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Abstract

In a time where traditional news media are facing some severe challenges, economically and legitimately, we are
interested in how new upcoming news media can evolve their business in these circumstances. Through a case study
of the Danish digital newspaper, Zetland, we try to answer the question: how can Zetland’s communication achieve

reputation and legitimacy in a new media landscape.

In 2016 Zetland relaunch the corporate value proposition under the campaign “det nye Zetland”. The reason was for
the news media company to change their news platform and product value proposition from weekly to daily news
articles. The concept of their journalism is still the same slow, and thoughtful journalism. However, we propose that

the challenges that the journalistic media is facing, does also affect Zetland.

We turn to Norman Fairclough and his critical discourse analysis, as it provides us with the possibility to investigate
and analyze how communication and how the society is close related in a dialectical relationship. This means that
because the communication affects the society and vice-versa it is possible analyze how Zetland can be seen as a
news media company that drives their journalistic value from the traditional way of working with journalism and

news, and yet, still be able to criticize like-minded traditional news media.

Through an analysis of the social practice that Zetland is affected we try to map the challenges that news media are
facing. From this analysis, we turn to Zetland strategic communications initiatives; their corporate values, the
publications “Den der raber lyver”, and their newly launch TV-commercial. Through an analysis of these
communications initiatives we propose that Zetland is affected by the challenges in the social practice and that their
communication affects how they can overcome these challenges. We find that Zetland communication and their
orders of discourse is influences by an ideological common sense that media and journalists have the right to
produce news and that the importance of journalism in society is to compose a common public in a participatory
democracy. We argue that this ideological common sense might be outdated, through an analysis of consumer
behavior and the technological changes, and that large technological actors have started to challenge traditional

media in terms of power and legitimacy.

With a corporate framework on how to analyze corporate communication, we propose that this ideological common
sense and the power related to this reasoning, argued through the thoughts of Max Weber, might not be relevant for
the recipients of Zetlands communication due to the distrust from the general society toward the media. However,
we propose that the communication, analyzed through the theory of autocommunication, can drive internal
legitimacy in the organization due to a common understanding of the organization’s value and corporate goals. Since
the society, in general, have a distrust to traditional media we carefully conclude that Zetlands communication from a
marketing perspective might not drive the customers needed, to earn profit, to their journalistic news outlet, and

Zetland’s legitimacy might be questionable.
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Indledning

I starten af 2016 relancerede den digitale avis Zetland sig selv med 11 faste skribenter mediet under overskriften *det
nye Zetland’, og beskrev sig selv som Danmarks langsomste avis, med en ambition om, at skrive fa, grundige daglige
artikler om det de mente var de mest centrale historier i samfundet (Bech-Danielsen & Heltoft, 2016). Relanceringen
kostede, og gennem en kickstarter kampagne rejste mediet en halv million kr. via donationer fra 1388 personer.
Yderligere modtog mediet en samlet investering pa 8 millioner fra tre private investorer (Madsen, 2015), hvilket gav
dem et godt skonomisk fundament og udsigten sa god ud for det nye net medie. Men hvordan gir det Zetland 1 dag?
Ud fra deres sidste offentliggjorte regnskab, sa ser det ikke ud til at mediet har fiet samme varme velkomst blandt de
danske mediebrugere, som nyhedsmediets grundleggere og investorer havde héibet pd. Zetlands regnskab viste et

underskud pa 5,9 millioner kr. 1 2016 (Pontes, 2017).

Direktoren i Zetland Jakob Moll forklarede underskuddet med, at Zetland havde brugt for mange penge pi
produktet og kvaliteten og for lidt penge pa markedsforing. Zetlands hovedfokus er indholdet pa deres hjemmeside,
som mediet selv mener er baseret pa hvad deres abonnenter er interesserede i at laese. Efter fem ars levetid havde
Zetland 1 maj 2017 omkring 7.000 medlemmer - hvoraf en fjerdedel er pa et gratis prove medlemskab, hvilket derfor
ikke hjelper pa de okonomiske udfordringer. Dog er det estimeret, at Zetland skal have mellem 16-17.000
abonnenter inden fordret 2018 for at na break-even og undga konkurs (Pontes, 2017). Hvad gor Zetland for at
overkomme disse skonomiske udfordringer i en tid hvor medierne moder modstand og forbrugerne andrer adferd i

en ny medievirkelighed.

Den nye medievirkelighed
Nyhedsmedier verden over stir overfor flere udfordringer end nogensinde. Tilliden til nyhedsmedier og deres

journalister er lavere end nogensinde og samtidig har flere afgorende dakninger fra de etablerede medier vist sig
enten at vare fejlagtige, unojagtige eller direkte logne. Som da langt de fleste medier afskrev Brexit som en mulighed,
eller Donald Trumps prasidentskab som umuligt. Eller som i en dansk kontekst hvor medierne rapporterer, at en
”spytte mand og hans kone” stir og spytter og raber ukvemsord efter syriske flygtninge ved en dansk motorvejsbro.

Eksemplerne er mange pa hvordan mediernes fremstilling af virkeligheden kan betvivles.

Samtidig har medierne som aldrig for oplevet, at deres forretningsmodel gor det sveart at tjene penge pa markedet for
nyheder. Nye medier og distributionskanaler vinder frem og det gor det endnu svarere at bevare mediernes

traditionelle position som en vigtig instans i et demokratisk samfund.

Journalisterne arbejdsvilkar er forringet og deres arbejdsgivere kraver hojre tempo, hojere kvalitet og flere produkter
for at kunne folge med i et dynamisk og globalt verdenssamfund hvor alt og intet kan vurderes at vare vigtigt for

offentligheden i jagten pa at tilfredse ens chefredaktor samt forsege at tjene penge til virksomheden.
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Ydetligere er fenomenet fake news eller falske nyheder opstaet som et begreb der dakker over alt det som vi et
demokratisk samfund vil kategorisere som problematisk hvor meningsjournalistik, logne, propaganda misinformation
og dérlig journalistik vundet frem i et nyt mediebillede hvor alle kan udsende ”nyheder” til offentlicheden. Dette

emne er Zetland som medie meget optaget af at adressere.

Hvis medierne skal eksistere pd de nye vilkdr, men stadig med deres historisk vigtige virke i et deltagende
demokratisk samfund, er det fundamentalt at medierne far lost deres tillids- og okonomiske krise, samt far lost deres

formidlingsudfordringer i et nyt medielandskab.

Medierne har traditionelt set baseret fundamentet for deres legitimitet, pa at have vearet det centrale punkti et
informationsnetvarket, der ved at levere informationer og viden til hele befolkningen, har stiet for opretholdelsen af
den demokratiske debat. Dog er medierne ikke leengere den eneste spiller pa dette omrade, og vi er gaet ind i en tid,
hvor de fleste borgere ved hjlp af nye digitale teknologier, 1 hojere grad er blevet selvforsynende med informationer,
viden og meninger. Borgeren kan selv i adgang til kilderne og historierne gennem netvark og i en tid hvor
trovaerdigheden til medierne er dalende, hvor der debatteres falske nyheder, filter bobler og underminering af

demokratiet fra alle sider, kan de traditionelle vaerdier som mange medierne baserer sig pa, siges at vare pressede.

En del af det nye medielandskab er den digitale avis Zetland, som med et nyt syn pa hvad en avis ber vare, forsoger
at indtraede pd det danske marked som en nicheavis baseret pd kvalitetsjournalistik. Men hvad bsr en avis vere — hvad
er dens cksistensgrundlag, i et medielandskab hvor ingen har informationsmonopol og alle kan udgive deres
meninger eller holdninger? Hvordan kommunikerer Zetland sin eksistensberettigelse og hvad baserer vitksomheden
sin legitimitet pa i en ny medievirkelighed, hvor medierne ikke leengere er de eneste aktorer pa markedet for

information og oplysning? Dette onsker vi at svare pa med udgangspunkt i nedenstiende problemformulering.

Problemformulering

Hvordan pavirker Zetlands kommunikationsstrategiske valg deres virksomhedsidentitet samt virksomhedens

omdemme og legitimitet i en ny medievirkelighed?

Case afgrensning

For at besvare problemstilling ma problemstillingen afgreenses. Nar vi undersoger Zetlands kommunikation ma det
tydeliggores at vi udvalger noget kommunikation frem for noget andet fordi det ikke er muligt at behandle al
kommunikation fra virksomheden. Vi argumenterer for at for at besvare problemstillingen har vi valgt at se pa
Zetlands kommunikerede organisationsvardier, samt samfundsorienteret kommunikation gennem deres
bogpublicering "Den der raber lyver”, samt deres ny lancerede TV-reklame som primear empiri til besvarelse af

problemstilling.
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Opgaven har ikke til formal at besvare om Zetland opnar legitimitet og omdemme, men forseger at besvare hvordan
deres kommunikation kan siges at pavirke mulighedsbetingelserne for at opna legitimitet. Ydetligere soger opgaven
ikke at besvare hvordan Zetland arbejder strategisk med legitimitet, men antager blot at dette er centralt for

virksomheden for at opnd legitimitet og omdemme som en underleggende arsag til at virksomheden kan tjene

penge.

Videnskabsteori

Folgende videnskabelige undersogelse befinder sig videnskabsteoretisk inden for paradigmet ’komplekse
idealismer”, og beskaftiger sig derfor med teori som falder inden for dette felt. Komplekse idealismer indeholder
teorier som bestraber sig pd at ophave forskellen mellem subjekt og objekt, og hvor fellesnavneren for teotierne er,
at den verden, virkelighed og samfund vi befinder os i, og beskaftiger os med, er skabt gennem tenkning og
materialitet. Det erkendelsesmassige problem er at undersoge mening i situationers kontekst og proces (Fuglsang &

Olsen, 2004: 32).

De komplekse idealismer er i hoj grad nominalistiske hvor hovedtanken er, at mennesker skaber samfundet gennem
teorier og begreber (Ibid: 12). De komplekse idealismer har et erkendelsesteoretisk udgangspunkt, da verden

eksisterer, men skabes gennem, hvordan vi ytre os om den, og derfor i udgangspunktet er socialkonstruktivistisk

(Ibid: 23).

Socialkonstruktivisme

Socialkonstruktivismens udgangspunkt er, at virkeligheden pa afgerende vis prages, cller skabes, af vores erkendelse
af den (Ibid: 37). Dette er en af de vigtige pointer 1 fx diskursteorien, og stemmer derfor overens med
socialkonstruktivismens hovedpointe om, at samfundsmassige fanomener ikke er evige eller uforanderlige. Derimod
bliver disse fanomener skabt gennem historiske og sociale processer (Ibid: 39). Det afgerende er, hvordan vi

opfatter virkeligheden og hvordan vi skaber den gennem vores viden om den (Ibid: 225).

Anti-essentialisme og anti-realisme
Socialkonstruktivismen kan karakteriseres gennem anti-essentialisme, hvor der ikke findes nogen naturgiven essens

inde i os, som gor os til det vi er. Individ og samfund er produkter af sociale processer (Ibid: 351).
Socialkonstruktivismen beskaftiger sig ogsa med begrebet anti-realisme. Anti-realisme betyder, at vores viden og
erkendelse ikke er en direkte afspejling af virkeligheden, men altid en fortolkning af den (Ibid: 351). Dette sker blandt
andet igennem vores ytringer af virkeligheden og den historiske kontekst. Dette gir ogsa 1 spaend med at al viden er
af “historisk og kulturelt specifikke [...], dvs. den opfattelse, at den menneskelige viden ikke er evig og almengyldig, men derimod pa
afgorende vis er praget af den sociale og Rulturelle kontekst, hvori den opstar” (Ibid: 351).
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Socialkonstruktivismens processer
I socialkonstruktivismen har sproget primat ift. tenkningen: Sproget og dets begreber er bestemmende for, hvad vi

er i stand til at teenke. Pd den méde bliver sprog ogsa en handling. Det, at sige noget, er ensbetydende med, at gore
noget. Sproget bliver derfor konstituerende for virkeligheden. Socialkonstruktivismen har ligeledes fokus pa
interaktion og social praksis. Sociale processer konstitueres via social praksis og interaktion. Disse sociale processer

anses som dynamiske (Ibid: 351).

Den socialkonstruktivistiske erkendelsesteori
Collin laver to adskillelser af socialkonstruktivismen, den epistemologiske og den ontologiske (Ibid: 352). Hvor

epistemologien er; vores viden om virkeligheden er en konstruktion. Erkendelsen af virkeligheden er altid praget af
de sociale omstendigheder, konteksten og forskerrollen. Ontologien for socialkonstruktivisme mener, at
virkeligheden er en konstruktion af vores viden om virkeligheden. Virkeligheden eksisterer ikke i sig selv, men kun
for os (Ibid: 352). Opgaven beskaftiger sig derfor med en erkendelsesteoretisk socialkonstruktivisme, hvor

virkeligheden eksisterer, men denne virkelighed prages gennem de skabte diskurser.

Videnskabsteoretiske refleksioner

Undersogelsen befinder sig kun inden for de komplekse idealismer, og derfor anvendes der kun teorier og begreber
inden for de komplekse idealismer, derfor bygger opgaven pa Thomas Kuhns tanker om god akademisk skik. Ud fra
hans tanker opnir opgaven derfor hejere validitet (Ibid: 7). Da opgaven bevager sig indenfor socialkonstruktivismen,
vil der vaere en grad af usikkerhed i undersogelsen resultater. Socialkonstruktivismen vil gennem det
erkendelsesteoretiske udgangspunkt, have indflydelse pa hvilket resultat, undersogelsen bidrager med. Dette skyldes,
at nér virkeligheden skabes gennem teorier og begreber, er det blot et forseg pa at beskrive den verden vi eksisterer i,
og det er siledes ikke den endegyldige sandhed, da andre teorier og begreber ville kunne beskrive samme
problemstilling eller fenomener anderledes. Da undersegelsen beskaftiger sig med kvalitativ empiri, kan det
problematiseres, at opgaven ikke lever op til validitets- og reliabilitetskravene (Ibid: 340). Grundet til det er, at den
“kvalitativ]e] analyse har svaert ved at imedekomme krav om generalisering, testbarhed og efterprovning, fordi
kvalitative analyser er radikalt forskellige fra kvantitative analyser” (Ibid: 340). Det vil i opgaven derfor vaere et
validitetsproblem, ogsa kaldet Hawthorne-effekten (Ibid: 571). Pointen er, at miden hvorpa verden undersoges er
styrende for, hvad undersogelsen viser. Pa trods af Hawthorne-effekten, argumenterer vi for at vi igennem vores
teori- og metodevalg og ved at vare tro mod disse teoretiske betingelser, argumenterer vi for at specialet bidrager
med at besvare nogle centrale problemstiller for mediet Zetland og deres kommunikation. Ved at vare stringente i

vores made at analysere Zetlands kommunikation, forseger vi at imedekomme validitets- og reliabilitetskravene.
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Refleksion af vores analytiske position
Vi som analytikere har en forforstielse for hvordan medierne arbejder og agere i samfundet, eftersom at begge

forfattere har arbejdet med denne type af problemstillinger for, i akademiske sammenhznge. Vi har derfor en viden
om det felt vi undersoger, som derfor kan siges at vaere en del af vores forforstdelse og derved er med til at praege

vores analyse.

I forbindelse med vores undersogelse er vi blevet abonnenter pd Zetland, i et forseg pd at forstd virksomheden og
dens produkt bedre. Derfor har vi ligeledes en holdning til det journalistiske produkt, og hvordan virksomheden
agerer 1 samfundet. Vi er dog opmarksomme pa dette forhold, og samtidig forseger vi at reflektere over vores

forforstdelse i et forsog pa at vare si neutrale i vores analyse som muligt.

Med dette in-mente er vi dog, grundet vores teorivalg, ogsa nedt at forholde os til vores egne kognitive ressourcer
som vi anvender i vores kritiske diskursanalyse for eksempel. Vi anvender vores egne ressourcer i et forsog pd at
kortlegge virksomheden Zetlands kognitive forstaelse af deres omverden. Derfor er vores viden om selve casen
afgorende for, at besvarelsen af specialet og dens problemstilling. Vi argumenterer dog for, at ndr vi har denne
selvbevidsthed er vi allerede godt pa vej mod at eliminere eventuelle ikke-underbyggede pdstande om den udvalgte

casce.

Teori og metode

Formalet med den kritiske diskursanalyse
Formalet med at anvende den kritiske diskursanalyse er for at blotlegge hvordan Zetland gennem deres

kommunikative bidrag i diskurser forsoeger at udeve magt for at opnd og opretholde legitimitet i deres omverden.
Den kritiske diskursanalyse skal gennem en analyse af Zetlands kommunikative bidrag sege at kortlegge hvilke
ideologiske betragtninger organisationen gor sig gennem deres kommunikation, og samtidig forsege at
problematisere hvordan deres positionering kan have betydning for deres magtudoevelse i diskursen adskilt gennem
de tre felter; samfundet, organisation og marked. Det interessante er ligeledes at se pd hvilke samfundsmaessige
betingelser i den sociale praksis, der kan siges at vaere styrende for magten bag diskursen, i et forseg pd at
anskueliggore, at der befinder sig en social kamp i mediediskursen og i den sociale praksis. Analysen beskaftiger sig
ligeledes med betragtninger om, om Zetland udfordrer eller reproducerer diskursen, gennem deres italeszttelser, og

hvad dette kan have af betydning for Zetlands legitimitet.

Kiritisk diskursanalyse

Norman Fairclough har udformet den kritiske diskursanalyse, og hans teori, tanker og begreber kan anvendes bade
som teori og analysemetode. Diskurs er i Faircloughs forstand bade konstitueret og konstituerende for virkeligheden

og dette dialektiske forhold mellem de kommunikative processer og de storre samfundsmassige sociale tendenser i
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verden er derfor tet forbundet. Opfattelsen af virkeligheden, ontologien, er derfor socialt skabt, hvorfor at teorien
kategoriseres som socialkonstruktivistisk. I den kritiske diskursanalyse er sprog en form for handling, som er socialt
og historisk betinget og kommunikation er dialektisk i forhold til andre aspekter af det sociale liv (Jorgensen &
Phillips, 2013: 74). Faircloughs begrebsramme gor det muligt for analytikeren béade at se pa enkelte tekster, her
kategoriseret som kommunikation, gennem lingvistisk-diskursive begreber for at analysere dimensionerne af sociale

og kulturelle fenomener og forandringsprocesser i senmoderniteten (Ibid: 73).

Diskurs som social praksis
Fairclough mener, at sprog er en social praksis af tre grundleggende arsager: (1) Sprog er en del af samfundet og ikke

noget som ’bare’ eksistere eksternt. (i) Sprog er en social proces. (iii) Sprog er en social betinget proces, betinget af
ikke-sproglige (lingvistiske) dele af samfundet (Fairclough, 2015: 55-56). Sprog som fenomen er socialt, forstiet pa
den made, at nar akterer kommunikerer er deres kommunikation socialt bestemt og har ligeledes sociale effekter
(Ibid: 56). Vi bruger ordet ’kommunikation’, fordi kritisk diskursanalyse ikke kun beskaftiger sig med tekster, men
ogsa billeder — levende og stille, interviews, radioudsendelser, nyhedsartikler m.m. Vi har valgt at betragte alt dette
som kommunikation, fordi der er en afsender og en modtager. Eller i Faircloughs vendinger en producent og en
fortolker. Nar der er en producent og en fortolker er der ogsé en produktionsproces og en fortolkningsproces (Ibid:

57).

Members’ Resources — Aktorernes ressourcer
Nar en aktor producerer en tekst eller fortolker en tekst, trakker aktoren pa det som Fairclough kalder for

2

”members’ resources”” (MR). MR er vigtig i sammenspillet mellem teksten og akteren fordi nér en aktor producerer
en tekst ud fra deres MR efterlader det ’cues’ i teksten af hvad aktoren trekker pa. Disse cues bliver til spor (traces) 1
teksten som den fortolkende aktor leder efter og analyserer teksten ud fra. MR indebaerer saledes kendskab til sprog,
reprasentationer af den naturlige og sociale verden som de befinder sig i som indebarer; vaerdier, overbevisninger,
antagelser, holdninger etc. (Ibid: 57). MR bliver i diskursanalysen en form for forstielsesramme, fordi Fairclough
mener, at mennesker internaliserer de fanomener som er socialt produceret, og som de bliver eksponeret for, 1 deres

MR og bruger det til at interagere med deres sociale og diskursive praksis. Ofte internaliseres de fanomener, bade

naturlige og sociale, som bekrxfter ens eksistens.

MR er siledes ogsa et udtryk for en aktors kognitive kunden og forstdelse, og derved bliver MR afgorende for
hvilken kognitive strategi aktorer anvender nar de interagerer med f.eks. nyhedsartikler, reklamer eller Netflix-setier.
Dette er vigtigt at overveje 1 den kritiske diskursanalyse (Ibid: 57). Fairclough advokerer for, at diskurser involverer
nogle betingelser som kan betegnes som ’sociale betingelser for produktion’ og ’sociale betingelser for fortolkning’
(Ibid: 57). Disse sociale betingelser kan opdeles i tre niveauer; mikro, meso og makro. Mikroniveauet henholder sig

til den sociale situation eller sociale miljo hvor diskurs ’befinder sig’. Mesoniveauet henholder sig til den sociale
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institution som konstituerer den bredere betingelsesramme for diskursen. Makroniveauet ser pd de sociale betingelser

som finder sted i samfundet som helhed, og som derfor danner den brede ramme for diskursen.

Sociale betingelser for produktion

Produktionsproces

Kommunikation

(tekst, billede, video mm.)

Fortolkningsproces
Diskursiv praksis

Sociale betingelser for fortolkning

Social prafsis

Figur 1: Inspireret af Fairclough (2015)

En af betingelserne for at kunne bruge Faircloughs analysevarktojer er, at man ikke udelukkende analyserer
enkeltstiende kommunikation, og dens produktion og fortolkning, men forholdet mellem kommunikationen,
processerne og de sociale betingelser skal ligeledes analyseres for at skabe mening om diskurs og social praksis. For
at se pa de diskurser samt hvilke magtforhold og ideologier, som er pd spil i den sociale og diskursive praksis skal

kommunikation analyseret ud fra et holistisk perspektiv.

De tre dimensioner i den tredimensionelle model
Fairclough presenterer tre dimensioner 1 sin kritiske diskursanalyse, der hver iser bidrager til forstdelsen af diskurs.

De tre dimensioner er som folger:
° Beskrivelse

Den beskrivende dimension henholder sig til analyse af selve kommunikation. Her beskaftiger man sig med f.eks.
lingvistiske og sproglige virkemidler i forstielsen af teksten. En sproglig analyse er det som er det primere i denne

dimension.

