingsekonomi. Der er steerkt delte me-
ninger om det fornuftige i privatiseringen — kultur-
politisk set. Men set fra et forskningssynspunkt er
udsalget en gave sendt fra Brian Mikkelsen: Det
skaber forstyrrelser i nyhedsinstitutionen og tydelig-
gor alliance og magtforhold — ikke bare pa det dan-
ske, men bredere pa det skandinaviske og globale
mediemarked.

Umiddelbart star kampen om TV2 tilsynela-
dende mellem duopolet JP-Politiken og Det Ber-
lingske Hus. Men ingen af dem kan lofte opgaven
alene. Sa i praksis er TV2-privatiseringen kun en
lille brik i et sterre spil, hvor nordiske spillere intri-
gerer pa kryds og tveers. Med globale spillere som
potentielle alliancepartnere.

Forbindelseslinjerne kan illustreres med en for-
enklet netveerksmodel, der knytter indbyrdes athan-
gige konkurrenter sammen 1 et spindelvayv, som til-
sammen danner nyhedsinstitutionen: Nar der sker
endringer et sted i netvaerket, far det betydning for
andre dele af netvaerket.

Hvis vi negjes med at se pa de toneangivende
spillere i de nordiske lande, er duopolet Aller og
Egmont det eneste herhjemme, som umiddelbart har
en selvstendig ekonomisk styrke, der kan sikre
ejerne en plads i den skandinaviske Royal League.
Aller har valgt at sta uden for tv-markedet og foku-
sere pa print-media. Egmont derimod ejer allerede
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Nordisk Film, en tredjedel af norsk TV2 og er sam-
men med JP-Politiken med i oplebet om dansk TV2.

Det norske Orkla, som blandt andet er ejer af Det
Berlingske Hus, vil ogséd gerne sidde for bordenden
nar Kvegtorvet i Odense privatiseres. Derimod har
de ferreste bidt merke i, at landsmandene fra
Schibsted-koncernen har undladt at byde, selvom de
er medejer af det norske TV2 sammen med A-pres-
sen og den danske Egmont-koncern.

Til gengaeld har Schibsted opkebt aktier i svensk
TV4, som p.t. er allieret med Orkla i et faelles bud
pa dansk TV2. Derved provokerede Schibsted den
svenske Bonnier-koncern. Efter en serie opsigts-
vaekkende aktiestigninger endte den aktuelle slag-
udveksling med, at en tredje mediemagt, MTG, sco-
rede gevinsten.

Samtidig bredte krigen sig til det ydre rum, idet
MTG som led i vabenhvilen kraevede ret til at distri-
buere TV4s programmer pa sine Viasat-kanaler. Sa
blev norske Telenor inddraget i kamphandlingerne.
For Telenor slas kompromislest for eneret pd dette
forretningsomrade gennem datterselskabet Canal
Digital.

Samtidig bredte kamphandlingerne sig langt ind i
Finland, hvor det i Danmark stort set ukendte Alma
Media blev rammen om et blodigt opger mellem de
krigsforende parter. I skrivende stund virker det som
om, svenske Bonnier klarer sig bedst i skyttegravene.
Men krigslykken kan hurtigt vende.

Disse begivenheder er meget rammende blevet
sammenfattet under overskriften ”Store nordiske
Mediekrig”. Sandsynligvis kommer det her til at ga

pa samme made, som tilfeldet var under den Store
nordiske krig i 1700-tallet, hvor skandinaviske hare
tilfejede hinanden sd megen skade, at det i sidste
ende blev udenforstaende stormagter, der dikterede
fredsbetingelserne — til egen fordel, naturligvis.

De globale spillere

I kulissen star selskabet Finninvest, som trods sit
navn ikke er nordisk domineret, men derimod sam-
men med Mediaset bestyrer Silvio Berlusconis
medieinteresser. Det er dog naeppe herfra den storste
trussel kommer. Disse selskaber har nok at gere pa
det sydeuropziske mediemarked.

Heller ikke Rubert Murdoch og hans News
Corporation er afgerende p.t. Selvom det er den hi-
storie de fleste danske journalister ynder at fortelle.
Dels har Murdoch travlt med at erobre det kinesiske
marked, dels gér han ikke efter herredemmet pa
landjorden, men i rummet.

Mere nerliggende konkurrenter i spillet om
dansk TV2 er stormagter som RTL (Radio Televi-
sion Luxembourg) og SBS (Scandinavian Broad-
casting Systems), der trods navnene er henholdsvis
tysk og amerikansk dominerede medievirksom-
heder.