° Fortolkning
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Den fortolkende dimension forholder sig til forholdet mellem kommunikation og interaktion, som beskrevet
tidligere, hvordan kommunikation kan ses om et produkt af en produktionsproces, samt hvordan teksten er en
ressource for fortolkning. Fortolkning er bade set ift. selve interaktionsprocessen men ogsa som en fortolkende

analyse.
° Forklaring

Den forklarende dimension beskaftiger sig med forholdet mellem interaktionen og den sociale kontekst, og altsi
hvordan de sociale betingelser er determinerende for produktionsprocessen, fortolkningen og hvilke sociale effekter

disse har. Husk, at diskurser bade er konstitueret og konstituerende for det sociale (Jorgensen & Phillips, 2013, 74).

Diskurs og diskursorden
Diskursorden defineres som; ”summen af de genrer og diskurser som er blevet brugt inden for en social institution

eller socialt domaene” (Ibid: 83). Diskursordner kan derfor siges at vaere en form for system, som bade former
kommunikation og formes af kommunikation. Diskursorden er dog ikke et system i en strukturalistisk forstand, fordi
diskursen ikke kun reproduceres gennem kommunikationen, men kommunikation kan ogsa xndre diskursordens

system.

Nir f.eks. fenomenet *bruttoskat’ andres til arbejdsmarkedsbidrag gennem kommunikation, er det den kreative
sprogbrug som er med til at @ndre diskursordnen, fordi skatten kommunikeres som et bidrag. Et bidrag er noget
"alle’ gerne vil give. Dette er et simplificeret eksempel pa hvordan kommunikation, sprogligt, kan trakke pa
ressourcer og diskurser i et forseg pd at @ndre diskursordnen, sd den forandres (Ibid: 83). Skat bliver eufemistisk
andret til et bidrag, og derved abnes der for en fortolkningsproces og diskursordnen forandres. Samtidig har det

ogsa varet en drivkraft til at @ndre den brede sociale praksis, da skatten er blevet indfort.

Diskurs og praksis er ikke begrenset af forskellige uathaengige diskurser, men er begranset at gensidige athengige
diskurser, kaldet diskursordner (Ibid: 61). Det, at diskurs og den diskursive praksis er begranset af gensidige
afthengige diskursordner betyder, at diskursordnerne swtter begreensninger for kommunikationen. Man kan ikke bare

sige hvad man vil, 1 hvert fald ikke hvis kommunikationen skal lykkedes.

Diskursorden henholder sig til typer af diskurser og aktuelle diskurser. Hvordan diskurser er struktureret i en given
diskursorden og hvordan strukturen ndres over tid, er defineret gennem skiftende magtforhold. Magt i denne

sammenhang inkluderer evnen til at kontrollere diskursordnen, et aspekt af en siddan kontrol kan vare ideologisk

(Ibid: 62).

Diskurs og magt
Fairclough ser pd magt i to aspekter i forbindelse med kommunikation og sprog i diskurserne ved at se pa magt i

diskurs og magt bag diskurs. Magt i diskurser omhandler hvordan magtrelationer ’reelt’ bliver udevet og
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internaliseret. Magt bag diskurser fokuserer pa hvordan diskursordner, som en dimension af den sociale praksis,
bliver formet og konstitueret af magtrelationer. Magt er flydende, 1 Faircloughs terminologi, forstiet pd den madde at
magt kun kan udeves og vindes i forbindelse med social kamp, hvor magten ogsa kan tabes. Magt tilhorer derfor

ikke en person eller en gruppe per definition, men er flydende mellem aktorer (Ibid: 73).

Magt i diskurser - skjult magt 1 massemedierne
Fairclough pointerer, i forbindelse med diskurs i massemedierne, at magten er skjult fordi internaliseringen af

magtrelationen, mellem producent og forbruger, ikke er tydelige. Dette skyldes, at der et en skatp distinktion mellem
afsender og modtager ved, at der traditionelt ikke er nogen dialog mellem afsender og modtager i massemedierne, og
ofte underligger modtageren sig massemedierne f.cks. ved at blive en forbruger. Interaktionen mellem producent og

fortolker er forsvundet (Ibid: 78).

Massemedier er designet til et stort publikum og derfor kan producenterne ikke vide pracis hvem, som er publikum.
Derfor ma medierne producere efter et ideal subjekt: ”Since all disconrse producers must produce with some interpreters in mind,
what media producers do is address an ideal subject, be it viewer, or listener, or reader. Media discourse has built in a subject position for
an ideal subject, and actual viewers or listeners or readers have to negotiate a relationship with the ideal subject” (Fairclough, 2015:

78).

Fairclough pointerer i samme ombering, at medierne udever magt fordi de har ”producing rights” og detfor er de
herrer over hvad som bliver inkluderet og ekskluderet, og hvordan begivenheder bliver prasenteret (Ibid: 79).

Massemedierne er siledes magtfulde deltagere som kontrollere og begranser kommunikative bidrag.

Fairclough argumenterer for, at den skjulte magt i mediediskursen afthanger af systematiske tendenser i
nyhedspressen og andre medier. Effekten af magten er kumulativ, og ved at arbejde med repetition og redundans,
ved at arbejde med kausalitet og aktorer, og positionering af modtageren sa kan mediet opretholde den skjulte
magtudovelse (Ibid: 82). Med andre ord kan medierne ved hjzlp af lingvistisk-diskursive knep udeve magt.
Massemedierne har ligeledes gode betingelser for at influere den sociale reproduktion og forandring af diskursen
grundet massemediernes eksponeringsmuligheder, hvor de kan ramme en hel befolkning med et relativt homogent

udgangspunkt (Ibid: 82).

Magt bag diskurser
Magt bag diskurs er ogsa en form for skjult magt, fordi den magt som former diskursordnerne gennem

magtrelationer ofte ikke er synlig for folk. Ideen med magt bag diskurser er, at diskursordnen er sammensat og

sammenholdt af en skjult effekt af magt (Ibid: 83). Dette sker blandet andet gennem standardisering af sprog.
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Standardisering af sprog
Standardisering har spillet en vigtig rolle ift. sproget som vi kender det i dag, sprog @ndrer sig kontinuerligt og for at

sprog kan bevare en mening bliver der nedt til at vaere at standard for hvordan vi kommunikerer. Det kan vere
retskrivning, korrekt udtale m.m. Det som er centralt er, at der er en standard for at kode kommunikation.
Kodificering, bevirker at man mindsker variation og gennem f.eks. retskrivningsordbeger, etableres en forskrift for
korrekt retskrivning i sproget (Ibid: 85). Dette viser blandt andet den skjulte magt som findes, hvor den sociale og
diskursive praksis former hvordan vi kan bruge sproget og ved at bruge sproget efter standarden undetligger vi os
den herskende magt. Men her kan der opsta social kamp, hvor vi som danskere kan bruge udefra kommende ord
eller slang til at kommunikere og denne sprogbrug kan herefter ga hen og blive en del af sproget og blive
standardiseret. Dette viser igen det dialektiske forhold hvor social og orden og kommunikation, bide formes af og

former diskursen.

Magt bag diskurs: en type af diskurs

Magt bag diskurs er en type af diskurs, som befinder sig i den sociale praksis. Som eksemplet med forandring af
sprog viser, sa er institutioner og sociale strukturer med til at konstituere den magt som udspiller sig i den diskursive
praksis, hvor sproget f.eks. kan forandres i den sociale kamp. Men magten tilherer ikke udelukkende institutionen,
men udspiller sig gennem de aktorer, som opretholder magten bag diskursen ved at reproducere den sociale praksis
(Ibid: 86-88). Et andet eksempel pa institutionel magt kan veaere pa et hospital. Magten tilhorer ikke hospitalet selv,
men magten til at kontrollere og begrense interaktionelle bidrag ligger hos lagerne og sygeplejerskerne, som udspiller
sig 1 den diskursive praksis mellem dem og patienterne, ved at de ansatte overholder de gaeldende procedurer og

udskriver medicin osv.

Magt og adgang til diskurs
Adgang til diskurs omhandler, hvem som har adgang til hvilke diskurser og hvem som kan hindhave og begranse

adgang til diskursen. Fairclough navner ytringsfrihed som en meget magtfuld myte om at alle kan ytre sig som de vil.
Grunden til, at dette er en myte er f.cks. at det ikke er muligt for alle at ytre sig i en medicinsk sammenhang som
leege, fordi de kraver en medicinsk uddannelse. Det samme gaelder indenfor religion, hvor det er prasten, der
pradiker og ikke alle andre, og derved er adgangen til diskursen begreensende for ytringsfriheden. Derved er kulturel
kapital, som Bourdieu kalder det, f.cks en begraensning (Ibid: 89-90). Dette udspiller sig i mange andre
sammenhange end uddannelse, hvor adgang til sproget ogsa er en magtfaktor hvilket f.eks. udspiller sig i

interkulturelle sammenhzange, som tidligere nevnt.

Social kamp i diskurser
Som fer nevnt, er magt og magtforhold ikke permanent, men magt er noget som man udever, vinder, bevare eller

mister i det som Fairclough kalder social kamp. Social kamp kan béde udspille sig i og bag diskurser (Ibid: 94-96).

Social kamp kan derfor udspille sig 1 bade den situationsbestemte diskurs f.eks. 1 samtalen, i produktion af
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kommunikation og i fortolkningen af denne, men kan ogsd udspille sig pa et samfundsmeessigt niveau. Dette sker
blandt andet nér en aktor udfordrer det eksisterende magtforhold, som hvis eleverne ikke laver de lektier som
lererinden dikterer eller soldat paterer ordre. Det kan ogsé ske, som det er set 1 historien, hvis ungdommen ikke
opretholder formaliteter og tiltaler zldre personer ”De”, men bruger ”Du”. Dette har blandt andet vist sig at
overtage magten og tiltaleformen ”De” er stort set forsvundet i det danske sprog undtagen i tiltalen af de kongelige,

hvorfor at denne herskende diskurs har bevaret sin magt i den sociale praksis.

Ideologi, common sense og hegemoni
Ideologi er 1 Faircloughs kritiske diskursanalyse betydningskonstruktioner, som producerer, reproducerer og

transformerer magtrelationer. Ideologien er indlejret i den diskursive praksis, og den er et vigtigt element af
fortolkningsprocessen, hvor betydning mobiliseres og magtrelationer kan opretholdes (Jorgensen & Phillips, 2013:
86). Hos Fairclough er det interessante i ideologi at se pa hvilken indflydelse de har pd mening, hvordan
ideologiernes struktur og deres artikulation i sociale sammenhzange pavirker mening (Ibid: 87). Ideologi er ikke, som i
en traditionel Marxistisk optik, hvor ideologi er et abstrakt system af vardier, som sikrer en sammenhaeng i den
sociale praksis. I den kritiske diskursanalyse skabes mening delvist i fortolkningsprocessen og derfor kan
kommunikation have flere fortolkningsmuligheder, som kan modsige hinanden og derfor er mening ikke

udelukkende ideologisk betinget.

"Subjekter er ideologisk positionerede, men de er ogsd i stand til at handle kreativt og skabe deres egne forbindelser mellen: de forskellige
praksisser og ideologier, som de udsattes for, og de er i stand til at omstrukturere de praksisser og strukturer, de er positioneret af”

(Fairclough, 1992: 91).

Ideologi er saledes ikke en storrelse, men der hersker flere forskellige og konkurrerende ideologier, som aktorer kan
positionere sig indenfor. I et samfund er der flere variationer af ideologier, og indenfor samfundets institutioner kan
der vare forskellig grad af ideologisk diversitet. Ideologisk diversitet setter rammerne for ideologisk common sense
(Ibid: 110). Begrebet common sense, hos Fairclough, treekker pa Gramscis teori (1990), og betyder at common sense
indeholder flere konkurrerende elementer, som er et resultat af de fortolkningsprocesser og interaktioner i den
diskursive praksis som alle sociale grupper er en del af (Jorgensen & Phillips, 2013: 87). Rationalitet er f.cks. ikke et
universelt begreb, hvad som er rationelt i det kapitalistiske samfund er ikke rationelt i et marxistisk samfund. Det
rationelle er derfor styret ud fra de ideologier, som aktorerne positionerer sig overfor og forst ved at losrive sig fra

den dominerende tanke kan aktoren skabe bevidsthed om de ideologiske konsekvenser heraf.

Der vil derfor aldrig opna ideologisk “enevalde”, og derfor vil der ogsd opsta social kamp mellem de ideologiske
diversiteter i et samfund, eller i den sociale og diskursive praksis. Denne ideologiske kamp tager plads i
kommunikationen, og derfor er det vigtigt for fortolkeren at se pa hvilke ideologier, som kommunikativt bliver brugt

som common sense (Ibid: 108-110). Evnen eller magten til at bestemme hvilke ord, meninger og kommunikative
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normer som er legitime eller korrekte er et vigtigt element af social og ideologisk magt, og hvorfor dette er centralt i

undersogelsen af ideologisk kamp (Ibid: 110).

Metodisk anvendelse af kritisk diskursanalyse
Analyse af den sociale praksis
Da Fairclough ikke har nogen analyseramme for at analysere den sociale praksis, er det er nodvendigt at inddrage

anden relevant teori, fx sociologisk eller kulturteori for at belyse de betingelser som finder sted 1 den sociale praksis

af enten institutionelle, okonomiske eller kulturelle.

Vi valger at anskue den brede sociale praksis ud fra et ikke-diskursivt perspektiv, forstiet pa den made, at vi valger
at undersoge og redegore for de kulturelle, okonomiske, teknologiske og politiske betingelser, som skaber rammerne
for den sociale praksis som mediet Zetland befinder sig i. Argumentet for denne metodiske overvejelse er, at de
samfundsmaessige betingelser er konstituerende for den diskursive praksis, fordi de historiske betingelser er
konstituerende for kommunikationen (Jorgensen & Phillips, 2013: 74). Sagt pa en anden made, historien skaber

rammerne for hvad man kan tillade sig at sige.

Derfor er der nogle ikke-diskursive elementer som er styrende for diskursen og den diskursive praksis. Ved at
undersoge og redegore for den sociale praksis, iscenesztter vi den virkelighed som Zetland befinder sig i, som en
hjelp til leseren. Samtidig giver det os mulighed for at se pa hvordan Zetlands italesatte diskurser kan siges at vere
konstitueret af den bredere sociale praksis, samfundstendenserne, men samtidig giver det os ogsa bedre vilkdr for at
analysere hvordan Zetlands diskurs enten udfordrer de herskende diskurser i den sociale praksis, eller reproducere de

herskende diskurser.

Lad os eksemplificere det med en konkret eksempel fra casen. Ndr Zetland italesatter sig som et nyhedsmedie, sa
trakker Zetland pa den sociale praksis om hvad et nyhedsmedie er og hvilke legale og kulturelle krav der stilles til et
nyhedsmedie. Dette kan imidlertid szttes i perspektiv til det som Fairclough kalder for ’adgang til diskurs’, hvor at
der er nogle betingelser, som gor sig gxldende for, at en social aktor kan tilgd diskursen. S4 hvis virksomheden er et
nyhedsmedie, skal du have ansat journalister som producerer nyhedsartikler fordi det er den formelle adgang til det at
vare et nyhedsmedie i den sociale praksis. Ligesom, at du ikke kan udtale dig legitimt om medicinske diskurser hvis
du ikke er medicinsk uddannet. Dette betyder ligeledes, at nir Zetland italeswtter sig som et nyhedsmedie, sa er det et
nyhedsmedie og ikke alt muligt andet, hvorfor de ma opfylde de sociale, kulturelle og skonomiske betingelser som et

nyhedsmedie er palagt af den sociale praksis.

Kritisk diskursanalyse
Den kritiske diskursteoris metode har ikke en fast defineret metodisk fremgang, analytikeren kan valge de elementer

som passer sig bedst til den givende problemstilling. e e stress that the procedure shonld not be treated as a holy writ — it is

a guide and not a blueprint. In some cases, readers using it may find that some parts are overly detailed or even irrelevant for their
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purposes” (Fairclough, 2015: 129). Vi tager metodisk udgangspunkt i den tredimensionelle model som vi har
reproduceret med modifikationer prasenteret i teorien. Vi bevager os siledes péd det beskrivende, det fortolkende og
forklarende niveau. Som tidligere pointeret starter undersogelsen, atypisk, med en analyse af den sociale praksis.

Herefter gar vi i den beskrivende og fortolkende dimension.

Vi valger at se pd hvordan Zetland kommunikerer ved at analysere deres kommunikation ud fra den kritiske
diskursanalyse, og 1 den forbindelse har vi valgt at se pa sprogbrugen i kommunikation, for at forsege at kortlegge
hvordan Zetland anvender og traekker pd elementer i den diskursive og sociale praksis, som kommer til udtryk i deres
kommunikation gennem sprogbrug. Vi seger derigennem at tydeliggore de ideologier, diskurser og common sense
betragtninger, som kommer til udtryk i kommunikation for at sandsynliggere at denne brug af sproget kan sige at
veere et resultat af Zetlands diskursorden. Diskursorden er defineret som: ”Diskursorden er summen af de genrer og
diskurser som er blevet brugt inden for en social institution eller et socialt domeane. Diskursordnen er frem for alt en form for system,

som bdde former og formes af specifikke tilfwlde af sprogbrug.” (Jorgensen og Phillips, 2013: 83).
Lingvistiske trak:

e Framing, gennem ordvalg og sxtninger.

e Transitivitet og personificering, hvordan begivenheder og processer forbindes med subjekter og objekter.
Eksempel kunne vare om Fake News, hvor russerne italeszttes som aktor, der er skyld i produktionen af
fake news, hvor internettet italesaettes som objektet der muliggor fake news.

e Modalitet, betyder méide. Modalitet omhandler afsenderens grad af tilslutning til italesattelsen. Et eksempel
kunne vere “medierne er okonomisk pressede” overfor ”jeg, synes at medierne er okonomisk pressede”.
Dette er udtryk for hhv. objektiv og subjektiv modalitet. Objektiv modalitet fremmer autoritet og

modtageren interpelleres i hojere grad af budskabet (Jorgensen & Phillips: 95-96).

For at henholde vores metode til vores udvalgte empiri vil vi se pa hvordan Zetlands kommunikererede
veerdigrundlag, kan siges at vaere opkoblet pa et st af ideologier og diskurser. Ud fra en analyse af deres
sammenhazngende kommunikation forseger vi at anskueliggore deres diskursorden og common sense
betragtninger, og hvordan det kan siges at disse er styrende for Zetlands diskursive italeszttelser i ”Den der raber
lyver” og TV-reklame. Sprogbrug, samt intertekstualitet og interdiskursivitet vil analyseres for at tydeliggore
ovenstdende.

Sammenhznge i kommunikation

En made hvorpa en analytiker kan se pa hvordan ideologier og common sense betragtninger kan influere
kommunikation er gennem sammenhzange mellem det kommunikative element og den verden den eksisterer 1. Man

skal finde sammenhazxnge mellem dele af kommunikationen og mellem dele af kommunikationen og verden. Denne
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sammenhang mellem kommunikation og social praksis, kan kun italesattes ud fra den ’verden’ eller

verdensbetragtning, at som den analyserede sociale aktor befinder sig 1.

Afsenderen af kommunikationen konstruerer en fortolkning af verden, eller de dele af verden, der fokuseres pa og
derfor vil producenten naturligt efterlade spor af hvordan afsenderen ser verden. Disse spor bliver til ledetrade for
fortolkeren nar der skal fortolkes en mening i kommunikation. Fortolkeren fortolker ledetridene og gennem MR
skabes der en mening. Disse spor og ledetrade er influeret af de ideologier som udspiller sig 1 diskursen, og der hvor
ideologien er mest effektiv i forhold til at opretholde magtforholdet er nar ideologien er mindst eksplicit, eller som
Fairclough beskriver det usynlig (Ibid: 108). Detfor bor ideologien vare en underliggende antagelse, som pd den ene
side guider fortolkeren, men samtidig ogsa gor det muligt for producenten at fremstille verden i en bestemt made

(Ibid: 108).

Virksomhedens tre kommunikationsfelter

Oftest behandles analyser af virksomheders kommunikation i enten i stakeholder, ledelses eller markedsvinkel hvor
man kigger pd kommunikationen med hhv. relevante interessenter, intern kommunikation til medarbejdere eller

ckstern kommunikation til markedet og dets forbrugere i form af f.eks. marketing.

Jesper Hojberg Christensen argumenterer i sin bog ”Nar forretningen kommunikerer” (2010) at
virksomhedskommunikation og dens effekt kan anskues ud fra tre felter: samfund, organisation og marked.
Samfundet omhandler de bredere kontekster for virksomheden og dens virke i samfundet. Organisation omhandler

virksomhedskultur. Markedet omhandler markedsforing og branding.

I'I‘ I"|
|

'| Marked II

5 1

N

Samfund | Organisation

Figur 2: Med inspiration fra Hojberg Christensen, 2010
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Modellen anvendes pa et konceptuelt plan, hvorved vi anvender de grundleggende tanker om at
virksomhedskommunikation kan analyseres ud fra disse tre felter. I en blandingsekonomi, argumenterer Hojberg
Christensen, er der ikke klart definerede linjer mellem de tre felter. Granserne er flydende, fordi ekstern
markedsforing fx kan have langt storre effekt internt pd medarbejderne end pa kunderne. Modellen muliggor, at man
som analytiker kan vagte strategiske kommunikationsdilemmaer, som udspiller sig i mellem virksomhedens form for

veerdiskabelse og modtagerens pluralistiske forstaelse af denne verdiskabelse (Hojberg Christensen, 2010: 19).

Vi valger dog i denne opgave at anskue Zetlands kommunikation og de dertilhorende identificerede problematikker,
ud fra alle tre omrader, da vi mener, at mediernes problemer i en bredere kontekst og dermed ogsd Zetland, ikke kan
isoleres til en af disse felter, men er en konstant og udviklende problematik, der udspiller sig i en kombination af tre
omrider, som oftest indeholder alle de felter et medies ageren vil udspille sig i: marked, samfund og organisation

som beskrevet af Jesper Hojberg Christensen (2010).

Oftest md man antage, at alt ageren fra en virksomhed som hovedregel baseres pi et strategisk onske og vi antager
samtidig at stort set al ageren fra en virksomhed kan ses som kommunikation, derfor tillader vi os pd baggrund af
vores teoretiske valg, at anskue alt hvad en virksomhed gor og siger som strategisk kommunikation. Strategisk
kommunikation er derved al bevidste og planlagt kommunikation eksternt samt internt fra virksomheden. Den er en
del ledelsens bestrabelser pa at styrke positionering og salg i markedet, samtidig med at fremme interesser og opna
accept og legitimitet i samfundet og internt styrke selvbevidsthed, loyalitet og medejerskab hos medarbejderne i

organisationen (Hojberg Christensen, 2010: 28).