Der er altsé nok at tage fat pa. Det er en stor ud-
fordring, som ikke pd overbevisende méde er lost af
danske medieforskere: Hvordan breder vi forsk-
ningsmassigt perspektivet ud fra det nationale og
regionale til det globale — uden at miste den natio-
nale forankring?
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Pa International Center for Business and Politics
har vi ambitioner om at lave det, vi kalder tredje ge-
nerations komparativ forskning. Det vil sige metode
og design, der muligger solide sammenligninger pa
tveers af mediemarkeder — uden at give keb pa det
institutionsteoretiske fundament.

Et konkret eksempel: Vi har taget kontakt med
Metro International, der driver 45 udgaver af sin
trafikavis i regionale markeder verden over. Bortset
fra Sverige er alle disse gratismedia introduceret in-
den for de seneste 5 ar. Det giver en enestaende mu-
lighed for at vurdere, hvad der sker, nar man skaber
forstyrrelser pa et institutionaliseret mediemarked.

Pé samme made som tilfeeldet er i kemiske pro-
cesser, bliver der tale om et institutionaliseret eks-
periment, hvor Metro kan betragtes som den kataly-
sator, der s@tter kaedereaktioner i gang. Forst reage-
rer de nationale markeder med hanlig arrogance.
Derefter kaster etablerede bladhuse over hals og ho-
ved en konkurrent i marken. S& forseger man at
kebe sig ind i den regionale Metro. Og sa videre.

Ved at holde Metro konstant i ligningen, kan vi
samtidig vurdere ligheder og forskelle, mediemarke-
der imellem. Samtidig giver det mulighed for at
koble medieomradet op pa andre forskningsperspek-
tiver, som er reprasenteret ved International Center
for Business and Politics. F.eks. Peer Hull Kristen-
sens spaendende teser om Local Players in Global
Games — om strategisk ledelse af multinationale sel-
skaber. Og Lars Bo Kaspersens arbejde om identi-
tetspolitik i en aben verdensekonomi.

Det komparative perspektiv

Teoretisk funderer vi medieforskningen i det teori-
apparat, som amerikaneren Daniel C. Hallin og itali-
eneren Paolo Mancini har introduceret i bogen
Comparing Media Systems.

Hallin & Mancini kontraster en nordisk model
(kaldet "Democratic Corporatist”) med to andre mo-
deller: det liberale og den polariserede. I den ene
pol har vi USA og Storbritannien som liberale
mediesystemer. I den anden de sydeuropaiske lande
med pluralistiske traek af det, Hallin & Mancini be-
tegner som “’klientisme”, hvor nyhedsmedierne tje-
ner (parti)politiske herrer. P4 den baggrund trakker
Hallin & Mancini fire karakteristika frem, der anta-
ges at have afgerende betydning for ”den nordiske
model” — baseret pa fordeling af mediemagt histo-
risk og aktuelt:

1. Stor udbredelse af trykte medier pa markedsvilkar
2. Hoj grad af autonomi i licensfinansieret radio og tv
3. Professionel og selvregulerende journalistik

4. Mangfoldighed sikret gennem statslig intervention

Derudover kobler Hallin & Mancini til det, de kalder
corporativistisk mangfoldighed i det politiske system,
som den amerikanske politolog Peter Katzensteins
argumenterer overbevisende for i bogen Small States
in World Markets.
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Herhjemme har professor og centerdirektor Ove
K. Pedersen nuanceret dette teoriapparat ved pa
overbevisende made at argumentere for, at det er
problematisk at tale om “en nordisk model”. Selv-
folgelig kan vi bade i Danmark, Norge, Sverige og
Finland tale om velfeerdsmodel baseret pa magt-
deling mellem klasseinteresser og etablering af en
velferdsstat med kompromissegende organisa-
tionsinteresser. Men bag facaden er der mange for-
skelle i forhandlingsekonomien — ogsa pd medie-
markedet.

I den forbindelse svaekker det Hallin & Mancinis
typologi, at man ikke formar at treenge ned i selve
medie-substansen. Det vil vi gerne hjelpe dem med
gennem et kommende forskningssamarbejde. Med
henblik pa at gore det, bygger vi videre pa et inter-
nordisk forskningsprojekt kaldet "Media Society
around the Baltic Sea”, hvor vi i en arraekke har bi-
draget til sammenligninger i det konkrete medie-
indhold sammen med forskere fra Norge, Sverige,
Finland, Rusland, Estland og Polen.

Vore data tyder pd, at der nok er strukturelle og
markedsmaessige fellestraek — blandt andet fordi de
store spillere allerede er repraesenteret i flere lande.
Men der er ogsa tydelige tendenser til diversitet af in-
stitutionel art. Iseer Danmark og Sverige rummer
markante kontraster og vidt forskellig tradition for re-
gulering af medieforholdene. Og intet tyder pa, at de
Osteuropaiske randstater automatisk traekker i ret-
ning af en korporativistisk model. De prages snarere
af liberalistiske idealer og klientistisk praksis pa
medieomradet.

Sa maske kommer de sakaldte randstater i Ost-
europa til at indtage de pladser, som p.t. star tomme i
Hallin og Mancinis model i spandingsfeltet mellem
liberalisme og klientisme. Med mindre de far nordisk
hjelp med at oparbejde publicistiske spilleregler,
som vi kender dem fra Danmark, Norge, Sverige og
Finland.

Vender vi blikket mod Europa som helhed setter
Hallin & Mancinis analyse spergsmalstegn ved
dremmen om en fzlleseuropaisk offentlighed som
politisk supplement til EU’s indre marked for varer
og tjenesteydelser. Der er sdledes institutions-
teoretisk vurderet uhyre langt fra den greske klient-
isme og den britiske forretningspresse til skandina-
visk public service.

Der er intet, som tyder pa, at EU-offentligheden
kommer af sig selv, selvom staerke politiske krefter
onsker at spende medievirksomhederne for en euro-
paisk integrationsproces. Spergsmalet er om en
feelleseuropzeisk nyhedsinstitution er en illusion, der
nedvendigvis ma etableres institutionelt som legiti-
mationsgrundlag for en kommende EU-konstitution?

Hvordan det sker, er et andet af de forsknings-
omrader, som Vi satser pa at skaffe finansiering til
ved International Center for Business and Politics.

Konvergens eller divergens?

Lofter vi blikket fra Europa til verdensmarkedet er
negleordet: mediekonvergens. Det er ogséa den helt
centrale, bevillingsudlesende koncept inden for in-
ternational medieforskning nu for tiden. Ofte
postuleres det, at teknologi og globalisering er uaf-
vendelige og anonyme kraefter, der driver alle me-
dier — uanset institutionel forankring — i retning af
den liberalistiske markedsmodel.

Derved overser bade forskere og publicister be-
tydningen af lokal eftersporgsel og politisk regule-
ring regionalt og pa nationalstats-niveau. Betragter
vi problematikken ud fra den enkelte mediebrugers
perspektiv opfattes mediekonvergensen hverken
som en globaliseringstendens eller en teknologi-
drevet udvikling. P4 mediemarkedet spiller vaner og
pris derimod de helt afgerende hovedroller.

Vi ved ganske meget om danskernes medievaner.
Vi kender ogsa styrker og svagheder ved forskellige
medietyper. Men vi mangler stadig megen viden om
priselasticiteten pa mediemarkedet. Meget tyder
imidlertid p4, at udviklingen gar i retning af sterre
betalingsvillighed i distributionsleddet (f.eks. mobil-
telefoni og satellitmodtagelse), men mindre beta-
lingsvillighed for det publicistiske medieindhold.

Det har da heller aldrig veret muligt at selge ny-
heder i los vagt, men nu er de lukrative abonne-
mentsordninger, hvor brugerne betaler forud for
nyhedsformidlingen — ganske ubeset, sat under vold-
somt pres over hele verden. Det gamle diktum i
medieledelse, at ”Content is king” holder naeppe len-
gere. Det er de virksomheder, der sider pa distributio-
nen, der tjener pengene, mens dem, der leverer ind-
holdet, til gengaeld har sterkt stigende udgifter.

Derved szttes den havdvundne forstdelse af
nyhedsinstitutionens funktion under pres. I en tid
med knappe ressourcer til journalistisk indhold og
aget konkurrence om mediebrugernes tid, bliver det
stadig vanskeligere at opretholde en national offent-
lighed, hvor alle kan indga som lige og fri borgere.

Selvom medieformerne konvergerer teknologisk,
kan vi séledes udmerket forestille os en sterkere di-
vergens i den journalistiske fodekede som nyheds-
institution. Samtidig spiller strategisk brug af kom-
munikation en stadig sterre rolle i de politiske
profileringskampe, blandt andet fordi klientistiske
kommunikationssystemer, f.eks. politiske partier og
interesseorganisationer, er mindre dagsordensatten-
de i den offentlige meningsdannelse.