I den moderne blandingsekonomi hvor en virksomhed som et nyhedsmedie bade skal markedsfore sig eksternt,
kommunikere til medarbejdere og forholde sig til de mange interessenter som man unagteligt som et nyhedsmedie
har, vil grenserne i dette spil veere flydende, si f.eks. ekstern branding ligesa godt kan fungere som effektiv intern
kommunikation (Theger Christensen, 2004), eller stakeholder management og PR kan vise sig at vare fremragende
ckstern branding, som man f.eks. har set nir virksomheder langsomt er begyndt at inkorporere co-creation som en
fast del af deres Unique Selling Proposition (USP) 1 markedsferingen. Dog er inddelingen i marked, samfund og
organisation stadig brugbar og nedvendig for at forstd de strategiske dilemmaer i de tre forskellige felter. Ligeledes
bliver det herved nemmere, at se hvorledes der kan vare nogen drsagssammenhange og hvordan det behandles og
loses forskelligt inden for hvert felt (Christensen, 2010: 19). Hertil skal dog knyttes, at vi som udgangspunkt bruger
modellen som inspiration, men valger at palagge vores egne teoretiske valg til at dekke de forskellige omrider,

hvilket vil blive uddybet i hvert afsnit nedenfor.

Samfund: Forholdet til offentligheden og legitimitetsskabelse
I Hojberg Christensens model ser man traditionelt set pa stakeholder management og virksomhedens omverden i

samfundsfeltet. Det centrale i denne del af analysen er at analysere hvordan Zetlands kommunikation kan siges at
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veere et forsog pa at opnd omdemmme og legitimitet 1 samfundet. For at anskueliggore dette anvendes pointer fra
den kritiske diskursanalyse og ved inddragelse af Max Webers magtbegreb, forseger vi at tydeliggore hvordan

Zetlands kommunikation kan problematiseres som et kommunikativt forseg pa at opna legitimitet.

Begrebet magt er centralt for opgavens besvarelse og med det diskursteoretiske udgangspunkt, bliver magt i diskurser
og magt bag diskurser et barende element til at besvatre vores problemstilling. Som nzvnt er magt flydende hos
Fairclough og magten er ideologisk betinget forstiet pa den mdde, at aktorer kan positionere sig mellem den
ideologiske diversitet som kan findes i diskursen. Dette problematiserer derved analysen af hvem som har magten, da
magten ikke hos Fairclough kan tilskrives en institution per se, magten skal opretholdes 1 interaktion mellem aktorer,

hvor magten opretholdes i den sociale praksis hvis “spillereglerne’ sa at sige overholdes.

Dette abner imidlertid for en mangel i forhold til at besvare vores problemstilling om hvordan Zetlands
kommunikationsstrategiske valg pavirker deres virksomhedsidentitet samt virksomhedens omdemme og legitimitet i
en ny medievirkelighed, fordi vores empiriske udgangspunkt ikke giver indsigt i om magten opretholdes eller
transformeres. Derfor argumenterer vi for at vi ma anvende anden sociologisk teori til at anskueliggore om Zetland
kan siges at veere en aktor med legitimitet, eller license to operate i forhold til at diskutere hvordan Zetland diskursivt
kan siges at vaere en magtfuld akter i en social kamp i den nye medievirkelighed. Vi valger derfor at anvende Max

Webers tanker om magt, herredomme og autoritet fra hans verk ” Wirtschaft und Gesellschaft” (1971).

Max Weber: magt, autoritet og legitimitet
Ifolge Max Weber er magt, evnen til at sxtte sin egen vilje igennem, pa trods af andres vilje (Weber, 1971: 53). Dette

er dog problematisk fordi det kraver, vi igennem denne definition, at vi kender til eventuelle modsatrettede
interesser i forhold til Zetland. Derfor prasenterer vi Webers begreb, herredomme, hvor herredomme defineres som
det at kunne befale i kraft af sin autoritet (Weber, 1971: 79). Autoritet er altsd det som opstar nér en af de "herskende’
ytrer deres befaling. Forstiet pd den made at de underlagte handler ud fra indholdet af befalingen, som om indholdet
i befalingen var befalet for deres egen skyld i et forseg pd at maksimere deres egne handlemuligheder. De herskende

vil gennem befalingen pavirke handlemulighederne for de "underlagte’. (Lindholm, 2015: 21).

Herredommet ligger ikke i at befalingen bliver fulgt, men i at den underlegnes begrundelse for at folge befalingen.
Ved at den underlegne tolker eller omtolker befalingen sd han kan maksimere sine handlingsmuligheder, sa det ser ud
som om at handlingen sker uathengigt af befalingen, og derfor ser det for den underlegne ud som om at han handler

ud fra indholdet i befalingen og ikke pd grund af befalerens styrke (Ibid: 21).

Derfor krever herredommet en forestilling om accept, og her indgar to typer accept hvor den ene er legitimitet.
Ifolge Weber, mé enhver som har magt retfeerdiggore sin position, og bliver denne retfardiggorelse accepteret af de

som ikke har magt, bliver magten legitim (Ibid: 87) Relateres dette til Fairclough, som mener, at magt i diskurs har at
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gore med magtfulde deltagere som kontrollere og begranser kommunikative bidrag fra ikke magtfulde deltagere som
f.eks. den skjulte magt i massemedierne (Fairclough: 2015: 78). Det kan ud fra denne forstdelse siges, at for
forbrugere af nyhedsmedierne underkaster sig deres magt ma mediebrugeren accepterer deres retferdiggorelse af

hvorfor de er et legitimt medie, for at magtforholdet reproduceres.

Weber mener, at der er 3 former for retferdiggorelse, som er legitimitetsgrunde som kan opretholde herredommet.
Her beskeftiger han sig med 3 idealtyper af autoritet: traditionelt herredemme, karismatisk herredemme og legalt

herredomme (Weber, 1971: 5).

7 (...) den evige fortids antoritet”, det vil si skikk og bruk som er helliggiort giennom uminnelig hevd og vanemessig innstilling”. Den
andre er Rarismatisk berredomme eller “den nalminnelige personlige nddegaves antoritet”. Den tredje er legalt herredomme, det vil si

“troen pa de legale lovers gyldighet og den saklige kompetanse, som bygges pa rasjonalt oppstilte regler.” (Lindhold, 2015: 22).

Weber beskriver hvordan at autoritet er en egenskab hos magthaveren som han pdberéber sig ved at henvise til noget
traditionelt eller historisk, eller ved at henvise til sin karisma eller ved at resonnere gennem lov og ret. Men for at
autoriteten bliver legitim ma retfeerdiggorelsen anerkendes og etableres 1 den underlegnes forestillingsverden. Magten
er forst etableret og legitim nér den er anerkendt. For at relatere dette til Faircloughs tanker om magt kan der
relateres til ideologisk common sense, hvor common sense betragtninger styrer den diskursive praksis fordi
ideologien sa at sige er ’anerkendt’ og blevet en etableret del af den diskursive praksis eller med Webers ord,
forestillingsverden. Derfor kan det stadig argumenteres for at magten kan ses som flydende som hos Fairclough fordi
en aktor ifelge Fairclough gennem kritisk sprogbevidsthed eller kreativ positionering i forhold til ideologi kan
modsatte sig magten. Hvilket igen kan relateres til Weber hvor de underlegne ma anerkendte herredemmets

retferdiggorelse.

Eftersom at legitimitetsbegrebet er centralt at fa defineret, for at besvare vores problemstilling, hvorfor vi inddrager
Richard Sennett (1981) som trakker pd Webers tanker. Sennet forsoger at adskille autoritetsbegrebet fra
legitimetsbegrebet, fordi mennesker ikke kun underlegger sig legitime autoriteter, vi underlaegger os ofte autoriteter,
som hersker gennem overmagt. Sennett forbinder autoritet med at fortolke situationen, og magt skal omformes til
forestillinger om styrke. Den magtfuldes bidrag til at danne disse forestillinger, eller som hos Fairclough diskurser,
ligger i at gore krav pa autoriteten ved at vise styrke og hvordan denne styrke skal fortolkes. Et centralt strategisk
virkemiddel til at manifestere sin autoritet er gennem universalisme. Den dominerende sikrer sin magt gennem

universalistisk argumentation.

“This means simply that a command of control issued at the top has a universal validity in the organization. If it’s true, believable, or

realistic when the top boss says it, it’s equally true all down the line.” (Sennett, 1981: 173).
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Sennets kritik af Weber beror altsd pa at det er vanskeligt at skille mellem herredemme og magt baseret pa overmagt,
fordi de ofte optrader i et blandingsforhold. Alle situationer fortolkes af de aktorer som indgar i dem. Ved at
forenkle processen fremstiller Sennett autoritet som en fortolkning af og tilpasning til en situation baseret pa ulighed.

Denne fremstilling passer godt til Barbie Zellitsers tanke om at autoritet er en type af en kommunikativ praksis:

.. .authority acts as a sonrce of codified knowledge, guiding individuals in appropriate standards of action. (...) The assumption here is
that authority creates community among people who share like notions abont it. Such a premise posits the workings of anthority within the

realm of communicative practice.” (Lellitser, 2004: 2).

For at argumentere for kommensurabiliteten kan det altsd siges at aktoren for at have herredomme md italesxtte og
retfeerdiggere sin magtposition gennem ideologi, diskurs, eller en diskursiv ytring. For at dette herredomme
anerkendes som legitimt ma modtageren underlegge sig diskursen og forst her kan magten siges at vare autotiter og
legitim. Modargument for at anvende Webers magtbegreb vil vere at diskursteoriens hovedfigur Foucault ikke ser
magt som dominerende, men produktiv, men eftersom at den kritiske diskursteori bevager sig vaek fra denne
definition og anerkender magt, som noget der kan udeves (Fairclough, 2015: 78, Jorgensen & Phillips, 2013:22-23),

anser vi kommensurabiliteten som intakt.

Organisation: Autokommunikation og enactment
Med afsat i professor Lars Thoger Christensens (2004) arbejde med virksomheders autokommunikation, vil vi
analysere Zetlands cksternt rettede kommunikation og beskrive den betydning og effekt, som den kan have indadtil

hos medarbejderne og deres selvforstdelse som medlem af organisationen (Theger Christensen, 2004).

Teorien om autokommunikation
Teorien om autokommunikation stammer fra lingvisten og semiotikeren Yuri Lotman (1977, 1990) som har vist, at

en kommunikater pd én gang er afsender og modtager af sine egne budskaber. Enhver kommunikationssituation,
haevder Lotman, har en autokommunikativ dimension. Uanset om budskabet er en tale, et vision statement, en
strategi eller en reklame, og desuagtet at budskabet som udgangspunkt er rettet mod et eksternt publikum, taler det
samtidig til afsender selv. Nar en journalist, cksempelvis, leser sine egne artikler pd tryk fir vedkommende en
oplevelse, der har mindre med indholdet at gore og mere med det forhold, at det nu er oversat til et sxt af tegn med
hojere status og autoritet i samfundet — det trykte ord (Lotman, 1990). Afsenderen eller forfatteren, der ved, at
budskabet efterfolgende vil optrede i et eksternt medie, forfores pa forhind til at tillegge sin tekst en serlig rolle og
betydning — athangig, naturligvis, af det konkrete medies status. I det omfang denne selvforforelse prager
fremstillingen af teksten, er der efterfolgende potentiale for en ekstern proces hvori organisationen kan forfore sig

selv med egne budskaber (Thoger Christensen, 2004).
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I autokommunikationen treeder det primare budskab, som afsender selv har konstrueret alle tilfzlde i baggrunden til
fordel for koden eller omstendighederne omkring budskabet. Lotman pointerer, at en tekst benyttes som kode, nér
den ikke tilfojer information, men pavirker selvforstielsen hos den, der har skabt den. Historisk set har biologerne
Maturana og Varela (1980) med deres teorier om auto-poesis og selvreference vist, at det levende system skaber sig
selv ved kontinuerligt at henvise til det biologiske systems egen opbygning og logik. Nar systemet rakker ud over
sine egne graenser, sker dette, ifolge Maturana og Varela, ikke for at indhente ny information, men for at specificere
og bekrafte systemets identitet. Systemets kommunikation med dets omverden er sdledes karakteriseret af en
grundleggende cirkularitet, der sikrer systemets selvopretholdelse ud fra egne overbevisninger. Den lukkethed, der
hermed postuleres, skal imidlertid modificeres, nir vi taler om autokommunikation. Mens cirkulariteten er en
integreret dimension af autokommunikationsprocessen, er denne ikke en uathengig og selvstendig proces, efter som
den traekker pa autoritets- og statuskoder udefra, som tidligere navnt f.cks. historiske forstielser af betydning af
“pressen”. Ved at kommunikere via omverdenen bekrafter afsender sin identitet eller ideale rolle i verden og
demonstrerer dermed for sig selv, at han eller hun eksisterer og formar at udtrykke denne eksistens pa en socialt
sanktioneret mide. Autokommunikationen rummer sdledes en afgerende rituel dimension, der pa den ene side

handler om mening og identitet og pa den anden side abner op for selvforforelse (Theger Christensen, 2004).

Metodisk anvendelse af autokommunikation
Autokommunikation som koncept har til formal at samle alle vejene mellem omverdenen og virksomheden i et

knudepunkt. Hovedformalet med at anvende autokommunikation er, at analysere og diskutere hvordan Zetlands
som medie retfaerdiggor sin legitimitet og eksistensberettigelse som organisation, og derfor finder vi det relevant at
kigge i spaendet mellem det interne og det eksterne via deres kommunikation. Derfor har autokommunikationen
seetlig relevans for dette speciale, da vi ikke underseger den interne kommunikation eller organisationskulturen som
feltstudie, men derimod baserer vores analyse pd en rekke eksempler pa den eksternt rettede kommunikation. Ved at
analysere autokommunikationen kan vi derfor narme os en forstaelse for, hvordan Zetlands identitet og
selvforstaelse skabes og hvordan denne identitet er i overensstemmelse med hvad der internt enskes og

tilsyneladende eksternt forventes af omverdenen.

I forbindelse med analysen vil det i hoj grad veere relevant at forstd hvordan Zetland henter byggesten til sit
organisationsfundament fra allerede eksisterende forstdelser af det at vere “et medie” eller “pressen” og hvilke
veerdier de tillegger dette i forbindelse med at finde sin eksistensberettigelse og hermed legitimitet som et moderne
medie. Dette vil vi gore teoretisk siavel som via eksempler, der skal vise, at et autokommunikativt
organiseringssystem gor det muligt for Zetland at benytte ”’dialogen” i den eksterne kommunikation med
omverdenen til at bekrefte og vedlige holde sig selv. Analysen har sit afsat 1 ’mnemonisk autokommunikation”,

hvori virksomheder ofte taler med sig selv gennem deres eksternt rettede kommunikation, og at de i kraft af deres
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eksternt rettede kommunikation i vid udstreekning skaber deres egne omgivelser i et cirkulert system (Thoger

Christensen, 2004).

Ledelsen skal ikke bare dirigere og kontrollere, men i hojere grad stimulere og udvikle for at, hele organisationen
prasterer og innoverer. Dog kan denne stimulans og udvikling godt prages af den omverden ledelsen mener at
befinde sig i (Hojberg Christensen, 2010: 180). I denne del af analysen vil vi beskaftige os med Zetlands
ledelseskommunikation med baggrund i teorien om autokommunikation (Theger Christensen, 2004), samt anvender
Karl Weicks begrebsapparat med sensemaking, sensegiving og enactment (Weick, 1987). Ved at analysere den
eksterne kommunikation, ved brugen af diskursive ytringer, onsker vi at eksemplificere hvorledes den eksterne
kommunikation har betydning for organisationens interne forstielse af organisationskultur samt eksistensberettigelse
som social aktor i samfundet. Med baggrund i dette onsker vi at sandsynliggere hvordan ledelsen og medarbejderne

praeges af en forudindtaget opfattelse af verden, som prager deres strategiske valg.

Metodisk anvendelse af enactment
Karl Weick anvender begrebet enactment til at beskrive de aktiviteter, som er med til at skabe betydning, gennem

handlinger som organisationer udferer (Christensen, 1994: 149). I forseget pa at skabe mening orienterer
organisationer sig i sine omgivelser og forholder sig til de indtryk den modtager. Men som tidligere nevnt, er
omverdenen kompleks og vi kan oftest kun fokusere pd dele af den pa samme tid, derfor ma vi udvalge noget. Nar
organisationer som Zetland soger at danne sig et overblik over det kaos omverdenen prasenterer, valger de at

fokusere pd noget frem for noget andet, hvilket Weick betegner som bracketing.

Nir noget bliver isoleret som en midlertidig omverden, indebarer det en forstaelse af, at omverdenen er foranderlig,
idet den valgte del er anderledes en den originale (Weick, 1979: 154). Det der analyseres og studeres, bliver derfor
noget, som individet eller organisationen selv har skabt og vil vaere pavirket af individuelle prioriteringer (Ibid: 149).
Weick naevner: ”If an individual breaks up chaos so that other forms of order can be created, then it stands to reason that what is
eventually available for inspection is something very nuch of the individnal’s own making’ (Ibid: 149). Ved hjxlp af modellen

nedenfor illustreres de processer, Weick mener preeger det vi ser, nar vi reekker ud i verden (Christensen, 1994: 153).

Environmental —* Enactment — " Selection — " Retention

changes (equivocal)

Figur 1: Weicks Model of Organizing efter Christensen 1994
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I selektionsprocessen skabes mening af de omgivelser, der er valgt at fokusere pa gennem bracketing, og som
organisationen er blevet opmearksom pa. En organisation der enacter ser verden gennem et forstdelsesnet som
overfores pd verden, og retention kan betegnes som det mentale arkivskab og tidligere erfaringer, som er med til at
prege selection og enactment. Processen foregar ikke linezrt og enactment, selection og retention pavirker og

betinger hinanden (Ibid: 153).

I analysen af den diskursiv praksis koncentrerer vi os om, hvordan kommunikaterer treekker pé allerede eksisterende
diskurser og genrer for at skabe kommunikation, og om hvordan modtagerne af kommunikationen ogsa anvender
forhiandsvarende diskurser og genter 1 konsumption og fortolkning af kommunikationen (Jorgensen og Phillips,
2013). Vi argumenterer detfor for, at der er stark kommensurabilitet mellem vores teoretiske valg i samspillet
mellem den diskursive praksis og organisations- og ledelseskommunikation via autokommunikation og enactment,
da Weick (1987), argumenterer for, at virksomheder for at forsta sin omverden, indsamler data som den kan
konstruerer en sammenhang i. Saledes valger vi at anskue kommunikationen fra ledelsen som varende baseret pa
enactment, sensemaking og sensegiving, der bestdr i at tillegge veerdi til visse ting og udelade andre i sine strategiske
valg. Denne varditilleggelse skaber imidlertid momentum og tiltro pa egne chancer for succes og fungerer saledes
som selvopfyldende profetier for hvordan verden ser ud nar virksomheden forseger at forsta sin omverden (Weick,
1987: 223). Heri sker en proces, hvor specielt ledelsen kigger efter, tidligere og nuverende monstre som tidligere har
skabt succes og derefter finder en sammenhang, som kan give strategisk guidance for virksomheden (Weick, 1987:
232). Selve enactment-processen og den dertilhorende sensemaking og sensegiving er siledes til fare for at blive
forudindtaget og selvforforende som man kender det fra mnemonisk autokommunikation. Ved at anskue Zetland pa
denne made, far vi derved en indsigt i hvordan den diskursive praksis er styrende for deres produktion af
kommunikation, samtidig giver det og mulighed for at anskue hvordan ledelsen ser sig selv, og hvordan deres
kommunikation kommunikerer om Zetland ved blandt andet at se pé deres eksternt kommunikerede guidelines, som

derved ogsa er intern kommunikation for hvad virksomhedens vision og ensker er i forhold til samfundet.

Marked: Markedskommunikation

I dette felt kigger man pd hvorledes virksomheden kommunikerer strategisk 1 hab om at gore sig synlig og opnd salg.
Heri ligger en analyse af hvorledes Zetland kommunikerer om sig selv og sit produkts nyttighed for omverdenen.
Traditionelt set ville man her kigge pa hvordan Zetland gennem corporate branding forseger at swtte retningen for
virksomheden. For at analysere markedstoringen af Zetlands produkt anvender vi de traditionelle 4P’er: Product,
Price, Place og Promotion. Dette gores for at se hvordan Zetland kommunikere deres produktfordele og

differentiere sig fra sine konkurrenter.
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e Produkt refererer til, hvad virksomheden tilbyder eller sxlger og omfatter bdde produkter og tjenester.
Produktanalysen omfatter parametre sisom kvalitet, funktioner, fordele, stil, design, branding, emballering,
service, garantier, livscyklusser, investeringer og afkast (Kotler, 2012).

e Promotion refererer til beslutninger om hvilken prissatningen Zetland har valgt at tillegge deres ydelser.
Prisen refererer til de samlede omkostninger for kunden for, at erhverve det journalistiske produkt som
virksomheden leverer (Kotler, 2012).

e Place henviser i dette tilfxlde ikke til en fysiske placering, men i stedet de kanaler, der bruges til at nd

markedet (Kotler, 2012).

¢ Promovering refererer til marketingkommunikationen, der bruges til at gore produktet kendt hos

potentielle kunder og overtale dem til at undersoge det yderligere eller foretage et kob (Kotler, 2012).

Nir vi valger at se pa Zetlands kommunikation og forretning gennem de 4 p’er, fremfor strategisk branding, er det
fordi, det kan argumenteres, at nir en organisation kommunikerer til et marked er det markedskommunikation, eller
markedsforing hvor det i langt hojere grad handler om gkonomiske performance tal pa kort sigt, frem for legitimitet
pé langt sigt som 1 hojere grad foregar i kommunikationen i samfundsfeltet. Saledes anskuer vi Zetlands
kommunikation ud fra hvilket produkt til markedet de leverer, til hvilken pris, hvordan det distribueres og hvordan
det primzrt promoveres. Specielt deres placement og promovering spiller en central rolle ift. til vores empiri valg og
vores kritiske diskursanalyse fordi den kritiske diskursanalyse vil anskueliggore hvilken diskursorden som er styrende
for Zetlands kommunikative brug af diskurser og genrer, men samtidig bidrager til en analyse af den sociale praksis
som zetland befinder sig i, som muliggor brugen af forskellige marketingskanaler som internettet og sociale medier.
Ligeledes er det teoretiske valg her baseret pa, at vi ved at se pa de 4 P’er haber at anskueliggore nogle

modsaztningsforhold i marketingmix valget og virksomhedens overordnede kommunikerede vision.
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Kritisk diskursanalyse: den sociale praksis

Mediebranchens strukturelle betingelser
Eftersom at den kritiske diskursanalyse interesserer sig for at se pa hvordan den sociale praksis, er konstituerende for

og konstitueret af diskurser vil der her folge en analyse af hvilke skonomiske og kulturelle betingelser som kan siges
at veere en del af den sociale praksis, som har indflydelse pa Zetland, og andre medier i ovrigt, som institution i

samfundet.

Derfor vil her folge en analyse af de okonomiske, kulturelle, teknologiske og politiske tendenser og fenomener, som
finder sted i den brede sociale praksis for at belyse hvordan disse kan siges at influere Zetlands kommunikation. Da
der er et dialektisk forhold i mellem den sociale og den diskursive praksis, er den ene ikke direkte determinerende for
den anden, men de pavirker i hojere grad hinanden dynamisk og flydende. Vi valger at pointere tendenser og

feenomener i den sociale praksis i et forsog pa at kortlegge hvad der kan siges at pavirke Zetlands kommunikation.

Teknologi

Internettet
Internettet kan problematiseres som en betingelse i den sociale praksis, som har pavirket medierne. Internettet har

gjort det hurtigere at kommunikere, sende og modtage information fra a til b, faktisk har internettet muliggjort at
information fra den ene side af jordkloden kan sendes real time til den anden. Nogle teoretikere som Manuel Castells
(2004) mener at internettet har bevirket at vores globale samfund, er blevet til et Network Society hvor vi forbindes i

interconnected nodes. Andre teoretikere mener at internettet har skabt muligheden for et globalt faelles samfund som

fx Blumler and Gurevitch (Dahlberg, 2007: 828).

Med internettet er der kommet en rackke inkrementelle innovationer som pa én og samme tid har pavirket medierne
positivt og negativt. Disse nye feenomener, innovationer og tendenser vil analyseres folgende generelt for
nyhedsmediebranchen men vil herefter forseges at sattes i relief til Zetland som nyhedsmedievirksomhed, for at

anskueliggore hvordan den sociale praksis indgar dialektisk 1 Zetlands kommunikation.

Digitalisering af information og digital distribution
Med internettet er det blevet muligt at samle information og distribuere information digitalt gennem internettets

mange lagrings- og distributionsmuligheder. Det er muligt for alle og enhver at kobe et domane pa internettet og
herfra oprette en hjemmeside og her samle information, producerer indhold af enhver slags og via internettets mange
distributionskanaler sende indholdet ud til internettets brugere. Dette kan analyseres som bide en mulighed og en
udfordring for de nyhedsmedier, som tidligere har produceret og distribueret information og nyheder pa tryk. Den
type nyhedsmedier, kunne kategoriseres som den etablerede presse. Den etablerede presse havde, for internettet blev
anvendt som en distributionskanal, muligheden for at distribuere information til forbrugeren gennem deres store

distributionsverdikede. For der fandtes digital information og digitale varktojer til at tilga internettet, kan det
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problematiseres at nyhedsmediernes aviser var forbrugerens letteste méde at tilga information som ikke fandtes i dit

nermilje hvor mund-til-mund og samtale var en anden kilde til information (Siapera, 2012: 132-133).

Med internettets udvikling, gennem institutioners og brugers anvendelse det som Hutchby (2001) vil kalde
affordances, er internettet blevet en udfordrer til denne tidligere dominerende tilgang til at tilga information og
distribuere information. I dag kan forbrugeren gennem en hjemmeside eller sociale medier tilgd information, bade
information som foregar i nermiljoet, men ogsa pa globalt plan. Der er underholdning, men der er ogsa serigse og
samfundsmaessige interessante informationer tilgzengeligt gennem internettet. Dette skyldes blandt andet at den
etablerede presse selv distribuerer deres indhold via internettet, men ogsé at brugerne i dag i ligesd hoj grad er blevet
producenter og distributerer af information (Bird, 2011). Internettet kan derfor siges at have senket de
adgangsbarrierer der tidligere har vaeret 1 forhold til at producere og distribuere information. Dette er imidlertid ogsa
det der muliggor, at et medie som Zetland kan etablere sig i det danske medielandskab, da de ikke behover at have et

kaempe trykkeapparat for at producere og distribuerer en avis — de kan gore det digitalt.

Tanken om at udnytte de digitale muligheder for distribution kan, p det danske marked, sa vel som det globale, ses
som den nye trend. Tre gange har det journalistiske flagskib, New York Times (NY-Times) delt deres interne
fremtidspapirer med samfundet og alle gange har de lagt vagt pa vigtigheden i stadig storre digitalisering og
tilpasning til stadig stigende teknologiske @ndringer (Birkemose, 31.01.2017). NY-Times har haft artikler pa deres
hjemmeside om fremtidens journalistik med titler som ”The future of news is not an article” hvori de forklarer
hvordan de ser fremtidens journalistik og hvordan innovationer, der i hoj grad er meget high-tech pragede, skal vare

med til at redde branchen (Lloyd, 2015), som NY-times mener har brug for alvorlig innovation.

Den voksende tilslutning til eget digitalisering pa verdensplan blandt mediedirektorer og redakterer, kom desuden til
udtryk i Reuters Institutes seneste ”Media, Journalisnr and Technology Predictions 20167 rapport, hvor 76% sagde det var
yderst vigtigt at forbedre brugen af data i redaktionen, mens 79% sagde, at de ville investere mere i online
nyhedsvideo i 2016. Desuden mente 54%, at en forbedring i online interaktion med lesere og brugere var en
topprioritet. Pa trods af den store tilslutning til det digitale svarede 22% dog, at de var mere bekymrede for

onlineindtegter end sidste 4r (Newman, 2016).

Digitale platforme; computere, smartphones, tablets og smartwatches
En af grundende til at digital information er blevet anvendt i hojere grad af den etablerede presse er, at mange af de

nye digitale platforme, som anvendes i nuvarende tidsalder i hoj grad er opkoblet pa internettet, hvilket vil sige at
medierne har mulighed for at distribuere deres produkt direkte i hinden pa forbrugeren uden om deres tidligere
distribution gennem detailforretninger. Ser man pd husstandsforbruget pa disse digitale verktojer i Danmark sa har
77% af danske familier smartphones, 85% har PC og 50% har tablets 1 2015, til sammenligning i 2010 havde 33%
smartphones, 72% havde PC og 9% havde tablets i hjemmet (Slot- og kulturstyrelsen, 2016: figur 5 og 6). Tallene
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viser tydeligt en stigning i forbruget af disse digitale devices og ifelge DR’s 2016 medieforbrugsundersogelse er det
blandt aldersgruppen 15-29 ar sociale medier, nettet og nyhedsapps der dagligt bruges mest til nyheder (Danmarks

Radio, 2016). Dette pointeres derfor at vare et udtryk for, at der er sket en forandring i den sociale praksis.

Facebook og nyheder
Det sociale medie Facebook er det dominerende sociale medie i Danmark (Schroeder et al., 2016: 7). Facebook har en

brugerbase pa verdensplan pa 1,94 milliarder aktive brugere, og har en gennemsnitlig stigning i antal nye brugere
arligt pa 18% siden det startede i 2004 (Zephoria, 2017). Brugen af Facebook og udviklingen af forskellige
teknologiske features har gjort, at Facebook i en langt heojere grad bliver brugt til at konsumere nyheder, men
samtidig er denne nyhedskonsumption ogsa kun blevet muliggjort af at nyhedsmedierne selv har anvendt denne
kanal, samt, at det er muligt for brugerne at dele nyhederne pa Facebook. Et andet vigtigt element ift.
nyhedsdistribution og -konsumption er, at Facebook udvikler features, som udvider og forbedrer deres platform til
nyhedsforbrug. Med Features som Instant Articles og Facebook-Live ville dette kunne ses som et markedssignal om,
at Facebook enten gir ind pd markedet for nyhedsdistribution eller vil komplimentere medierne med nye muligheder

for nyhedspublicering pa deres digitale platform (Birkemose, 10.07.2017).

Google og nyheder

Google er den mest populere sogemaskine pé nettet, og den store internet gigant har udviklet en nyhedsaggregator
hvor brugerne kan tilga nyheder pd Google News platformen. Google har desuden oprettet The Digital News
Initiative, hvor Google danner partnerskaber med nyhedsmedier i Europa for at stotte hojkvalitets journalistik
gennem teknologi og innovation (Digital News Initiative, 2017). Milet er over de naste tre ir at stotte med og
stimulere innovation i branchen. Der er ligeledes okonomisk stette at hente 1 projektet, hvor Google har stillet 150
millioner euros tilgeengelig til funding af projekter (Ibid). P4 trods af dette er Google stadig at betragte som en
platform for at tilgd nyheder og information samt en mulig distribution og publiceringskanal for nyhedsmedierne.
Google kan siges at vare bade en ny forretningsmulighed men ogsa en forretningskonkurrent eftersom, at Google

News kan trakke forbrugeren vak fra aviserne og hjemmesiderne.

Algoritmer
Fallesnavneren for disse digitale mellemmaend er algoritmer. Algoritmer er defineret som generaliserede procedurer

for at gore uorganiseret input-data til organiserede output-data gennem en serie af logiske regler som kan give
handlingsorienterede indsigter (Flyverbom & Madsen, 2015). Disse algoritmer er den computer-kode, som i dette
tilfzlde med Google og Facebook, handler om hvordan indholdet bliver distribueret gennem relevans, helt ned pa
individ niveau. Det vil sige, at de digital spor, vi som forbrugere efterlader os, anvendes til at rangere vores indhold
efter hvad vi tidligere har fundet relevant (Pariser, 2011). Pa den made vil Facebooks ”Edge Rank”, rangere det

indholdet deres platform i brugernes newsfeed efter hvad som er relevant eller interessant for dem ud fra Facebooks

Side 28 af 102



computerbaserede definition, hvilket kan siges at give nye muligheder og udfordringer for medierne nér det gzlder

distribution af indhold.

For Googles “Page Rank™ er det samme princip her er det bare dine segeresultater, som bliver vurderet efter
Googles definition af relevans, men stadig helt ned pa individniveau. Googles resultater er dog baseret pd hvilke
termer, som du soger efter pa sogemaskinen, hvorfor det argumenteres at forbrugeren formentlig har et specifikt
onske om at finde noget information om en given sag eller nyhed. Igen, bliver forbrugeren oftere eksponeret med

indhold fra en afsender som hun tidligere har interageret med (Ibid).

Denne nye teknologiske metode til at distribuere sit indhold som nyhedsmedie, ndrer den traditionelle made, hvor
medierne trykte deres avis og solgte det gennem detailforretninger. Medierne havde stort set kontrollen over deres

distribution, da de har vidst hvilke supermarkeder, kiosker og tankstationer deres produkt er blevet eksponeret. Med
de digitale nyheder pa anden parts platform er kontrollen hos de digitale mellemmand, og medierne skal konkurrere

pé nogle forandrede vilkdr som ikke kun er tillidsforhold og forsider.

Journalistens forandrede hverdag

Der er i forskningens verden blevet observeret hvordan medier oplever sakaldt divergerende institutionelt arbejde, hvor
medierne og dets journalister begynder at diskutere hvilke typer nyheder der skal leveres og med hvilket fokus
baseret pd dets potentielle popularitet pa digitale kanaler som f.eks. Facebook. Teknologien og internettets store
raekkevidde og potentielle indtjeningsmuligheder, har i storre grad fdet medier til at stille sporgsmalstegn til hvilken
type nyheder de skal levere og hvorvidt de skal divergere fra deres traditionelle fokusomrider. Vi kender
populariteten med dyr og born eller skandaler og kendte online, og disse populare opslag vil altid kempe om pladsen
med de vigtigste nyheder, da folk drages mere af dyr og bern end reelle nyheder og derfor har denne type nyheder
ogsi storre potentiale til at skabe trafik til hjemmesiden, hvilket giver visninger af hjemmesidens annoncer og avisen
derved tjener penge og journalisterne kan derfor ikke lade var med at have dette med i deres overvejelser nér de

skriver og udformer historier og deres fokus (Raviola & Nérback, 2013).

En anden direkte proces som finder sted som resultat af teknologiens indtog, er nar der pa medieredaktioner opstar
tilfeelde af komvergent institutionelt arbejde, hvor det er blevet naturligt og accepteret blandt visse journalisterne at
webstedet modulere tempoet 1 nyhedsopdateringer og hvorledes de prioriteres, baseret pa mulighederne for real-
time, og klik malinger. Altsd er det normalt og velset at man gar op 1 hvor mange kliks artikler har og man bl.a.
vurdere nyheder ud fra det (Raviola & Noérback, 2013). Selv om dette studie er fra en italiensk avis, kan man drage
paralleller til det danske mediemarked, click-bait journalistik og sensationsoverskrifter er blevet produceret og

distribueret at etablerede medier pa sociale medier.
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Forbrugeradferd

Det er ikke kun internettet og teknologien som har indflydelse pd mediernes virksomhed, det er ogsa i hej grad den

forandrede brugeradfaerd, som er fulgt med internettet. Med andre ord er det i hoj grad sammenspillet mellem

internettets muligheder og forbrugernes anvendelse som har indflydelse pa medierne betingelser.

Danskerne generelt anvender i hoj grad digitale platforme i deres daglige liv. I 2016 brugte 79% af danskerne

computere (bade stationar og barbar), 83% brugte smartphone og 57% anvendte tablets til et hvert formal. Men det

at bruge en digital platform betyder ikke, at den anvendes til nyhedskonsumering. Men i forhold til at forbruge

nyheder viser det sig, at 63% af danskerne bruger computere til at f4 deres nyheder, hvor det er hhv. 60% og 37%

for smartphone og tablet (Schroder et al., 2016: 18). Set over en arreekke er det tydeledet at se at danskernes brug af

smartphones til nyhedskonsumering er steget markant siden 2013, hvilket nedenstdende graf tydeligt viser.

Danskernes nyhedskonsumering via smartphone

65%

60% 57% B

55%, 52%
50%
45%
40%
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43%

2013 2014 2015

e Danmark

Kilde: Schroder et al., 2016: 19

Der hvor det bliver rigtig interessant er nir man ser pa tallene for medieforbruget i forhold til nyheder indbyrdes

mellem de forskellige medietyper. Her ses en tendens til at danskerne anvender de sociale medier og online nyheder

frem for trykte aviser. En generel tendens er derfor et oget forbrug af digitale nyheder.
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Brugen af forskellige nyhedsmedietyper
Brug af forskellige nyhedsmedietyper
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Kilde: Schroder et al., 2016: 20

Ser man pa tallene for de forskellige nyhedsmedietyper viser tallene gennemgaende, at de traditionelle trykte medier,
béde analog og digitalt, bliver mindre og mindre relevante for nyhedskonsumering nér det gelder medieforbrug i
henhold til nyheder. Interessant er det, at TV-kanalernes nyhedssites vinder frem samtidig med, at TV som
nyhedsmedietype er den alt dominerende distributionskanal. Men den eksplosive vakst pa 25% fra 2013 til 2016 i
brugen af sociale medier kan siges at vaere en stor forandring for mediernes strukturelle betingelser. Det skal dog
bemarkes, at der er en tvetydighed omkring sociale medier som nyhedsmedietype da det kan betyde bade at,
brugeren har modtaget nyheder i sit nyhedsfeed direkte fra et nyhedsmedie som de folger pa de sociale medie, eller
det kan betyde, at de er blevet eksponeret for en nyhed, fordi en ven’ har liket eller delt en artikel fra et nyhedsmedie

pé det sociale medie (Ibid: 17-19).

Dette kan altsa bide er vare en fordel og en ulempe for de traditionelle trykte medier, da sociale medier, kan fungere
som en ny og billigere distributionskanal. P4 et medie som Facebook kan det give en oget reach for deres artikler ift.
hvis artiklen kun var tilgengelig online pa deres site eller i en trykt avis — som kun 28% af befolkningen anvender.
Det kraever dog, at brugeren klikker pa linket og bliver omdirigeret til artiklen og at brugeren konsumerer artiklen og
ikke bare leser overskriften, ser billedet og ”phumber” videre pd deres app. Hvorvidt dette sker er usikkert.
Undersogelser viser, at flere danskere ikke bemarker hvilken afsender de leser deres nyheder fra nar artiklen

konsumeres pé sociale medier (Ibid: 31).
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Sammenholder man denne udvikling med danskernes perception af forskellige nyhedsmedietypers vigtighed er det
tydeligt at de traditionelle medier ikke har formaet at fastholde sig som en vigtig nyhedskanal. Danskerne mener, at
TV er det vigtigste nyhedsmedie (40%), 18% mener at avisernes online nyheder er vigtigst. 11% mener at TV-
kanalers nyhedssites online er vigtigst og 12% mener at sociale medier er den vigtigste platform. 7% mener, at trykte
aviser er vigtigst (Ibid: 23).

Tillid vs. Loyalitet

Nir de trykte medier ikke vinder frem kan det i hoj grad skyldes en global bolge af manglende tillid (Edelman, 2016
og 2017). Edelmans Trust Barometer undersogelser fra 2016 og 2017, viser en klar udvikling i mistillid til medierne
generelt. Fra 2015-2017 er tilliden faldet fra 56% til 43% (Ibid: 2016 og 2017).

Danskernes vurdering af trovardighed fra 1-10
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Set i forhold til den danske befolkning er der, ifolge en undersogelse fra Norstat foretaget for Altinget.dk, ogséd her
en hoj grad af manglende tillid. 61% af de adspurgte mener, at medierne har problemer med troverdigheden (Pagh-
Schlegel, 2017). Som ovenstiende graf ogsd viser sa er TV-stationer at betragte som de mest trovaerdige og sociale

medier som de mindst trovardige.

Ifolge en undersogelse fra Kantar Media (2016) skaber nyhedsmedier tillid ved, at detes nyheder opfattes som
trovaerdige. Trovardige er 1 denne forstand korrekt og upartisk fremstilling af det som mediet skriver om eller
dezkker. Tillidsforholdet pavirkes negativt hvis det modsatte er tilfaeldet (KKantar Media, 2016). Analyser af
nyhedsmediers trovardighed i Danmark udtrykkes der mest tillid til TV-aviser og morgenaviser og mistillid til
tabloidaviser og netaviser (Blach-Qrsted & Lund, 2015). Ifelge Schroder et al.’s undersogelse er der ligeledes blevet

spurgt til tillid til nyheder, nyhedsmedier og journalister. Til sporgsmélet om man kan stole pd de tre dele det meste
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af tiden svare 46% at de har tillid til nyheder, 47% at de har tillid til nyhedsmedierne og 33% svarer, at de stoler pa
journalisterne (Schreder et al., 2016: 41).

Men selvom tilliden til medierne er lav, sd er danskerne generelt brandloyale, forstiet pa den made at over halvdelen
af danskerne (55%) gar direkte til et nyhedsmedie nir de skal have deres nyheder (Ibid: 29). Sa pa trods af det
endrede forbrugsmonster med sociale medier, sd anvender danskerne stadig i hoj grad medierne direkte som

nyhedskilde. Fordelingen af danskernes veje til nyheder fordeler sig siledes (Ibid: 30):

Veje til nyheder Total 18-24 25-34 35-44 45-54 55+
Gik direkte til nyhedssite eller app 55% 37% 55% 65% 59% 56%
Brugte SoMe og stgdte pa nyheder her 35% 49% 45% 38% 36% 23%
Brugte sogemaskine og sege enten nyhed 16% 16% 13% 16% 14% 19%
eller site

Fik nyheder vi mail 18% 9% 9% 12% 18% 28%
Brugte en newsaggregator 5% 6% 8% 5% 5% 4%

Kilde: Schroder et al. 2016: 41
Betaling af nyheder
Nyhedsproducenter er i dag athaengige af, at brugerne er villige til at betale for at fa nyheder pa nettet. Men Reuters-
rapporten peger pa, at det stadig halter med betalingsvilligheden pa tvaers af de 26 lande, der er undersogt. For
Danmark er det kun 15% af befolkningen som har betalt for nyheder de sidste 4r (Bruun-Hansen, 2010). Ifolge
Slots- og kulturstyrelsens har knap 50% af internetbrugerne et abonnement til en streamingstjeneste, men kun 14%
har et abonnement til at lese aviser og blade online (Slots- og kulturstyrelsen: Pressemeddelelse 2016). Tallene tyder
pé, at Zetlands forretningsmodel risikere at lide under disse vilkér, fordi det er abonnenter, som skal sikre deres

okonomiske ovetlevelse.

Ifelge DRs Medieundersogelse bliver forbrugere forvirrede af det informations flow som forbrugerne befinder sig i,
hvorfor det er centralt, at medierne er i symbiose med deres forbrugers forventning: ”Den flygtige brug af nybeder stiller
samtidig ogede kray 1l de medier, der onsker, at brugerne skal fordybe sig i analyser og perspektiverende indhold. Denne nybedsbrug
betyder, at brugerne er bekendt med en lang rakke overskrifter, men de bar sjeldent styr pa fakta og sammenbange” (Danmarks
Radio: Medieudviklingen 2016: 40).

Sociale medier
Selvom der har veret en markant stigning i brugen af sociale medier og 56% af de 2020 adspurgte danskere har

anvendt sociale medier som nyhedsmedie indenfor den seneste uge, sa er det altsd kun 12% som anser det som deres
vigtigste nyhedskilde. Yderligere viser det sig, at hvis danskerne anvender deres smartphone til at f4 nyheder er de

mere tilbojelige til at bruge sociale medier (30%) end hvis de anvendte computere (22%) (Ibid, 30). Nar det handler
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om nyheder pa sociale medier er Facebook den dominerende platform. Ser man pa danskernes brug af de sociale
medier, ud fra spergsmalet om hvilket medie de har lest, set, delt eller diskuteret nyheder svarer 43% Facebook.
Derfor er der en tvetydighed mellem brugen af sociale medier til nyheder i forhold til tilliden til nyheder pd denne
platform. Det kan derfor argumenteres for, at det i forhold til reach kan vare fordelagtigt at anvende sociale medier
som distributionskanal, men pd lengere sigt kan det argumenteres for at det kan vare sveert at opnad tillid og
legitimitet som nyhedsmedie pa en platform hvor tilliden til nyheder er lav — samtidigt kan det skade nyhedsmediets
brand at anvende sociale medier, fordi det viser sig at modtageren kun i halvdelen af tilfzeldene bemarker hvilket

nyhedsmedie, som har produceret det produkt som de konsumerer (Schroder et al., 2016: 31).

Nogle af de grunde som danskerne nzvner for at anvende sociale medier som nyhedsmedie er, at det er en nem
méde at fa adgang til forskellige nyhedsmedier (46%), og samtidig fir man ogsé hurtigt ’breaking news’ pd sociale
medier (36%). Over en femtedel (22%) nxvner, at en af mulighederne for interaktion er en af grundene til at

anvende sociale medier og 19% siger, at det giver dem en fornemmelse af hvad deres sociale netvaerk interesserer sig

for (Ibid: 31).