Det politiske meningsmarked

Selvom jeg indledningsvist kritiserede dansk medie-
forskning for at underspille markeds-perspektivet
og overfokusere pa mediernes demokratiske funk-
tioner, ma disse naturligvis ikke helt glemmes i be-
straebelserne pa at definere de markedsmaessige vil-
kér for medievirksomhed — nationalt og globalt.

Der hersker saledes ikke kun konkurrence pa det
kommercielle mediemarked, men ogsa pé det politiske
meningsmarked. Den parlamentariske styringskaede
(som den er beskrevet i den danske grundlov) er nok
en illusion, men vel at marke en nyttig og nedvendig
illusion i et reprasentativt demokrati. Derfor vil vi og-
s i centerets forskningsarbejde fastholde et offent-
lighedsteoretisk standpunkt som dialektisk modspil til
det institutionelle analyse-perspektiv.

Groft sagt hviler legitimeringen af medie-
virksomhed som en privilegeret branche i demokra-
tiske samfund pa en opfattelse af lige og frie borgere
som engageret publikum samlet om falles sager af
betydning for nationen. Ikke som zappende forbru-
gere pa verdensmarkedet.

I praksis varetager eliteere foreninger — herunder
de politiske partier — disse funktioner. Samtidig er
de traditionelle band mellem foreninger og nyheds-
medier blevet svakket: Partipressen dede ud i
1970erne, og radio/tv slap ud af partipolitikkens
skygge i 1980erne. Alligevel lever forventningen
om loyal politisk deekning i nyhedsmedierne videre i
de politiske institutioner.

Nyhedsinstitutionen som kollektiv mening-
smager handler til gengeld nu pa meningmands
vegne og allokerer ganske mange journalistiske res-
sourcer til overvagning af folkevalgte organer natio-
nalt og lokalt. Der sattes fokus pa interne beslut-
ningsprocesser bag lukkede dere og mulige skanda-
ler i den offentlige forvaltning.

Samtidig forseger de politik-skabende organer —
sammen med private erhvervsdrivende og individu-
elle borgere — at skabe forstdelse for deres syns-
punkter og opné synlighed. Journalister kalder det
spin. Jeg foretreekker betegnelsen niche nursing:
Konkurrerende interessenter plejer deres sag-
omrader i vekslende alliancer, hvor nyhedsinstitu-
tionen indgar bade som arena og politisk akter.

I kampe om den politiske dagsorden indgar ogsa
spektakulare afsloringer og enkeltsager. Menings-
markedet bliver derved preget af noget man kunne
kalde ”den bagvendte styringskade”, hvor forvalt-
ningen (med medierne som megafon) pavirker de
folkevalgte, der s forseger at selge forvaltningens

udspil til baglandet — ofte med udgangspunkt i
medieformidlede enkeltsager

I centrum af den journalistiske fodekade star pro-
fessioner som gkonomer, leeger og psykologer, der
indgér i lebende preemisproduktion sammen med ak-
torer fra det private erhvervsliv, fra forvaltningerne
med sakaldte enkeltsager som nyhedsinstitutionens
evighedsmaskine. Moderne meningsdannelse prages
séledes af faktorer, som der slet ikke er taget hojde
for i grundloven. Groft sagt afleses den parlamentari-
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ske styringskade af den journalistiske fodekaede med
nyhedsmedierne som producent af beslutningsan-
ledninger — ikke kun som en loyal "mikrofonholder”
for andre magters meningsmageri.

Paradoksalt nok forer den frie konkurrence pa de
offentlige meningers marked tilsyneladende til sta-
dig mere ensartet redigering af politisk nyhedsfor-
midling. Hvor teknologisk konvergens kan fore til
mediemessig divergens, kan politisk divergens sale-
des ogsa fore til meningsmaessig konvergens.

Ensartetheden ma primeert tilskrives institutio-
nelle vilkar pa meningsmarkedet. Redigeret politik
beror i hej grad pa, at journalistiske akterer er dybt
afh@ngige af autoritative kilder i spe@ndingsfeltet
mellem hensynet til det publikum og kommercielle
interesser. De politiske processer kompliceres yder-
ligere derved, at autoritative beslutningsprocesser
foregar som forhandlingsspil bag lukkede dere.
Samtidig indgar transnationale arenaer som EU og
OECD som vigtige definitionsmagter i dansk politik
—uden at nyhedsmedierne tilsyneladende magter at
drage dem ind i den sterkt nationalt orienterede
nyhedsproduktion.