Politik
Det danske mediemarked vurderes til at veere omfavnet af et stabilt politisk milje, hvor der ikke er de store politiske

risici ved at drive medievirksomhed i Danmark. P4 det danske mediemarked har staten traditionelt set haft en
markant betydning for at opretholde et mediemarked med bred politisk og ekonomisk stette til medierne blandt

andet gennem (Slots- og kulturstyrelsen: Mediestotte, 2017):

e Licensfinansiering af public-service medier
e Indirekte statsstotte i form af 0-moms
® Redaktionel produktionsstette, der er tilskud til produktion af redaktionelt indhold
® Overgangspuljen for produktionsstette, der yder tilskud til medier, der tidligere har modtaget
distributionstilskud fra Dagblads- eller Ugeavispuljen
e Innovationspuljen, der yder projekttilskud til etablering af nye medier og til udvikling af eksisterende medier
e Saneringsstotte, der ydes til nyhedsmedier, der er kommet i likviditetsvanskeligheder og er umiddelbart
lukningstruet
Med andre ord har staten en stor indflydelse pd mediemarkedet, som ovenstiende elementer viser. I et samfund hvor
staten er sa indlejret i markedet har det alt andet lige en indflydelse pa hvordan markedet opretholdes gennem de
strukturelle rammer. Derfor kan der argumenteres for, at der kan vare en hoj politisk risiko netop, fordi staten
stotter markedet og forsvinder stotten forverres markedsvilkdrene. Pa den anden side holder staten ikke hinden
under de kommercielle medier, hvorfor det er nodvendigt at drive en sund og profitabel forretning for at overleve

som virksomheden, eftersom at staten ikke vil lave anden kapitalindsprejtning for at fa private medier kan ovetleve
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okonomisk. Medierne skal kunne overleve selvstendigt, men det gunstige politiske miljo mindre forretningsrisici.
Der har historisk set altid varet opbakning til medierne, hvorfor den politiske risiko analyseres som lav. Indtil videre
er der ingen aendringer fra politisk side, men set i et diskursivt perspektiv kan der vare nye tider pa vej for mediernes

betingelser.

Med den nye VLAK-regering har der dog veret stillet sporgsmalstegn ved public-service medierne og deres
berettigelse til stotte gennem finansloven. Med Mette Bock ved roret for kulturministeriet har der varet ytret en ny
politisk retning for mediestotte. Med et nyt medieforlig i sigte for 2019-2023 vil der formentlig vare nogle
forandringer i sigte indenfor mediestotte (Carstensen, 2016), og hvor det eneste som hun stiller som sikkerhed er at,
V... der kommer ikke flere penge.” (Nygaard, 2016). Med denne nye politiske diskurs fra regeringen og kulturministeren,
kan der stilles sporgsmalstegn ved hvad medierne kan forvente. Initiativer som at stotten skal beregnes ud fra de som
medierne tjener, og at proportionerne mellem mediestotte til Danmarks Radio contra private medier skal forandres
sd kan det have en indflydelse pa mediernes fremtidige okonomiske udsigter. Samtidig vil et politisk kirurg indgreb 1
hvem som skal producere hvilket indhold (Ibid). Alt andet lige have en effekt pa mediernes virksomhedsdrift i
fremtiden. Alt det her skal selvfolgelig ses i lyset af at det er politik og politisk kommunikation, men alt andet lige kan

det analyseres at det politiske miljo kan influere mediernes okonomiske tilstand.

Dkonomi

De danske medichuses udvikling - arsresultat
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Ud fra en analyse af de danske mediehuses arsresultater kan det udledes, at de to store mediehuse generelt set har
oplevet en stigning i arsresultat fra 2010 til 2016, men dog med store udsving de forskellige ar. Hertil kan der
beskrives mange arsager, som kob og salg af forskellige medier, og en generel konsolidering hos mediehusene (Slots-
og kulturstyrelsen, 2016). Berlingske Media har oplevet nedadgéende resultater i bade 2014 og 2015. Relativt set fra
2014 til 2015 faldt arsresultatet med 152%. Koncernen havde et positivt tesultat i 2016 med 23 mio. kr. JP/Pol har
ligeledes oplevet et nedadgdende arsresultat fra 2014 til 2015 svarende til et fald pd 38% i resultat. Generelt set har
JP/Pol relativt set nogle stabile regnskabsar og har ikke haft underskud i den udvalgte petiode. Mediehuset havde i
2016 et overskud pa 136 mio. kr. P4 trods af den meget stabile omsaztning hos dagbladet Information ses en relativt
hojere procentuel stigning i drsresultat hvor avisen har oplevet en stigning pa 134% fra 2008 til 2015, dog med et fald

pa 34% fra 2014 tl 2015.

For de to nye spillere pid markedet Zetland og Foljeton findes det, at begge har haft svart ved at etablere sig
okonomisk pa mediemarkedet. Zetland har de sidste to regnskabsar oplevet negativ vaekst og 1 2016 endte de med et

underskud pa nasten 6 mio.kr. Foljeton havde til sammenligning et underskud pa ca. 1.2 mio. kr. 1 2016.

Annoncemarkedet for nyhedsmedierne
Udviklingen i annonceomsatningen afspejler i hoj grad den forbrugeradfaerd der er. De digitale medier fortrakkes
mere og mere og annonceomsztningen flytter, i storre eller mindre grad veaek fra de traditionelle medier — specielt

printmedierne — og over til iszr internettet (Slots- og kulturstyrelsen: Annonceomsztning: 2017).

Den samlede annonceomsaztning er faldet med 11 pct. fra 2000-20162. Internetannoncering er gdet markant frem;
alene fra 2015 til 2016 med en stigning pd 560 mio. kr. holdt op imod en derudover, samlet udvikling i
annonceomsatningen pa 178 mio. kr. Specielt annoncer i trykte medier gir staerkt tilbage og har gjort det et stykke
tid. Ifelge data sker der folgende hos trykte medier, der fra 2000-2016 har tabt den folgende mangde af deres

annonceomsaetning:

e De drlige publikationer har tabt 95%
e Dagbladene har tabt 76%
e  Magasiner/fagblade/tidsskrifter har tabt 62%

e De lokale og regionale ugeaviser har tabt 47%

De trykte medier har varet serligt hardt ramt i forhold til annoncekronerne siden 20006, hvilket i hej grad skyldes, at
de nye strukturelle betingelser betyder, at nye konkurrenter pé internettet. De nye aktorer er i stand til at tage en

meget stor bid af kagen, da deres malretningsmuligheder og egede brugerdata gor at stadigt flere annoncorer

2 Da der ikke er omsaztningsdata for internet fra for 2000 foretages de histotiske sammenligninger og procentmassige udviklinger i forhold til
ar 2000, selvom graferne i afsnittet starter i 1999.
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foretrekker digital markedsforing og annoncering. Dette kommer tydeligt til udtryk, da man kan se at
internetannonceringen er gaet frem med 1.515 pct. siden 2000 (Ibid). Det er specielt Googles sogeordsannoncering,
displayannoncering og Facebooks annoncer der stér for langt den storste andel af den stigning pa 3.247 mio. kr., der

har varet i den samlede internetannoncering fra 2009 til 2016 (Ibid).

Den store vaekst i internetannonceringen skal ses i lyset af, at pengestrommene herfra i stigende grad er tilfaldet
udlandet, og dermed finansierer tjenester som Google og Facebook — og ikke i udgangspunktet dansk medieindhold.
Andelen af annonceomsatningen mélrettet danske mediebrugere, som i sidste ende gér til udenlandske virksomheder
som Google og Facebook, har varet konstant stigende siden 2007, hvor mélingen pabegyndtes. Den stigende
annonceomsatning til udlandet, er vigtig at belyse da den ultimativt er med til kraftigt, at pavirke finansieringen af

dansk medieindhold og derved ogsa kvaliteten af det. Specielt de annoncefinansierede medier er meget pavirket af

denne udvikling.
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Men ogsa for de medier, der primert finansieres af abonnenter, sisom Zetland, er udviklingen problematisk, da
reducerede annonceindtegter nodvendiggor naturligvis giver en stigning 1 abonnementsprisstigninger. Som det
fremgar af grafen nedenfor, sa er den del af annonceomsatningen malrettet danske mediebrugere, der gir til
udenlandske virksomheder, siden 2007 steget fra 574 mio. kr. til 3,8 mia. kr. 1 2016; og alene 1 2016 med 396 mio. kr.
Denne stigning betyder at, 28 pct. af den samlede danske annonceomsaztning gir til udenlandske virksomheder,

hvilket unzgtelig presser de danske medier meget rent okonomisk (Ibid).
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Udpviklingen i1 annonceomsatningen, hvor pengestrommen gar udenlands, fortsatte 1 2016 pa samme méde som

tidligere. Specielt de trykte medier taber meget af deres omsztning og markedsandele, mens udviklingen pé

internettets annonceomsaetning, i 2016 for forste gang stir for over halvdelen af markedet. 28 pct. Af denne

annoncering gir som sagt til udlandet gennem annonceomszatning pa internettet hos giganterne Facebook og Google

(Ibid).
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Kritisk diskursanalyse: den diskursive praksis

Zetlands organisatoriske vaerdigrundlag
I forlengelse af analysen af den sociale praksis, vil der her folge, gennem en rakke empiriske eksempler, en analyse af

Zetlands kommunikation med afszt i den kritiske diskursanalyses begrebsapparat. Analysen vil derfor befinde sig pa
det beskrivende og fortolkende niveau i Faircloughs tredimensionelle model. Analysen tager udgangspunkt Zetlands
kommunikerede organisatoriske vardier fra afsnit “Integritet og etik pa Zetland” fra deres hjemmeside (Zetland.dk:

Integritet & Etik: 2017) og efterfolgende inddrages Den der riber lyver og deres TV-reklame.

Uathangighed

Zetland italesatter sig som et uathengigt medie, der er “uafhangig af enbver kommerciel, partipolitisk eller organisatorisk
interesse” og som et medie hvor deres ”journalistik er baret af nysgerrighed. Den er kritisk og sandbedssogende” (Ibid). Zetland
anvender subjektiv modalitet i deres satningsopbygning, som styrker deres tilknytningsforhold til deres diskursive
ytring. Ved at afskrive sig enhver tilknytning til udefra kommende interesser styrkes setningen og bliver absolut,
hvorfor at setningen kan siges at oge risikoen for at virksomhedens ageren kan afvige fra netop italesattelse. Ved at
anvende ordet “sandbedssogende” 1 stedet for “sand’ bliver mindre absolut, forstiet pa den méde at ved at anvende

7 sandhedssogende” abner det for, at deres formidling kan blive genstand for fortolkning, samt at deres fortolkning er en
fortolkning, set fra et metaperspektiv. Denne diskurs om upartiskhed og kritisk sandhedssegende journalistik kan
argumenteres for at vare opkoblet pd det traditionelle journalistiske ideal, hvor medierne er den mobiliserende agent

og for at opfylde denne rolle ma journalistiske medier vare upartiske trovardige.

Troverdighed

Zetlands vardigrundlag om trovardighed italesattelses gennem en rakke grundprincipper om organisationens syn pa
trovaerdighed. En del af det at vare trovaerdig for Zetland er at wdgive journalistif”, hvor man ikke “dijgter” eller
”plagierer” 1 sine journalistiske udgivelser (Ibid). Ved at bruge ordet journalistik”, om deres produkt opkobler Zetland
sig pa den traditionelle journalistiske ideologi om hvad medier, journalister og nyheder er. Det argumenteres for, at
Zetland her trckker pd den sociale praksis, hvor medierne udger den fjerde statsmagt i samfundet, medierne skal
fungere som civilt forum for debat, medierne skal vaere en mobiliserende agent, hvor det er centralt at medier
videreformidler haendelser, reflekterende og nuanceret, for at skabe oplysning i den demokratiske debat. Medierne

skal ligeledes fungere som en vagthund overfor magthaverne (Rasmussen, 2007: 15-18).

Zetland ” omformulerer ikke citater, men kan luge ud i eksempelvis fyldord og gentagelser med henblik pai klarhed’. Uanset format
traekker vi [Zetland] pa samme journalistiske metode og grundighed, som vi gor i vores ovrige jonrnalistiske formater” (Zetland.dk:
Integritet & Etik: 2017). Ved at Zetland leegger vagt pa den journalistiske metode, trackker det pd diskursen om

medierne som den fjerde statsmagt. Samtidig kan det argumenteres at Zetland ideologisk positionerer sig gennem
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den journalistiske metode, der gir dem trovaerdige, og derved giver det dem magten 1 diskursen, gennem deres
kulturelle kapital.

Fairness

Fairness for Zetland omhandler deres brug og behandling af deres kilder. Foruden detres punkt under trovardighed,
hvor Zetland ikke betaler eller yder service for kilders medvirken, sd behandler Zetland deres ”&zlder fair og fordomsfrit’
(Ibid). Fair og fordumsftit er to ordvalg som giver associationer til mediernes rolle som civilt forum, hvor det

samtidig kan argumenteres for at trakke pé Jirgen Habermas’ diskursetik hvor den fordomsfrie samtale er det

centrale i en deltagende demokratisk debat (Dahlberg, 2007: 828).

Udover at vare fordomsfrie overfor kilder, er det vigtigt for mediet at laegge deres kort pa bordet: ” Zetlands kilder ma
aldrig vere i tvivl om vores motiver. Skribenter har pligt til at informere bedst muligt om formal og pramis for bistorien, ogsa sely om det
kan betyde, at en historie risikerer at falde af den grund’ (Zetland.dk: Integritet & Etik: 2017). Her italesatter Zetland at de
selv opfylder idealet hos Habermas, hvilket ma ege deres journalistiske virke som uathangig og gennemsigtig. 1
tilfaelde af afvigelse for denne praksis skal dette vendes “wed enten Zetlands jonrnalistiske chef eller ansvarshavende
chefredaktor” (Ibid). Her trakker Zetland pa den journalistiske metode, hvor chefredaktererne fungerer som en
styrmand for hvorndr medierne kan tillade sig af afvige fra deres praksis. Ud fra den sidste journalistiske praksis, kan
det siges at Zetland reproducere magten 1 mediediskursen ved at bevare det magthierarki som eksisterer i en
traditionel medievirksomhed, pa denne méde opretholder Zetland organisatorisk ligeledes hvad det vil sige at veere et

nyhedsmedie og det etos der tilknyttes med det at vare chefredaktor og medie.

Gennemsigtighed
Gennemsigtighed italesattes som en vigtig del af Zetlands journalistiske metode, her omhandler det specielt interesse

torhold 17 er abne om#kring vores eventuelle egen rolle i en historie og dens tilblivelse. Huvis et menneske i historien er journalistens
kusine, sa skriver vi dét...”, og udmerker sig ligeledes ved denne diskursive ytring: ” Effer eget valg har Zetlands skribenter
munlighed for pa zetland.dk dbent at fortalle om deres eventuelle interesser, sasom tillidsposter, aktieejerskaber, medlemskaber og ovrige
ansattelsesforbold’ (Ibid). Dette trackker pa Habermas’ tanke om den fordomsfrie samtale. Leaseren er nedt til at vide
om der ligger noget bag den artikel de leser for, at den oplyst samtale kan finde sted pé et diskursetisk grundlag. Det
trackker ligeledes pd ideologien i diskursen om at medierne som den fjerde statsmagt mé operere upartisk og

objektivt.

Gennemsigtiched handler for Zetland ligeledes om at vare transparente i forhold til hvor de henter deres
information fra samt at tilkendegive hvis der er modstridende forhold ift. Zetlands udlaegning contra kilder eller
lignende: ” V7 fremstar ikke skrasikre, ndr vi er i tvivl, og vi lytter til indvendinger mod vores journalistik fra bide medlemmer og
kilder. Er vi nenige med kilder i forbold til de informationer, vi videregiver, lwgger vi det gerne frem. Har vi begaet en fefl, retter vi den
burtigst muligt og opdaterer det journalistiske produkt, uanset formaf” (Ibid). Ved at opfylde deres idealer og derved deres
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journalistiske metode vil Zetland opfylde deres rolle i samfundet som en del af den fjerde statsmagt ud fra deres en

italesaettelse med subjektiv modalitet.

Udover at pointere i deres vaerdigrundlag, at de kan arbejde sammen med andre organisationer med uden at gi pa
kompromis med deres journalistiske metode, pointerer de ligeledes at et klart tilhorsforhold til de sociale medier,
nermest kontraktlig krav til deres medarbejdere italesacttes: ”For alle medarbejdere pa Zetland indgar tilstedevarelse og
deltagelse pa de sociale medier som en naturlig del af deres arbejde, og alle skribenter skriver derfor i deres virke som journalister jevnligt
offentlige opsiag pa (som minimum) Twitter og Facebook. Ogsa pa de sociale medier lever vi op il Zetlands mission og vores onske om at
mode andre med fairness, nysgerrighed og imodekommenbed’ (Ibid). Gennem en tydelig subjektiv modalitet, kan dette
argumenteres for at udgore et nermest kontraktuelt forhold i Zetlands egen journalistiske praksis. Sa selvom Zetland
bevager sig ud fra deres eget diskursetiske forsamlingshus og gar ind i et nyt, er det stadig ideologisk vigtigt at
opfylde deres journalistiske metode og organisatoriske vaerdier. Samtidig udfordres den magt som de traditionelle
medier har haft i forbindelse med formidling af information, og det at vaere journalist pd Zetland og kommunikerer
pé de sociale medier bliver en organisatorisk praksis, som adskiller dem fra deres journalistiske ideologi og det kan
siges at denne diskursive ytring udfordrer magtforholdet mellem medier og nye teknologiske medier. Det kan sdledes
argumenteres for, at der hersker en ideologisk kamp om pa den ene side at bevare den ideologiske tanke om
journalistik og mediernes virke, men samtidig en kamp om at omfavne de nye teknologiske muligheder, hvilket ogsa

kommer til udtryk ved, at de er e digital avis”.

Zetlands diskursorden og diskursive praksis
Zetlands organisatoriske manifest om integritet og etik giver associationer til det journalistiske skift fra partipressen

til omnibuspressen, hvor idealet er at nyhedsmedierne skal producere indhold til alle borgere i samfundet og veere en
mobiliserende agent. Denne hegemoniske diskurs i den sociale praksis, som kan siges at have manifesteret sig
gennem de sidste 100 4r med omnibuspressen, kan siges at vaere styrende for deres diskursorden hvor ideologien om
hvordan den fjerde statsmagt kommer til udtryk i deres kommunikation. Analytisk kan det udledes ved deres brug af
ord som bl. a. ”sandbedssogende” og ” kritisk_jonrnalistif”, som leder tankerne hen pa rollen som vagthund og medierne
som oplysningskanal. Det civile forum kommer ideologisk til udtryk i deres veerdier om “fairness” og om ”fordomsfrit’

at imedekomme deres kilder, samt fremlaegge deres egen position i deres journalistiske virke.

Den sidste ideologiske virke argumenteres ligeledes for at trakke pd Habermas’ idealistiske tanker den fordomsfri
samtale og en falles offentlighed. Offentlighedsbegrebet argumenteres for at vare en styrende ideologi 1 forhold til
hvordan Zetland kommunikerer om sig selv og objektivisere sig selv som nyhedsmedie, fordi de netop anvender ord
som fordomsfri, gennemsigtiched og trovardig. Det kan argumenteres for at Zetland opkobler sig pa diskursen om

den fjerde statsmagt som institution i den brede sociale praksis, og derved rent ideologisk underligger sig den diskurs
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og de genrer som det indebzrer, og derfor kan det argumenteres for, at deres diskursive ytringer er med til at

reproducere denne diskurs.

Generelt set anvender Zetland subjektiv modalitet for at oge tilknytningen til deres verdigrundlag. Det kan
argumenteres for at dette oger relationen mellem medarbejdere og virksomhed, fordi deres veerdier transformeres til
en klar guideline for medarbejderen. Dette ses bla. ved, at medarbejderne skal vare aktive pd sociale medier. Den
subjektive modalitet kan ligeledes argumenteres for at oge identitetsopbygningen i virksomheden fordi, den
subjektive modalitet oger tilknytningen til deres diskurs. Dette ses blandt andet ved brugen af ordet ”»7” i relation til
virksomheden. Samtidig kan det argumenteres for, at det har en betydning for relations opbygningen til deres
omverden og modtagerne af kommunikationen, fordi Zetland subjektiveres og de kan blive hengt op pa deres

kommunikerede verdier.

Denne brug af diskurser og genrer er med til at styre kommunikationen og er samtidig ogsd begrensende for hvad
Zetland kan kommunikere, fordi rent teoretisk vil en aktors kommunikation eller diskurser vare styret af det tidligere
sagte, historiske begivenheder samt dine tidligere diskurser som bliver skabt interdiskursivt. Si ved at Zetland
omtaler sig som en digital avis, og et nyhedsmedie som producerer journalistik s treekker Zetland interdiskursivt pa
tidligere diskurser, genrer og ideologi om mediernes rolle i samfundet. Det analyseres, at Zetland ideologisk anvender
den fjerde statsmagt som ideologisk common sense, og ved at anvende denne genre i diskursen sa satter det greenser

for hvad Zetland kan kommunikere som vardigrundlag.

Foruden at opkoble sig pd den fjerde statsmagt, findes lingvistiske trak som leder analysen hen til at Zetland
anvender Habermas’ diskursetiske tanker om en fordomsfri demokratisk samtale mellem individer i en fzlles
offentlighed, som qua rollen som mobiliserende agent i samfundet. Zetland reproducere dermed den diskurs om
mediernes og journalisternes rolle som en institution, der skal agere civilt forum, mobiliserende agent og vagthund
overfor magthaverne og deres italeszttelser reproducere dermed denne diskurs i den sociale orden. Denne ideologi
kan blandt andet ogsé findes i Robert Dahls demokratiteori er meget lig denne tanke om offentligheden, hvor et af
temaerne er en forestilling om en fzlles offentlighed, hvor man inden for demokratiets formelle rammer ma fore en

feelles samtale om de falles problemer (Schultz-Jorgensen, 2014: 86-87).

Zetlands kommunikation om deres verdier argumenteres derfor at vare styret af deres diskursorden, som kan ses
som et system dannet af et set af vaerdier, genrer og diskurser, som der trakkes pa i deres kommunikation. Denne
brug af genrer, ideologier og diskurser kan derfor siges at udgere deres diskursorden. For at underbygge dette krever
det en analyse af sammenhange 1 Zetlands kommunikation, for at kunne underbygge denne analyse af hvordan
Zetland traekker pa diskursorden om mediernes rolle i samfundet. Derfor analyseres nogle af de kommunikative og

sproglige virkemidler Zetland anvender i ”Den der rdber lyver” (DDRL) og deres TV-reklame.
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Den der raber lyver

Prolog
I prologen kommer det kommunikativt til udtryk hvordan den analyserede diskursordnen, med de tilhorende

underliggende ideologier, setter rammerne for Zetlands kommunikation. I felgende citat kommer ideologien, om

Habermas’ diskursetik, Dahls demokratiteori og mediernes rolle som civilt forum og mobiliserende agent, til udtryk:

” Journalistikkens eksistensberettigelse har altid varet og vil altid vere dens evne til at skabe rammerne om den demokratiske samtale,
der gor offentligheden — |.. . (red)] — i stand il at svare pa det vigtigste sporgsmal af dem alle: hvordan bor man leve sammen?” (DDRL:
17).

Brugen af journalistikken, som en social akter nominaliserer og maskere hvilken aktor der reelt er snak om; de
kommercielle nyhedsmedier, der har udgjort den fjerde statsmagt. Samtidig er setningens modalitet svag, fordi
graden af afsenderens tilslutning ikke er synlig og der anvendes en objektiv modalitet ved at sige journalistikkens
berettigelse har altid varet” 1 stedet for jeg mener, at journalistikkens eksistensberettigelse altid har varet.” Dermed far
modaliteten indflydelse for diskursens opbygning af betydning. Denne brug af objektiv modalitet, fremmer
mediernes og journalistikkens autoritet i samfundet, fordi det fremstilles som en nodvendighed 1 et deltagende

demokrati, fordi medierne skaber mulighedsbetingelserne for en fzlles offentlighed ifolge Zetland italeszttelse.

Ved det kommunikative bidrag: ”journalistikken har ligesom alle andre samfundsinstitutioner — |[...] — brug for bjelp og stotte fra
alle dem, der finder den vigrig” (Ibid: 17). Anvender Zetland lingvistiske virkemidler med nominalisering, objektiv
modalitet og agentur. Swttes citatet 1 forbindelse med den sociale praksis, hvor medierne far statsstotte, kan det siges
at denne diskurs er et forsog pa at reproducere denne hegemoniske diskurs. For ved, at medierne fir statsstotte
reproduceres diskursen om deres samfundsmassige rolle, og ved at Zetland diskursivt far pointeret at

" journalistikken” har behov fra stotten fra “dem, der finder den vigtig” forseger Zetland at reproducere diskursen. Dette

bekrafter imidlertid det dialektiske forhold mellem samfundet og sproget.

Sat tempoet ned
Gennem en diskursiv italesattelse med fortallingen om hvordan nyhedsvardikaden har @ndret sig beskriver de

forste sider af kapitlet hvordan information er en valuta og nu er blevet verdilost. I folgende citat kommer dette

opsummerende til udtryk ved:

" nybedsindustrien bar mistet sit monopol pa informationsteknologien og filgengeliggorelsen af verdens nyt. Det er ikke laengere en kunst
at stille information til radighed. Tvwrtimod. Du kan sidde i dit kokken og pa de sociale medier folge et terrorangreb i Paris” (DDRL:
22).

Ud fra italesattelsen kan det om at “nyhedsindustrien har mistet sit monopol” skyldes det at sociale medier, gennem

transiviteten, bliver aktoren som har overtaget mediernes rolle fordi informationen kan tilga, uden avisernes
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indblanding, pé sociale medier. Ordet ”mister” tyder pa at det er afsenderes trakker pa en ideologi om at
informationsmonopol er noget som medierne for har haft og ma derfor siges at trakke pa den historiske kontekst
om mediernes rolle i samfundet. Ideologien om den fjerde statsmagt, kan argumenteres for at positioneres som en
common sense betragtning om, at information historisk har tilhert nyhedsmedierne, men fordi det ikke lengere

tilhore medierne og journalisterne er det ikke en ”&unsf’ at videreformidle information.

I folgende italeswttelse, tydeliggores det hvad ”&unsten” var: ” Hyad man betalte for, ndr man kobte en nybed, var nybedens

forunderlige rejse gennem teknologien og avisens ansatte: at den blev tilgengelig for en. Kun pressen kunne lose denne opgave” (Ibid: 22).

Gennem det tydelige agentur hos pressen” og ”avisens ansatte”’, som de aktorer der gennem deres metode giver
information vaerdi adskiller Zetland sig fra den information man kan fi udenom pressen. Sagt pa en anden made er
framingen, at medierne og journalisterne gjorde nyhederne vardifulde gennem deres metode og deres distribution.
Hele satningen er igen en objektiv modalitet — det er afsenderens skjulte holdning kommunikeret som en
kendsgerning, hvilket gger autoriteten i diskursen, som hermed oger magtudevelsen 1 diskursen.

Sporg kloge maend og koner

Ideologien om, at journalister og medier soger sandheden og at formidle sandheden, skinner i gennem i dette kapitel
i forhold til Zetlands kommunikerede idealer om ”&ritisk” og ”sandbedssogende journalistik” (Zetland.dk: Integritet &
Etik: 2017). Allerede i indledningen prasenteres laeseren fra deres ideologiske stasted. Az formidle fakta er ikke det
samme som at fortelle sandheden. Find dem, der tilbyder indsigr...” (DDRL: 28). Journalister og medier mé derfor fortelle
?sandheden”, og derved “zilbyde indsigf”. Dette bliver altsa Zetlands fornemmeste opgave, og samtidig objektiviserer de
sig fra andre informationskilder, fordi det er netop det Zetland tilbyder: ”Indsigt, intet andef”. Zetland bliver derved
indirekte de kloge mand og koner som mediebrugerne skal sporge til rads. dette bliver dog skjult gennem brugen af

objektiv modalitet.

For at fa indsigt ma ”den moderne mediebruger [. . .| vende sig mod den klogtige jonrnalis?” (Ibid: 30). Ved at referere til
Aristoteles og hans holdning til “zntellektuelle dyder’ hvor det eksemplificeres hvad klogt er, gennem begrebet
phronesis. Denne “praktiske viden” kan skelne mellem “godt og darligt, onskverdigt eller ikke; en viden, der er baseret pa en
praktisk og konkret erfaring med virkeligheden”” (Ibid: 30). Nér Zetland trackker pd Aristoteles skinner ideen om
offentligheden igen igennem eftersom, at Aristoteles har varet en af faedrene til den viden vi har haft om det graske
demokrati og debat i agoraen og hvordan denne netop skabte en offentlig debat. Men samtidig bliver journalisternes
rolle tydeliggjort ved at journalisten skal droppe objektiviteten og give indsigt til mediebrugeren. Igen anvendes
objektiv modalitet for at oge autoriteten i kommunikationen. Hvordan journalisterne bliver klogtige kommer til

udtryk ved folgende:
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”Den presse, der gir lidenskabeligt op imod Trumps logne, bliver betragtet som lidenskabeligt partisk. Jeg vil mene, den snarere er
lidenskabeligt sandbedssogende. Eller mdske ligefrem lidenskabeligt etisk. Det bliver jonrnalistikken, nar den fastholder, at
kendsgerninger er mere verd end anekdoter. At fornuft bor have forrang for fornemmelser. At det stadig bor vare skamfuldt at servere
bevidste, skadelige logne for os alle sammen. Hyis ikfke jonrnalister er i stand til lidenskabeligt og dybt engageret at ga forrest i den kamp,
hvem er sa?”. (Ibid 34)

I denne diskursive ytring anvendes en mere aktiv sprogfering og modaliteten er subjektiv ved anvendelsen af ordene
”Jeg vil mene” 1 relation til transiviteten om Trumps logne som objekter og den presse som modszatter sig prasidenten
som subjekt og derigennem skabes et budskab om, at det er den sandhedssegende journalistik som er vigtigt, fordi
medierne er magthavernes vagthund set ud fra Zetlands ideologiske common sense, som er argumenteret for at vare
influerende i Zetlands diskurs. Dette kommer ligeledes til udtryk i setningen ”Huis ikke journalister er i stand til
lidenskabeligt og dybt engageret at g forrest i den kamp, bvem kan sa?”’. Dette kan argumenteres for at reproducere diskursen
om mediernes rolle i samfundet, som vigtig og derved forseger Zetland at fastholde magten i den sociale orden, hvor
medierne er den fjerde statsmagt. Samtidig, adskiller Zetland sig fra den made som andre journalister arbejde pd ved
at journalisterne skal vare ”£lggtige’ og droppe objektivitet og pd den made give “indsig?”. Hvilket ogsd kommer til

udtryk i naeste kapitel.

Husk, at ikke alle sager har to sider
?Pd sin vis er det paradoksalt, at den journalistik, der kalder sig objektiv, i lange strak har forladt idéen om, at kendsgerninger findes —

0g at alt kan nivelleres til for’ og ‘imod’. Den nogne journalist kunne meget passende begynde sin selvransagelse her. Imens kan vi som
mediebrugere buske pa, at lige sa afgorende det er at bevare vores kritiske sans, lige afgorende er det at huske, at der ingen grund er til at
betvivle alle udsagn. At nogle fortjener vores respeket. At nogle — langt flere end nybederne giver udtryk for — fortiener vores tillid. Lad os

blive ved at stole pa, at den fremmede fortaller os sandbeden ndr vi sporger om vef.” (Ibid: 45).

Ved at gore journalistik til subjekt og italesatte journalistik som en social aktor gennem brug af agentur tilskrives
journalistikken skylden for at have forladt i ideen om at kendsgerninger findes, gennem deres objektive dakning.
Gennem transitiviteten og personificering, gores journalistik til en social agent, og ved at omtale det sadan fralegges
journalisternes ansvar i udviklingen, hvilket gor at journalister stadig kan siges at vaere de som giver information
veerdi, interdiskursivt set. Ud fra Zetland italesatte verdigrundlag mé objektivitet forkastes og kritisk og
sandhedssogende journalistik” mé vare styrende. P4 en og samme tid dbner og lukker Zetland sig for den
diskursorden som ellers har varet styrende omhandlende den fjerde statsmagts journalistiske idealer, ved at forkaste
tanken om objektivitet, men i et interdiskursivt perspektiv forseger Zetland dog at reproducere mediernes ideal om

at afdekke sandheden.

7V ar parat til at vise tillid — at tvivle pa alt er at opgive feellesskabe?” (Ibid: 40). Tillid og fallesskab er to forudsatninger for

Habermas’ diskursetik og fordomsfrie samtale, og igen kan denne ytring ses som varende styret af deres ideologi i
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deres diskursorden. Sifremt “mediebrugeren, |...] bevare sin kritiske sans” og stoler pa [...] at den fremmede fortaller sandheden”,
vil "fwllesskaber’ besta. Medierne tilskrives igen rollen som mobiliserende agent og civilt forum for en deltagende
demokratisk debat, som forseger at fastholde diskursen om den fjerde statsmagt i den sociale orden, hvor

nyhedspressen har autoritet og en legitim institution i et velfungerende demokrati.

Led efter sammenhznge
I kapitlet advokeres for at enkelte begivenheder som dakkes i nyhedsbilledet skal sxttes i perspektiv, for ellers

betyder det ingenting” (Ibid: 48). Som eksempel isceneszttes historien fra valgkampen 1 2015:

> Nybedsjournalistikkens forsog pa at granske historien om Morten Broagers ansattes undsatte de danske mediebrugere for en diskussion,
hvor alle proportioner var forvranget. Den fokuserede pd en masse sma fakta (Plakatophanging! Rengoringsdirektorer-bekendtskaber!
Fald over bank!) og meget fa store sandbeder — ifkfke mindst svaret pa, om det kunne eller ikke kunne betale sig for lavtlonnede at
arbejde i Danmark. Stojen overdovede sagens rette sammenhang og fordummede den offentlige samtale, vi burde have haft med hinanden

om, hvordan vi bedst retter vores kontanthjelpssystens” (Ibid: 51).

Den diskursive ytring manifesterer ideologien om den fjerde statsmagts rolle i den sociale praksis hvor medierne
bidrager til en falles offentlighed, hvor det er journalistikkens reelle opgave at vaerne om offentligheden og samle den
ved at give perspektiv og give svar pd ’de store sandheder”, som Zetland finder vigtig i deres ”sandbedssogende”

” kvalitetsjournalistik” (Zetland.dk: Integritet & Etik: 2017). Nar nyhedsjournalistikken, bliver subjekt gennem
setningens transitivitet og ”fordummer” og udsatter “mediebrugeren” for en ”forvranget diskussion” si fejler
nyhedsjournalistikken. Ved at gore nyhedsjournalistikken til en social aktor svaekkes graden af Zetlands modalitet til
begivenheden, samtidig med at alle andre nyhedsmediers tilknytning styrkes, hvilket kan argumenteres for at vare
styrende i relationsopbygningen mellem afsender og modtager og samtidig kan det argumenteres for at have en
indflydelse pa identitetsskabelsen gennem en ”os og dem” diskurs. Zetland forseger at udove magt i diskursen og

ved at kritisere andre medier for deres ageren, kan de siges at de forsoger at udove deres magt pa medierne.

Bidrag ikke til kommentatorernes banalisering af politik
”Tag ansvar for det du kommunikerer til andre. Spred ikke rygrer” (Ibid: 54) sadan afslutter Lea Korsgaard sin indledning til

kapitlet om hvordan de politiske kommentatorer har gjort deres indtog 1 ”en mediekultur, der tillader, at velbetalte og
prestigiose stillinger pa landsdakkende medier bliver besat af kommentatorer, for bvem det ingen konsekvenser har, at de gentagende
gange tager feil” (Ibid: 50).

Zetland italesatter kommentatorerne som “den negne journalist|s|” fatter og deber ham ”Den skrydende kommentator”
(Ibid: 55). Ifelge Zetland er resultatet at journalistikken og "den nogne journalist |[...] ingen forpligtelse [har] over for
Jfortolkeningen. Fetteren, den skrydende kommentator bar ingen researchmessig forpligtelse over for fakta” (Ibid: 50).
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Zetland diskursive fremstilling af kommentatorernes indtog pa den danske mediescene problematiseres i en sidan
grad, at de fremstilles som den goedning der har gjort ”lognen legitins” (Ibid: 56). Med adverbiet ”skrydende” fremstilles
kommentatorerne som en aktor, der 7én eller flere gange frembringe[t] et hast brol, fulgt af en sterkt
gennemtraengende, skinger og hvinende lyd” (Ordnet.dk: 2017) som man forbinder med et @sel. En alternativ
beskrivelse kunne vare som en kommentator, der “fremstille[t] sig selv 1 et bedre lys end andre”. Begge negativt ladet
i deres beskrivelse hvor den diskursive ytring, forseger at fremhaeve kommentatorens rolle i den fjerde statsmagt,
som problematisk fordi mediernes ”forsog pa at formidle en stadig mere kompleks politisk virkelighed, er endt som en forfladigelse
[..] af det komplekse”’ (Ibid: 56). Dette skyldes ifolge afsenderen, at “det er de mulige skjulte agendaer, nndtalte dagsordner,
personlige motiver der endevendes, ikke selve sagen. At nogen bar noget at skjule, synes ofte at vare den underlaggende pramis for denne

slags kommentarer” (Ibid: 57).

Gennemgiende er afsenderens modalitet objektiv og der er ingen tydelig tilknytning til de diskursive ytringer,
formentlig i et forseg pa at interpellere modtagerne for det overordnede budskab om at ”&ommentatorerne” har

" banalisere?” den politiske debat ved at sprede rygter og spekulationer i det offentlige runs” (s58). Samtidig med udgangspunkt
i ovenstdende citat fra side 57, er brugen af den objektive modalitet er et forseg pa at skjule en subjektiv opfattelse.
Dette ses blandt andet ved saxtningen “at nogen har noget at skjule, synes...” det er ikke tydeligt hvem som " syznes”
disse spekulationer, hvilket styrker Zetlands budskab. Ved at anvende objektiv modalitet, fremmer det afsenderens
autoritet om, at deres italesxttelse er virkeligheden, hvor at en subjektiv modalitet ville dbne for en
holdningsfortolkning hos modtageren 1 den diskursive praksis, hvilket ville pavirke magtforholdet negativt for

Zetland 1 deres forseg pa at hegemonisere denne diskurs.

For at henholde dette kapitel til deres organisatoriske veardier, deres ideologi og diskursorden, kan det fremhzeves at
setninger som “det offentlige runt” (Ibid: 58) og ”kultur er noget vi skaber sammen” (Ibid: 58), samt at mediebrugerne
omtales 27" hvor afsender og modtager forenes som en enhed og modaliteten bliver subjektiv og som resultat oger
relationen mellem afsender og modtager. Gennem disse lingvistiske trak kan det analyseres, at det er forestillingen
om den falles offentliched med medierne som fallesnavner der skaber den deltagende demokratiske debat, hvilket

kan siges at traekke pa Dahls demokratiteori.

Underleggende kan det tolkes som, at Zetland fremmer hvordan den fjerde statsmagt i den sociale orden har fejlet
ved at dbne op for kommentatorer og ikke holde journalistikken lukket for journalister, det kan bl.a. ses ved
tolgende: ”Den klggtige journalist ma pa banen og genskabe forbindelsen mellem nyt om verden og fortolfningen af det nye” (Ibid:
58), det skal vare journalisterne og ikke kommentatorer som giver perspektiv. Gennem denne diskurs leder
italeszttelsen hen til en social kamp mellem de medier som anvender kommentator mod de medier som ikke gor, i et
forseg pd at udfordre den sociale praksis, og i et forsog pi at italeszxtte Zetland som et alternativ til den denne

journalistiske metode, som Zetland italesatter som problematisk.
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Bevar habet
Kapitlet kommer ind pd den journalistiske metode om nyhedskriterierne, om hvordan dette er en guideline for

journalisterne til den gode historier. Men kapitlet problematiserer ogsda hvordan netop denne brug af
nyhedskriterierne og hvordan ”journalistikkens (over)fokusering pa konflik?” (Ibid: 63) har bevirket at "den ferde statsmagt
[+..] bryder ned og spreder bekymring’ (Ibid: 64). Her trakkes pa nogle kulturelle betingelser som manglende tillid til
medierne, som pa Edelman Trust Barometer og Schroder et al.’s medieundersogelse pointere. Zetland italesatter
igen journalistik som en social akter, og journalistik gores derfor til subjekt for en handling, som ikke er mulig da
journalistik ikke i sig selv kan agere med journalister og medierne som organisation kan. Transitiviteten gor at

medierne og journalisterne ikke for skylden for problemet, og aktoren bag maskeres.

Interdiskursivt kan det udledes hvordan Zetlands diskursorden og deres brug af diskurser og genrer i deres
organisatoriske vardier er styrende for deres kommunikation. Vi har tidligere pointeret hvordan
offentlighedsbegrebet har veret styrende for deres diskursive praksis, med ideologien om den fjerde statsmagt, som

mobiliserende agent samt civilt forum er kommet til udtryk. Dette kan yderligere underbygges gennem folgende:

” Avisen ma vedblive at vare fallesskabets trykte dagbog” (Ibid: 66) her er det ord som ”fellesskaber’, som kommer til udtryk
fra Zetlands diskursorden, men det er ogsa ordet dagbog, hvor nyhedsmedierne bliver italesat som den social akter
der skriver vores felles historie. ” Pressens mest fundamentale magt ligger ber: 1 den mulighed den har for at pavirke vores sociale
Sfantasi og dermed forestillingen om, hvem vi er som folk og fallesskab. Det gennem de bistorier, vi stoder pd i pressen, at vi bliver i stand

11l at lere hinanden at kende” (1bid: 64).

7 Pressens myriader af historier moblerer vores fantasi med billeder og karakterer og data og fortwllinger og skabner og handelser, som vi
trakker pd, nar vi skaber vores forestilling om, hvad det er for et land — og en verden — vi er en del af. Journalistikken forbinder
mennesker, der ikke kender hinanden og aldrig fommer til at kende hinanden: den indskriver os i den samme fortwlling og gor det

[fremmede vedkommende, det, der er ude af syne, til at fi gje pa.” (Ibid: 66).

Medierne som den offentlige arena og mobiliserende agent bliver de to styrende elementer i den fjerde statsmagt og
det tydeliggores hvordan Zetland ser deres journalistiske opgave som et medie, der skal skabe sammenhang i
samfundets fortxllinger og felles identitet. Den objektive modalitet ved at kommunikere det som ”pressens” og

" journalistikkens” opgave og ikke 7 Zetlands” opgave oger sandsynligheden for at diskursen kan manifestere sig i den
sociale orden fordi det bliver alle mediers opgave. P4 en og samme vis for Zetland skabt en diskurs om hvad
nyhedsmedier bor gore, og samtidig problematiseret hvad som nyhedsmedierne gor forkert. Ved ikke at anvende
subjektiv modalitet, kan det argumenteres for at de anvender strategisk flertydighed, sdledes de ikke kan blive hangt
op pa det sagte som en decideret handling, men den objektive modalitet gor at modtageren i hojere grad kan

forventes at tilknytte sig den ovenstiende diskursive ytring, fordi det er medierne i den sociale praksis generelt. P4
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den hvis oger Zetland muligheden for at udfordre den social orden med vagthundsidealet som den fjerde statsmagts

vigtigste ideal, hvilket kommer til udtryk gennem italesattelsen om mediernes 7 (over)fokusering pa konflik?’ (Ibid: 63).

1 et samfund, hvor alt bliver mere og mere specialiseret, hvor vi har overladt okonomien til okonomerne, filosofien til filosofferne, sindet til
psykologerne, Gud 11l presterne og politik til politikkerne, har vi mdske mere end nogensinde brug for pressen som den hovedbanegard,
hvorfra der stadig er afgang til de terraner af samfundet og tilverelsen, som det ellers kan synes nasten ummnlige at fi adgang til. Det er
ber, vi bliver dus med hinanden.” (Ibid: 64).

Zetland diagnosticere den sociale praksis og gennem deres diskurs italesxtter samfundet som funktionelt
differentieret, hvilket svakker ”fz/lesskabe?”’. Journalistikken bliver medicinen mod denne diagnose og italesxttes som
kuren mod det opdelte samfund. Det kan argumenteres for at det underliggende budskab er, at vi som mediebrugere
skal overlade sandheden til journalisterne. Igen, kan det argumenteres for, at det er det Habermasianske
offentlighedsideal anvendes som ideologisk common sense, fordi selvom du er okonom eller prast har du ikke
monopol pi dit fag, samfundet skal samles og cksistere fordomsfrit i en samlet offentlighed, og det er mediernes
cksistensberettigelse ifolge Zetland, som derved er styrende for deres made at anskue deres omverden pa. Dog, er

det paradoksalt at Zetland opkobler sig pa en forestilling om en falles offentlighed i et funktionelt opdelt samfund.

Stop eftersporgslen pa lognen
”De nye produktionsforhold i informationsindustrien bar andret verdens gang” (Ibid: 72).