‘Institutional Competitiveness’

Hvis vi vender tilbage til spergsmélet om institutio-
nel konkurrencekraft handler de institutionelle
rammebetingelser pa mediemarkedet saledes ikke
kun om business and politics, men ogsa om samspil-
let nationalt og globalt. Derimod kan ejerforhold og
ideologiske bindinger, f.eks. tidligere tiders parti-
tilhersforhold, n@ppe isoleret set tjene som forkla-
ring pa konkret udevelse af redigerende magt i da-
gens Danmark.

Derved er vi tilbage ved forskningsprogrammets
udgangspunkt: Nyhedsinstitutionen anskuet som en
journalistisk fodekade ma opfattes som et nationalt
meningsmarked, der ikke l&ngere kan holdes i pro-
vinsiel isolation fra det globale mediemarked. Kon-
fliktende akterer intrigerer og samarbejder pa kryds
og tveers — og der er ingen central magt, som kan re-
gulere foretagendet.

Helt centralt stir spergsmélet om forretningsmees-
sige kontra politiske interesser pd mediemarkedet. Pa
den baggrund er der i dagens Danmark mange, der
stiller spergsmalet: Hvem vinder sa kampen om
mediemagten under (de)regulerede konkurrence-
kampe?

s
s

Mit uldne svar er: Det kraever mere forskning. Vel at
marke 1 komparativt perspektiv med Danmark (og
det ovrige Norden) som et velegnet laboratorium for
konkrete eksperimenter, som bade kan generere
veerdi som grundforskning og anvendelsesorienteret
udviklingsvirksomhed.

Skal der gives et mere kontant svar, vil jeg refe-
rere Jan Stenbeck, der i sin tid grundlagde Modern
Times Group og dermed stod fadder til medie-
massige nyskabelser som nordisk TV3 og Metro In-
ternational. Stenbeck sammenlignede konkurrence-
vilkarene 1 medieverdenen med det populare olspil
”At sla om det”: papir slar sten, saks slar papir og
sten slér saks.

Nationalt baseret business (svarende til spillets
smasten) kan ikke leengere agere frit pa mediemar-
kedet. Forretningsmassige hensyn bliver jevnligt
overtrumfet af politisk regulering (papir). Til gen-
gald kan den globale teknologiudvikling (saksen)
gore national regulering af politisk art magtesleos,
som vi f.eks. har set det med satellit-tv og mobil-
telefoni.

Og — konkluderede Stenbeck med et skavt smil
— ingen ny teknologi kan udvikles uden risikovillig
finansiering. Sa til syvende og sidst er det nok alli-
gevel privat driftsekonomi (symboliseret ved sten),
der i sidste instans satter sig igennem bag ryggen pa
politikken og teknologien i den institutionaliserede
mediekonkurrence.

Professor Anker Brink Lunds ‘Tiltraedelsesforeleesning’ 18.3.2005 vid International Center For Business

and Politics, Handelshejskolen i Kebenhavn
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July 23-28 2006
Cairo, Egypt

Aktuella konferenser
fran Nordicoms hemsida

IAMCR Conference 2006

The International Association for Communication Research / IAMCR conference
will be held in Cairo.

Detailed information will be available on the web site of IAMCR in November.

International Association for Communication Research / IAMCR
http://www.iamcr.net/index.htm

June 19-23 2006

Dresden,
Germany

The 56th ICA Annual Conference

The conference theme for the International Communication Association / ICA
2006 is ‘Networking Communication Research’. Plenary Speakers are Manuel
Castells, Annenberg School for Communication, USC, Los Angeles and Jiirgen
Habermas, Johann Wolfgang Goethe-Universtat, Frankfurt, Germany.

International Communication Association / ICA
conference@icahdg.org
http://www.icahdq.org/events/futureconf.html

August 2-4 2006

San Antonio,
Texas, USA

The IAICS 12th International Conference

The advent of a new era of telecommunication and human interconnection brings
with it questions of identity, competency, language, ethics, community, power,
and social order in the process of global communication. The International
Association for Intercultural Communication Studies / IAICS is organising this
conference with broadly defined topic areas. The theme is ‘Globalization,
Communication, and Cultural Identity’.

Professor Guo-Ming Chen

International Association for Intercultural Communication Studies / IAICS
University of Rhode Island, USA

gmchen@uri.edu

http://www.trinity.edu/org/ics/Trinity-2006-conf.html

Fler konferenser pa sidorna 24, 42 och 54

http://www.nordicom.gu.se/
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