I det sidste kapitel sxttes Zetlands mange budskaber i relief til de kulturelle og skonomiske betingelser pa
mediemarkedet og forseger foruden at italesztte at mediebrugeren eftersporger falske nyheder, og rent sprogligt
italesztter det som hele problemet i den sociale kamp: ” Den storste ndfordring med propaganda og logne er ikke, at de findes.

Udfordringen er, at nogen har et behov for dem. Udbuddet er en del af problemet. Eftersporgsien er selve problemer.” (Ibid 72).

Det er denne ”ngger”” hvis “eftersporgsel” er problemet ved fake news-faenomenet og som gennem de andre
elementer som Zetland italesetter med til at underminere mediernes position 1 samfundet, i den sociale praksis.
Samtidig italesatter Zetland ligeledes, og anerkender de kulturelle betingelser, ved at kommunikere 717 ved, at tilliden
11l den etablerede presse, til politikere, erbvervsiiv og ngo’er befinder sig pa et alarmerende lavt niveau globalt se?” (Ibid 72). Ved at

objektivisere sig selv, ved at ytre “den etablerede presse” lostives Zetland fra de medier som oplever mistillid.

Zetland forsoeger at skabe en diskurs om at mistilliden skyldes at mediebrugerne ikke knytter an til mediernes virke i

samfundet, hvilket kommer til udtryk i folgende:

1 diskussionen af den udbredte mistillid bliver det ofte navnt, at iser hovedstadspressen nmuligt kan forholde sig til den virkelighed, der
ligger uden for hovedstaden. At journalister, der typisk har en lengere uddannelse, tiener gode penge, bor i en by et fredeligt sted og bar et
Jjob, som teknologien har gjort en bel del nemmere, nummnligt kan fi gje pa fenomener, der ikke er synlige i deres egen tilvarelse” (Ibid:

76). Her anvender Zetland altsa de kulturelle betingelser som grundlag for deres diskurs. Men den sociale kamp
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stopper ikke her, hvor Zetland med folgende diskurs forseger at hegemonisere deres diskursorden i den sociale

praksis.

”Men der ligger en fare i at tro, at kun jyden kan forbolde sig til, hvordan det er at vere jyde. |[...] Idéen om, at det er nmuligt at forsta
andre pa et universelt plan, at vores forestillingsevne alene omfatter vores partikulare identitet, er — med filosoffen Slavoj Zizeks ord —
“katastrofalt”. Uden evnen, villigheden og invitationen til at satte os i andres sted er vi domt til total ensombed’ (Ibid: 76). Ideologien
om en fxlles offentlighed og deltagende demokratisk debat er det som omfavner denne diskursive ytring. Hvis vi

ikke moder hinanden uden fordomme i forsamlingshuset er umuligt at for os at bevare offentligheden.

”Netop bekymringen for, at vi — bide journalister og mediebrugere — i stigende grad kun horer dem, vi allerede er enige med, er blevet
Iuftet ofte i debatten om, hvor mistilliden har rod. Som har isar de sociale medier faet skylden for ved bjwlp for ved hjelp af komplicerede
og forfinede algoritmer at ldse os inde bag ekkokanirenes mure, hvor vi ale bekraftes i holdninger, vi allerede har, og sjeldent mode dem,
der stemmer, lever, bor, tenker og elsker anderledes, en vi sely gor. At det er sundt at fa ndfordret sine synspunkter, er uden tvivl rigtigt —

det er, ndr vi debatterer med hinanden, at eftersporgslen efter viden pastar’ (Ibid: 76-77).

Det argumenteres for at budskabet ma vare, at de sociale medier som civilt forum ikke har det som der skal til for at
omfavne en fzlles, fordomsfri og mangfoldig debat, grundet deres algoritmer. Transiviteten gor at sociale medier
som subjekt og aktor skaber en oget mistillid fordi den falles offentlighed nedbrydes nér befolkningen, eller
mediebrugerne ikke prasenteres for modstridende holdninger. Interdiskursivt kan det argumenteres at den
underliggende pramis er, at medierne og Zetland kan facilitere debatten sdledes at kvalitet og viden opstir.
Ideologisk trakkes der pa Dahl demokratiteori, og Habermas’ offentlighedsideal i forhold til medierne funktion, men

2 9>

forsoges ogsa at palegges mediebrugeren, gennem den subjektive modalitet understreget med brugen af s7”.

TV-reklame

I Zetland har i juli 2017 lanceret en 30 sekunder TV-reklame, formentlig i et forseg pd at markedsfore deres
journalistiske produkt og derved erhverve nye abonnenter og markedsandele. Reklamen indeholder en rakke
budskaber om den medievirkelighed, samfundet befinder sig i. Zetland starter deres TV-reklame med folgende
italeswttelse 72 ud af 3 danskere mener, at nybedsstrommen pa nettet er problematisk”. Transitiviteten 1 setningen gor 66% af
danskerne til subjekt for meningen om at nyhedsstremmen som objekt er problematisk. Samtidig anvendes der
objektiv modalitet for at manifestere, at dette er en generel holdning og ikke en holdning som Zetland stir alene

med. Samtidig treekker Zetland pd interdiskursivitet, eftersom at ovenstiende italesattelse ogsa er italesat i DDRL.

Folgende analyse vil forsege at opdele TV-reklamen i hovedbudskaber for at kunne analysere kommunikationen
gennem den kritiske diskursteori. Det centrale for analysen er italesxttelserne gennem sproget men den visuelle

kommunikation vil inddrages for at underbygge analysens argumenter.
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Nye overskrifter hvert minut
Gennem transitivitet, hvor 2/3 danskere er gjort til subjekt italesattes nye overskrifter hvert minut som objekt for

hvad som er galt med nyhedsstrommen. Zetland forseger derved gennem deres modalitet igen at italesatte dette som
en generel holdning i samfundet. Budskabet suppleres af hurtigt skriftende billeder af forskellige events som
underbygger hurtighedens dominans ift. indholdet fordi man som modtager ikke nar at forholde sig til den visuelle

kommunikation.

Sociale medier
Sociale medier gores til objekt gennem Zetlands italeszttelse og gennem intertekstualitet trakker pd hvad subjektet

opfatter som problematisk. Efterfolgende transformeres sociale medier til subjekt og gores til en aktor som er skyld i
at nyhedsstrommen er problematisk hvor “stg”; ” breaking news”, ” ligegyldige bistorier” og ”falske historier”, formerer sig i

danskernes nyhedsbillede.

En verden hvor den der riber hojest, vinder
”En verden hvor den der raber hajest, vinder.” denne diskurs skal ses som en interdiskursiv italesattelse som udspringer fra

DDRL. Sexttes disse to diskurser sammen som en interdiskursiv / intertekstuel keede, vil der dannes en syllogisme
hvor den der lyver mest, vinder. Fordi ”raber”, i Zetland metaforiske kommunikation, betyder lyver jevnfor den

diskursive italesattelse fra bogen, og derfor ma den der rdber hgjest betyde den der lyver mest.

Henholdes dette til Zetlands visuelle kommunikation i TV-reklamen, vises i forbindelse med ovenstiende budskab et
billede af en debat mellem fremtradende danske politikere, vis ansigter er censurerede star og kaemper om at fa
ordet. Efterfolgende vises den nuvarende prasident Donald Trump bagtra og en stor folkemangde vises i
baggrunden, hvilket hurtigt giver associationer til den venstreorienterede nyhedspresses daekning af den nye

prasident som en logner og sagen om hvorvidt folkemaengden til prasidentens indsattelse var den storste eller j.

Udover at treekke péd den sociale praksis om de begivenheder som har fundet sted i det globale samfund, sa trakker
Zetland pa deres diskursorden, hvor deres ideologi om medierne som den fjerde statsmagt kommer til udtryk ved at
medierne skal veere magthavernes vagthund og informere offentligheden hvis politikere lyver eller udever

magtmisbrug,.

Indsigt, intet andet
Afslutningsvis kommer Zetlands salgsargument 177 mener ikke det er nok at konstatere, at der er et problens’, Zetland er

en digital avis, der ikke fortaller hvad der sker men bvorfor og hvad det betyder”. 1 forbindelse med disse udsagn vises hvad
Zetland tilbyder med deres digitale avis, indhold pd computer, tablet og mobil samt muligheden for at lytte til deres
artikler via din mobil. Indsigt, intet andet. Deres call to action er, at forbrugeren skal gi ind pd Zetland.dk og i en

14-dages proveperiode.
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Sammenfatning af TV-reklamens indhold
Reklamen anskues ud fra en antagelse om, at det skal ses som en forlengelse af deres tidligere kommunikation i

DDRL, fordi reklamen trakker pa flere diskurser og genrer som Zetland anvender netop i denne bog. Uden at kende
til bogen, er det usandsynligt at modtageren at blive interpelleret at denne diskursive ytring, eller nermere
markedskommunikation. TV-reklamen er en klart markedsferingsinitiativ med henblik pa at skaffe kunder i
butikken, hvilket blandt andet kan argumenteres gennem deres call to action. Ud fra Zetlands kommunikation,
kommer det blandt andet til udtryk gennem deres valg af lingvistiske virkemidler samt semiotiske udtryk hvordan
deres diskursorden og den sociale orden er styrende for deres kommunikation. Det er tydeligt, at Zetland anvender
historien og aktuelle begivenheder for at konstruerer en fortelling af det, som er galt med nyhedsstrommen pé
sociale medier og de nyhedsmedier som producerer breaking news, samt afsenderne af falske nyheder. Zetland
positionerer sig, gennem objektivisering, som det eksakt modsatte nemlig som et medie, der leverer den indsigt som

verden mangler.

Delkonklusion

Ud fra den kritiske diskursanalyse af Zetlands kommunikative handlinger samt en analyse af den brede sociale
praksis, kan det udledes at Zetlands kommunikation er styret af nogle diskurser og ideologier i deres diskursorden,

samt af de samfundsmassige betingelser som omgiver medievirksomhedens omverden.

Zetland har 4 grundleggende kommunikerede vaerdier som omhandler uathengighed, troverdighed, fairness og
gennemsigtiched. Gennem deres kommunikation af disse vardier og de 20 dertilhorende underpunkter
kommunikerer Zetland med en sterk subjektiv modalitet nogle ord og setninger som samlet set kan siges at vare
styret af en sterk ideologi om hvad det vil sige at vaere medie og hvilke ikke-legale betingelser mediet skal overholde
for at opretholde den diskurs, som hersker om det at vaere et nyhedsmedie. Ud fra denne kommunikative begivenhed
findes det at Zetland er styret af en diskurs som omhandler den fjerde statsmagt, hvor medierne har en vigtig
samfundsmaessig rolle om at vare et civilt forum, mobiliserende agent samt vagthund overfor magthaverne. Med
denne diskurs findes det at Habermas’ tanker om diskursetik og falles offentlighed, anvendes aktiv som ideologisk

common sense, hvor Robert Dahls demokratiteori udger en vigtig ideologi i diskursordenen.

For yderligere at eksemplificere dette er Zetland kommunikation analyseret ud fra to markedsforingstiltag,
publiceringen ”Den der raber lyver” samt deres TV-reklame for at analysere Zetland kommunikation fra et mere
holistisk perspektiv, da den kritiske diskursanalyse foreskriver at det er nodvendigt ikke kun at analysere

enkeltstdiende kommunikation, men sammenhange i kommunikation.

Ud fra analysen af ”Den der riber lyver” kan det gennem Zetlands valg af ord og satningskonstruktioner belyses at
Zetlands kommunikation er styret af deres foromtalte diskursorden som kommer til udtryk i deres verdigrundlag.

Ved at kommunikerer ytringer som folgende:
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o Journalistikkens eksistensberettigelse har altid varet og vil altid vere dens evne til at skabe rammerne om den demokratiske

samtale, der gor offentligheder”” (DDRL: 17).

o ”Huis ikke journalisterne er i stand til lidenskabeligt og dybt engageret at g forrest i den kamp, hvem kan sa?” (DDRL:
34.).

o "Var parat til at vise tillid — at tvivle pa alt er at opgive fallesskabet” (DDRL: 40).

o 7 Avisen mad vedblive at vare fallesskabets trykte dagbog” (IDDRL: 66)

Ud fra analysen af den beskrivende del, i Fairclough tredimensionelle model, argumenteres der for, at diskursen om
medierne som den fjerde statsmagt, samt ideologierne om Habermas’ diskursetik og Robert Dahls forestilling om en
fxelles offentlighed, jf. hans demokratiteori, anvendes som ideologisk common sense i deres diskursive praksis.
Samtidig understreger en generel objektiv modalitet et forseg pd at manifestere en autoriter kommunikationsform
som skal understrege mediernes magt i den sociale praksis, nar budskaberne har omhandlet mediernes og

journalistikkens eksistensberettigelse, som et forseg pi at reproducerer diskursen om mediernes rolle 1 samfundet.

Modalitet

Den objektive modalitet anvendes til gengaeld ogsa nir Zetland forseger at udfordre de sociale aktorer som kan siges

at vare en del af det samme sociale domane som Zetland, nemlig nyhedsmedierne. Ved bl. a. at kommunikere:

o 7P sin vis er det paradoksalt, at den journalistik, der kalder sig objektiv, lange strak har forladt idéen om, at der findes
kendsgerninger findes” (DDRL: 45)

®  “journalistikkens (over)fokusering pa konflik?” (DDRL: 63)

o ”Nybedsjournalistifken forsog pa at granske bistorien |...] Stojen overdovede sagens rette sammenbang og fordummede den
offentlige samtale” (DDRL: 51)

® 7 Den fierde statsmagt [...] bryder ned og spreder bekymring” (DDRL: 64)

Ved at bruge den objektive modalitet bliver det kommunikeret som en ”os og dem” diskurs og Zetland for
objektiviseret sig fra de andre medier, hvorfor at Zetland kan siges at fralegge sig ansvaret for nogle af de

feenomener, som finder sted 1 den sociale praksis.

o Vi ved at tilliden 11l den etablerede presse [...] befinder sig pa et alarmerende lavt nivean globalt sef” (DDRL: 72).

Ved at anvende subjektiv modalitet i det sidste citat eksempelvis, bliver det pointeret tydeligt at det er noget som
Zetland er opmzrksom pa, og anerkender i den sociale praksis, og analyseret kan det ses om et forseg pa at gore

mediebrugeren opmarksom pa, at det er noget Zetland vil ud af ved at bidrage med “zndsigt, intet ande?”.

Side 53 af 102



Ud fra et interdiskursivt perspektiv kan der analyseres en sammenhang i kommunikation fra Zetland i deres TV-
reklame, hvor nogle af de stigmatiserede problemer i ”Den der riber lyver” treeder igen. Blandt andet hvordan sociale
medier og internettet italesattes som to elementer i den sociale praksis som har fordrsaget at 2 ud af 3 danskere mener,
at nybedsstrommen pa nettet er problematisk”, tordi der er stgf”, ”logne” og 7 ligegyldige bistorier’. TV-Reklamen anvender
ogsa intertekstualitet hvilket kommer til udtryk ved syllogismen: “den der raber hojest, vinder” som trakker pd

kommunikationen ”Den der raber lyver”.

Det dialektiske forhold mellem diskursiv praksis og social praksis
Centralt for Zetlands kommunikation er det, at den sociale praksis kan ses som konstituerende for deres

kommunikative ytringer og begivenheder. Hvis ikke at fenomener som falske nyheder, og Trumps sejr i
prasidentvalget var fundet sted, ville ovenstiende syllogisme ikke kunne eksistere som en diskursiv ytring der
forsegte at udfordre de to elementer i den sociale praksis. Her konkluderes det blandt andet, at der befinder sig en
social kamp mellem Zetland og andre medier, om hvem som har retten til at videreformidle information til
samfundet. Zetland diskurs vidner om at det er den journalistiske uddannelse og metode, som gennembearbejdning
af information, som skaber vardi. Samtidig kan Zetland siges, at Zetlands objektivisering af sig selv som organisation
ift. andre medier kun kunne finde sted ved at tilliden til medier som institution er si lav, hvorfor det giver mening at
italesaette det som, lidt lav praktisk; ’de andres skyld”. Det kan derfor konkluderes, at Zetlands diskurs trackker pa
feenomener og betingelser i den sociale praksis som bdde er konstituerende for deres diskurs, men samtidig ogsa

konstitueret af Zetlands diskurs.

Social kamp
Det kan problematiseres med udgangspunkt i den kritiske diskursanalyse og analysen af den sociale praksis, at der

foregir en social kamp bdde i diskursen, men ogsa pa et samfundsmassigt niveau. Dette kan udledes ved at Zetland
béde forseger at reproducere den diskurs som manifestere mediernes rolle i samfundet som den fjerde statsmagt,
som bindeleddet i samfundet der bade indsamler og formidler information i samfundet, og som derved skaber en
feelles social verden. Men samtidig foregar der en kamp i den diskurs, hvor Zetland udfordrer de aktorer som ellers
dominere diskursen, som kan beskrives som den etablerede presse. Zetland udfordrer siledes de medier som
historisk har udgjort den fjerde statsmagt, hvorfor man kan sige, at det er paradoksalt, at Zetland bide forsoger at
manifestere sig i diskursen om medierne, som et medie der kan formidle deres journalistik pa en bedre made en de
traditionelle medier, fordi deres journalistiske metode er anderledes end de andre medier. F.eks. ved ikke at udgive

breaking news og click-bait, sd er Zetland berettigelse, at de formidler “zndsigt, intet ande?”.

Det er dog paradoksalt i den sociale kamp pa samfundsmassig niveau, at Zetland bade italesatter en ”os og dem”
diskurs medierne i mellem, men samtidig italesatter sig som en del af medierne og deres rolle i samfundet i kampen

mod de aktorer som udfordrer de sakaldte etablerede medier. Ved at Zetland italesatter nettet og sociale medier som
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aktor der odelegger nyhedsstrommen siger de, at nyheder pé de to platforme ikke har samme vardi som de nyheder
som de etablerede medier publicerer. Samtidig er det paradoksalt nar de selv udgiver deres journalistik pa disse

platforme, og at deres journalister skal vaere aktive pa de sociale medier.

Zetland italesatter en reekke faanomener i den sociale praksis og i gennem deres diskursive ytringer forseger de at
manifestere en diskurs som bide reproducere medierne som en vigtig institution i samfundet, hvor de nye aktorer
f.eks. Facebook og Google, ikke har den berettigelse til at distribuere nyheder som medierne historisk har haft. F.eks.
ved at italesaette ”De nye produktionsforhold i informationsindustrien har andret verdens gang’ (DDRL: 72), treekker Zetland pa
forandringen i den sociale praksis hvor internettet gor det muligt for nye medier, makedonske drenge og etablerede
medier at publicere journalistisk indhold, og giver dermed teknologi-aktorerne magt. Samtidig ved at italesztte at

” Journalistikken forbinder mennesker, der ikke kender hinanden og aldrig kommer til at kende hinanden: den indskriver os i den
samme fortelling og gor det fremmede vedkommende, det, der er nde af syne, til at fi gje pa”> (DDRL: 60) tilskrives magten i

diskursen medierne og Zetland forseger at hegemonisere denne diskurs i den sociale praksis.
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Zetlands kommunikation og legitimitet 1 de tre felter

Med afsxt i den kritiske diskursanalyse af Zetlands kommunikation og de strukturelle betingelser i mediebranchen,
anvendes Zetlands analyserede diskursorden og ideologier i en videre analyse af de fornaevnte tre felter: samfund,
organisation og marked. Den videre analyse taget sit afsat i samfundsfeltet, efterfulgt af organisationsfeltet for til

sidst at analysere markedsfeltet.

Zetlands kommunikation 1 samfundsfeltet

Zetland italesaetter sig sjeeldent pa mader som for dem til at fremstd som en virksomhed, men kommunikerer snarere
gennem en funktionslogik om at vere et nyhedsmedie, hvis basale legitimitet ligger i at producere og distribuere
nyheder, samt udfere rollen som den fjerde statsmagt. Der argumenteres imidlertid for, at Zetland ogsa er en
virksomhed, fordi deres journalistik bestir i at producere en vare til mediemarkedet. Zetlands produkt er underlagt
de samme forventninger som alle andre varer en anden type virksomhed ville producere, sisom kvalitetsparametre,
produktion, distribution og kundetilfredshed. I trdd med dette speciales fokus pa at undersoge hvad Zetland baserer
sin legitimitet pd, anskues Zetland derfor som en virksomhed, der udover salg, ogsa er afthangig af gode relationer til

leeserne og deres omverden, sdfremt de skal opna legitimitet og tildeles license-to-operate.

Legitimitet, specielt for medievirksomheder, argumenteres for, om noget, at vare det vigtigste parametre at opna og
bibeholde safremt man ensker at have et godt omdemme. Problemet er imidlertid, at legitimitet ikke er nogen simpel
storrelse, men tvertimod et komplekst begreb, der varierer over tid og sted (Hojberg Christensen, 2010: 184). Havde
Zetland eksisteret for 30 dr tilbage, havde det, formentlig, varet nok for dem at folge lovgivningen og pressenevnets
henvisninger, samt folge de ovrige legale forpligtelser for en virksomhed sidsom at lonne sine ansatte for at fremsta
legitime 1 det tilhorende samfund. Nu er det ikke leengere nok at legitimere sin virksomhed i geldende lov, da
samfundets forestillinger om en legitim og ansvarlig virksomhed har @ndret sig. Denne udvikling kommer bl.a. til
udtryk i andre dele af erthvervslivet i form af CSR-initiativer som bzredygtighed, miljghensyn og den tredobbelte
bundlinje (Schultz-Jorgensen, 2014: 16-17). Legitimitet defineres af Kresten Schultz-Jorgensen som, den form for
omdomme, der i omverdenens ojne giver organisationen den ret til at eksistere, juridisk, moralsk og etisk” (Ibid: 16). Vi argumenterer
siledes for, at det vigtigste for Zetland er, at fremstd som legitime i omverdens ojne. Hvad motivationen er, er
sadanset underordnet rent virksomhedsmassigt, da samfundets forestillinger om legitim adferd pavirker
virksomhedernes praksis og muligheder for at skabe profit. Konflikter opstir, nar virksomheder handler illegitimt i
forhold til samfundets normer og legitimitetsidealer eller orienterer sig efter en rakke legitimitetsgivende idealer, som

ikke leengere passer til samfundets opfattelser af verden (Hojberg Christensen, 2010: 184).

Med dette in-mente argumenteres der at Zetlands kommunikation er et forseg pi at legitimere sig i samfundet

gennem deres kommunikerede legitimitetsgivende idealer jf. diskursanalysen. Zetland forseger at opretholde deres
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magt ved at deres kommunikative bidrag er et forseg pa at danne forestillinger hos forbrugerne, om at de har
autoritet ved at vise deres styrke gennem en traditionel retferdiggorelse af hvorfor medierne har magt og legitimitet.
Nir Zetland anvender objektiv modalitet og far fremstillet deres subjektive holdninger gennem dette virkemiddel, er

det samtidig et forseg pé at manifesterer deres autoritet som legitim gennem universalistiske retfeerdiggorelser.

Magt og autoritet

Med udgangspunkt i Max Webers (1971) tanker omkring magt herredemme og autoritet, med inddragelse af Sennett
(1981) og Zellitzer (2004) uddybende pointeringer om hvordan autoritet opnds gennem kommunikation,
argumenteres der for at Zetland md retferdiggore deres magt gennem deres kommunikation. Som Weber foreskriver
mi forbrugere eksempelvis underkaste sig en befaling, for at magten kan siges at vare legitim og have autoritet. Da vi
ikke er interesseret i direkte at kunne sige noget om forbrugernes perception, men kun forholder os
problematiserende til hvordan Zetlands kommunikation kan siges at vare et forseg pa at styre forbrugernes
fortolkning gennem deres brug af modalitet og ideologisk common sense som retferdiggorelse af deres magt
inddrages Sennetts tanker om at, authority [...] is an attempt to interpret the conditions of power, to give the conditions of control
and influence a meaning by defining an image of strength”’. Ved at anvende mediernes og journalisternes tidligere position i

samfundet som ideologisk common sense forsoger Zetland at retferdiggore, at de har magt i en ny medievirkelighed.

Nir Zetland eksempelvis kommunikerer at ”Journalistikkens eksistensberettigelse har altid varet og vil altid vere dens evne til at
skabe rammerne om den demokratiske samtale, der gor offentligheder”” (DDRL: 17) og . Avisen ma vedblive at vere fellesskabets
trykte daghog” (DDRL: 606), si treekkes der pd den historiske kontekst, som her betragtes som common sense i
Zetlands diskursive praksis. Inddrages Webers idealtyper kan det her siges at Zetland anvender idealtypen

’traditionelt herredemme” (Weber, 1971), for at manifestere deres legitime magt i samfundet.

Inddrages udviklingen i den sociale praksis, kan det problematiseres at forbrugerne i hoj grad @ndrer deres adfzerd til
ikke at anvende de traditionelle medier i deres nyhedsforbrug, og derved kan der pé et konceptuelt niveau
argumenteres for, at Zetlands retferdiggorelse ikke knytter an hos forbrugerne, fordi de traditionelle medier tilskrives
en lavere grad af vigtighed hos forbrugeren (Schroder et al., 2016: 24) og dermed kan deres autoritet og legitimitet
betvivles. Underkastelsen sker altsa ikke ”de facto” hvilket i hoj grad kan problematiseres ved at den position som
medierne har haft hvor de har formidlet information til samfundet ikke pa samme méde er central, fordi information

er tilgaengelig andre steder end 1 aviser og gennem journalisternes bearbejdning af den.

I denne forbindelse vurderes det centralt at inddrage tilliden til medierne som ifelge Edelmanns Trust Barometer, er
historisk lav. Samtidig pointerer Schroder et al.’s medieundersogelse, at tilliden til journalisterne generelt er lav, sd

derfor kan det udledes at nir man trackker pd en ideologi, som i den sociale praksis ikke anses som troverdig, er det
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problematisk at opkoble sig pa denne ideologi som en retferdiggorelse af ens autoritet og legitime magt. Ydermere
kan det problematiseres, ud fra den lave tillid, at journalisternes arbejde og derved metode, ikke ses som troverdig.
Sa nar Zetland samtidig opkobler deres kommunikation pd de journalistiske idealer, sa vil deres retfzerdigeorelse af

deres autoritet og legitimitet ligeledes sla fejl.

Relateres dette ydetligere til Sennetts tanker om autoritet, kan det siges at Zetland forseger at opretholde deres magt
ved at deres kommunikative bidrag er et forseg pa at danne forestillinger hos forbrugerne, om at de har autoritet ved

at vise deres styrke gennem en traditionel retfaerdiggorelse.

Men for at autoriteten bliver legitim ma retferdiggorelsen anerkendes og etableres 1 forbrugernes forestillingsverden.
Det kan derfor, uden yderligere undersogelse af forbrugerens underkastelse, argumenteres for at Zetlands
kommunikation ikke formar at styre forbrugernes handlemuligheder. Som Hojberg problematiser kan en virksomhed
anses som illegitim safremt orienterer sig efter en rakke legitimitetsgivende idealer, som ikke laengere passer til
samfundets opfattelser af verden (Hojberg Christensen, 2010: 184), hvilket vi har pointeret med analysen af den
sociale praksis. Eksemplificeret gennem forbrugeradfeerden argumenteres der for at nar forbrugerne anvender nye
informations- og kommunikationsteknologier i hojere grad end traditionelle medier ma forbrugerne alt andet lige
underkaste sig ny aktorer autoritere magt som et aktivt medie til at tilgd information som giver dem indsigt i venner,
familie og mange oftest ”oppe i tiden” nyheder og samfundsmaessige aspekter. Dette udfordrer derved Zetlands
autoritet som varende et medie med et produkt der giver “Indsigt intet andet”, og derfor underkaster forbrugeren sig

muligvis ikke denne retferdiggorelse.

At der er et skred 1 magten mellem medierne og internettet, i forhold til magten om retten til information, er
pointeret i diskursanalysen som en social kamp. Fordi at internettet har overtaget storre dele af den méde samfundet
tilgar information, kan det siges at magten i hojere grad findes i den teknologiske udvikling, hvor informationen

bliver tilgeengelig for alle.

Mediernes autoritet og legitimitet kan derfor siges at vaere udfordret i samfundet, og derfor argumenteres der for at
Zetlands retfeerdiggorelse ikke nodvendighed giver dem herredomme over information. Dette kan blandt andet
belyses gennem Lindholms umiddelbare tanker om journalistik som produkt: ”’ Journalistikkens utvikling henger sammen
med den teknologiske utviklingen. I utgangspunktet kan man hevde at medier som avisen, radioen, fjernsynet og Internett rett og slett har
oppstatt fordi det ble mulig d lage dem, og at de ble fylt med stoff som passet til teknikken, produsenten og markedet. Dette apner for en
svart vid definisjon av journalistikR: det er den virksombeten som fyller daglige medier med stoff” (Lindholm, 2015: 17). S4 nar
andre virksomheder som Google og Facebook, makedonske teenagere og bloggere fylder daglige medier med stof sd

er den journalistiske praksis for informationsformidling udfordret.
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Zetland og synliggorelsen af mediernes skjulte magt

I led med den tidligere analyse i opgaven, hvor det fremgik hvordan medierne generelt mister trovaerdighed, onsker
vi1i takt med at analysere legitimitets sporgsmalet for Zetland at analysere hvordan mediernes legitimitetsgrundlag

generelt kan siges at have xndret sig i et netvarksorienteret samfund. Dette gores i enske om, at danne et grundlag
for forstielse om hvordan Zetland fortolker sin omverden, samt hvilken betydning det har for Zetlands strategiske

valg.

Som den kritiske diskursanalyse blotlegger, italesztter Zetland samfundet som funktionelt differentieret, hvilket de
mener svakker “fellesskaber’. Derved argumenterer vi for at Zetland anerkender at samfundet pa mange méder er
opdelt i forskellige systemer som opererer med forskellige logikker. Dette stemmer umiddelbart godt overens med
Castells (2000) tanker om netvarkssamfundet. Vi mener ud fra analysen af den sociale praksis, at mange af de
forandringer, som kan siges at have pévirket mediernes autoritet, 1 hoj grad er et resultat af at samfundet er blevet til
netvarkssamfundet (Castells 2000). Castells beskriver netvarkssamfundet som: “nefworks constitute the new social
morphology of our societies, and the diffusion of networking logic substantially modifies the operation and ontcomes in processes of
production, experience, power, and culture.” (Castells, 2000: 469). Netvarksorganisering er ikke i sig selv noget nyt (Drsten,
2007: 6), men nér netvarksstrukturen bliver sarligt determinerende for netop vores samfundsperiode, skyldes det, at:
“for the first time, the introduction of new information/ communication technologies allows for networks to keep their flexibility and
adaptability.” (Castells 2000: 470). Det, som med andre ord udger netvaerkssamfundet er, at netvark opstir via de
moderne informations- og kommunikationsteknologier. Netvarkets brugere er kommunikativt forbundne og denne
kommunikation er med til, at holde netvaerkene i konstant kontakt med hinanden, sivel som potentielt abne for nye
forbindelser til (alle) andre netvaerk (Drsten, 2007: 6). Castells mener, at de nye informations- og
kommunikationsteknologier er blevet drivkraften i vores samfund og bruger udtrykket ‘det informationelle samfund’,
som udtryk for at informationssamfundet har erstattet industrisamfundet, hvilket tydeliggores ved, at det ikke
lzengere er industriel produktion, der driver samfundets skonomi og udvikling, men derimod informationsgenerering,
-processering og -transmission (Castells, 2000: 21). Ifolge Castells spiller nyhedsmedier, som dekker vores hverdag
og kultur, en afgerende rolle i produktionen og distributionen af informationer. Derfor vil medievirksomheder ikke
ga upavirket igennem udvikling, i takt med at netvarkssamfundet vil pafore os nye samfundsstrukturer og uforudsete
magtomvzltninger i samfundet. En begyndelse pa denne omvealtning, er at spore i medialiseringen af politik, kultur
og hverdagsliv, som vi har set finde sted de seneste ar hvor moderne politik og kultur i hoj grad domineres af

kommunikations- og massemedierne (Drsten, 2007: 7).

Effekten af ogede kommunikationsteknologier og netverkssamfundet har medfert det som Thompson (2005) kalder
”den nye synlighed”, som bestar i en oget synlighed i magtforholdene i samfundet. Thompson (2005) forklarer

hvordan en af folgerne ved det netvaerksorienterede samfund har varet, at der er sket en medialisering af samfundet
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hvor begreber som politik og kultur forandres, men ogsa at magt samt mulighederne og vilkirene for magtudevelse
forandres. Det betyder at det senmoderne samfunds, informations- og kommunikationsteknologier har medfort at vi
undergir en markant endring i samfundets magtforhold og vi indgér i denne “nye synlighed” (Ibid: 2005). For at
relatere dette til den kritiske diskursanalyse, og Faircloughs tanker om mediernes skjulte magt, kan det siges at
medierne traditionelt har haft ’producing rights’. Forhen var medierne herre over hvad der blev ind- og ekskluderet og
var saledes herrer over formidlingen af verdenens begivenheder, hvori deres skjulte 14 (Fairclough, 2015: 79). For
netvaerkssamfundet var magten i det store hele usynlig for storstedelen af befolkningen, meget ferre havde indblik 1
politik og stat og det indblik de havde, fik de gennem de enkelte medier der var til ridighed. Nutidens store
udbredelse af et vald af informations- og kommunikationsteknologier er derimod med til, at synliggore bide magten
og udoverne af magten pa en hel ny made. Hvor man for selv skulle vzare til stede i for eksempel Folketinget for at
opleve magtudovelsen, gor politikere nu brug af Facebook og dets live funktioner si borgerne kan folge med
ufiltreret og pé taet hold (Facebook.com: Folketinget: 2017). Et eksempel pa denne praksis, var f.eks. da statsminister
Lars Lokke Rasmussen sendte live pa Facebook og forteller vaelgerne om hvorfor Danmark har brug for en 2025-
plan (Vestergaard, 2016). Dette er ligeledes et tydeligt eksempel pa at mediernes rolle som taleror for politikerne og
distributer til borgerne er mindsket og medierne er blevet reduceret til en aktor, der kan stille sine kritiske sporgsmal
i kommentar-feltet, fuldstzendig som alle andre Facebook-brugere ville kunne. De fleste sociale medier tillader
generelt, at individer hojere grad kan folge magtudevelsen i eget og andre lande, mere end nogensinde for, hvilket i
hoj grad overflodigger f.cks. den refererende journalistik der ellers var nedvendig i denne situation. Thompson
skriver: “Thanks to the media (...) previously bidden practices and events (have) been given an entirely new status as public (...)”
(Thompson, 2005: 31). Sat i forhold til Faircloughs teoretiske tanker, er mediernes skjulte magt, nu ved at opbrydes

og blive synlig, hvorfor sociale aktorer har nemmere ved at udvikle ”&ritisk sprogbevidsthed’ (Fairclough, 2015: 235).

Denne ogede synlighed af magten, betyder blandt andet, at kampen om den symbolske magt i samfundet bliver
skarpet, symbolsk magt som forhen har varet brugt til at give eksempelvis legitimitet, og arenaen for denne kamp

har traditionelt set varet medierne. Ifelge Thompson (2000) bestir den symbolske magt af:

“evnen il at gribe ind i begivenheders gang, til at pavirke andres handlinger og forestillinger og endda til at skabe begivenbeder ved hjaelp
af frembringelse og overforsel af symbolske former. Mennesker, der udover symbolsk magt, trakker pd forskellige resurser som jeg loseligt
vil beskrive som ‘informations- og kommunikationsmidler. Disse resurser indbefatter de tekniske midler 11l fiksering og udbredelse, de
Jerdigheder, kompetencer og vidensformer, der ndnyttes i frembringelsen, ndbredelsen og modtagelsen af information og symbolsk indbold.*
(Thompson i; Drsten, 2007: 9).

Det interessante ved den symbolske magt i forhold til Zetland e, at Zetland som medie bade er udover af symbolsk
magt, men samtidig ogsd kan vare et middel for andre til at opna det. I forlengelse af Thompsons teori, betyder det,

at Zetland, og andre medier i ovrigt, kan blive udfordret pa deres symbolske magt grundet den ’nye abenhed’ i
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samfundet. P4 samme made som andre virksomheder, kan blive genstand for mediernes udevelse af symbolsk magt,
kan Zetland nu med de @ndrede information og kommunikationsmuligheder kan blive genstand for udevelse af

symbolsk magt, som f.cks. kunne finde sted pé sociale medier.
Nye mediers kamp om magten

I trdd med det tidligere citat om hvad symbolsk magt er ifolge Thompson, kan der argumenteres for, at en af
grundene til denne symbolske magt, er at informations- og kommunikationsteknologier 1 hoj grad konkurrerer med
de journalistiske medier, som Zetland, om at retferdiggore deres autoritet og legitime magt i samfundet. Sociale
medier, eksempelvis, giver i hoj grad nu alle brugere adgang til at gribe ind i begivenheders gang og pavirke andres
handlinger og forestillinger om verden, ved at udgive indhold, kommenterer og interagerer med indhold, som andre
brugere og virksomheder har skabt. Derved gor informationsteknologier det muligt via tekniske midler at fiksere og
udbrede information og indhold p4 sociale medier. Det kan argumenteres for, at forhen bestod meget af mediernes
symbolske magt og legitimitet, netop i monopol pa kompetencer, ferdigheder, viden og ikke mindst teknologi til
spredning af information og symbolsk indhold, men vi argumenterer altsa for, at den symbolske magt medierne har
haft, 1 kraft af deres rolle som arena for andre aktorer, sisom politikere, er svaekket. Som PhD og medieekspert Lars
Holmgaard Christensen forklarer i sin kommentar til Politiken: I dag er dette magtspil blevet tilfojet nye redskaber i form af
digitale og sociale medier. Flere aktorer er fommet til, politikere hyeeter i et vak, og nybedsmedier virker mest, som om de kommer for sent med
det nyeste” (Holmgaard Christensen, 02.03.2017). Symbolsk magt og evnen til at udeve den, lader altsa til at vaere det,
der hidtil har veeret en af mediernes storste legitimitetsgivende funktioner set fra Zetlands forestillingsverden. Derfor
argumenteres der for, at ud fra Zetlands kommunikation og deres analyserede diskursorden, det alt andet lige ma
finde det afgorende at forsege at bevare diskursen om, at mediernes position i samfundet er vigtig. Ved at opretholde

diskursen opretholdes deres symbolske magt ligeledes.

Til ydetligere at underbygge argumentet om hvordan informations- og kommunikationsteknologier kemper om
symbolsk magt, kan der igen treekkes pa Castells og hans forskning i netvaerkssamfundet og hvilken effekt det har pa
social struktur og organisering. Som et resultat af det netvarksorienterede samfund, ser vi borgere organisere sig
efter nye former for identiteter. Castells definerer 1 forbindelse med dette to relevante identiteter for dette speciale.
Henholdsvis den legitimerende- og modstandsorienterede identitet. Castelss argumenterer for, at i en stadigt mere
netverksforbundet og globaliseret verden, vil de autoritere identiteter, det vil sige, de identiteter og systemer der
traditionelt indfandt sig i samfundet og besad en stor andel af det Max Weber (1972) kalder traditionel autoritet,
langsomt svackkes pd deres magt, 1 takt med den ogede netverksforbindelse af verden (Castells, 2004: 11). Mennesker
begynder gradvist at identificere sig med alternativer, da de traditionelle "legitime" strukturer mister relevans i skiftet
fra industrisamfundet til informationssamfundet. Castells taler om modstandsidentiteter, der opstar i modsatning til

de dominerende herskende magtstrukturer og de tilhorende legitimerende identiteter. Som resultat heraf, vil folk
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naturligt soge mere og mere vak fra de tidligere dominerende institutioner og opbygge deres egne forskellige
’leveformer” (Castells, 2004: 9). Castells nevner det ikke direkte, men en sddan legitimerende identitet som oplever
modgang fra modstandsidentiteter i samfundet, kunne meget vel et udtryk for en social kamp jf. Fairclough. I den
forbindelse argumenteres der for, at den autoritere magt og legitimitet som de journalistiske medier tidligere besad,
eroderes af teknologi som sociale medier. Tidligere var bade politikere, samfundskritikere og andre institutioner
athzngige af mediernes virke som arena for udoevelsen af symbolsk magt. Med netvaerkssamfundet er disse aktorer i
stedet begyndt at kommunikere direkte til samfundet via eksempelvis sociale medier, hvorved det monopol som
medierne har haft pa informationsdistribution, ligeledes udfordres. Derfor er Zetlands ideologiske common sense

betragtning om mediernes rolle, ikke lengere en legitim retferdiggorelse set ud forbrugeradferdens tendenser.

Nir de oprindeligt legitime og etablerede magt institutioner som historisk besad autoritet, som f.eks. den fjerde statsmagt,
ikke leengere lader til at nyde samme plads eller omdemme i samfundet som for hen, argumenteres der for, at en stadigt
voksende del af samfundet, ikke leengere underkaster sig denne form for retferdiggerelse af autoritet og derved legitime

magt, som Zetland kommunikerer.

Magtkamp indbyrdes i nyhedsmediebranchen

I kampen om at etablere sig som legitim nyhedsmedie, kommer til det til udtryk i Zetlands kommunikation at der foregar
en social kamp hvor medierne indbydes keemper om at opnir magt og legitimitet. I Zetlands kommunikation kommer
dette blandt andet ved udtryk nar de eksempelvis italeswtter: ”Pa sin vis er det paradoksalt, at den journalisti, der kalder sig
objektiv, i lange strak har forladt idéen om, at der findes kendsgerninger findes”(DDRL: 45) ” og ”journalistikkens (over)forkusering pa
konflik?” (DDRL: 63) og ”Den fierde statsmagt [. .. ] bryder ned og spreder bekymring” (DDRL: 64), hvor de gennem objektiv
modalitet, fratager sig ansvaret og gennem transitivitet karakteriserer de andre medier som en skurk, fordi deres ageren
har forérsaget at, “Zilliden #i/ den etablerede presse [. . .| befinder sig pa et alarmerende lavt nivean globalt sef” (DDRL: 72). Med andre
ord henviser Zetland indirekte til hvordan andre medier ikke gor deres arbejde ordentligt, og har meget travlt med, at
kommentere og idealisere hvordan andre medier skal gore deres job, ud fra en rckke idealer som Zetland mener de
eneradigt benytter. Den social kamp, gor, at de har mere travlt med at konkurrere med andre medier om at vare det
medie der er mest uathangig, sandhedsbaseret og etisk korrekt. Denne interne magtkamp gor dog intet godt for

legitimiteten for Zetland som medie.

Med inspiration fra Lars Holmgaard Christensen (2016), kan man argumentere for, at denne interne symbolske
magtkamp medierne imellem, paradoksalt, betyder at fokus pa at vare mest korrekt og sandfzrdig blandt Zetland og
andre medier, er med til at skabe polarisering blandt medierne og borgerne. Men deres indbyrdes magtkamp er kun med

til at udhule trovaerdigheden og legitimiteten til den traditionelle autoritet som medierne reprasenterede, og som Zetland
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kobler sig op pé. Det gor, at de borgere som Zetland sa gerne vil oplyse med deres produkt, ikke kan tilslutte sig en fzlles

offentlighed, hvor der er bred enighed om fakta og samfundsrelaterede sporgsmal.

1 kampen om at vere autoritet, der kan fremilewgge den mest sande faktuelle viden, skabes der polarisering, og det nudbuler, at vi kan tilslutte os
en faelles offentlighed, bvor der er konsensus om, bvilke tal vi onsker at ga med i forhold 1l at ndvikle samfundet. Fordi vi netop konstant
kamper om magten og retten il at ville definere 'fakta’, vil og kan vi ikke anerkende hinandens 'faktuelle afset” (Holmgaard
Christensen, 2016).

Derfor undergraver denne indbyrdes kamp, om autoritet og legitimitet, det fundament som pressen traditionelt set har

stdet pd, og som Zetland definerer sin identitet og legitimitet ud fra.

Zetlands organisationskommunikation

Autokommunikation og Zetland

Indtil videre har vi kunne konstatere at Zetland 1 hoj grad identificerer sig med en rakke traditionelle journalistiske
idealer og veerdier, som er styrende for deres kommunikation og hvordan de italesztter sig selv og deres plads i
branchen. Derudover har vi diskuteret hvorvidt den legitimitet og eksistensberettigelse som Zetland binder sig op pa
er presset af nyere informations- og kommunikationsteknologier sisom sociale medier. De nye informations- og
kommunikationsteknologier erstatter i hoj grad den plads som journalistiske medier traditionelt har haft, i form af at
veere arena for udevelsen af symbolsk magt, samt midtpunkt for borgernes sociale interaktion og
dagsordenforstielse. Med dette i bagagen, ensker vi nu at analysere hvorledes Zetlands kommunikation har en
tilbageforende funktion. Vores hypotese er, at Zetlands opkobling pd de ovennavnte verdier og den dertilhorende
legitimitetsforstaelse er med til, at vere definerende for dem selv internt og deres evne til at forstd deres omverden
som en organisation. Inden for organisationsforskningen er der afgjort enighed om, at organisationer pavirkes af
idealer, der skaber institutionelle rammer for, hvordan organisationer valger at se ud og opfore sig, ikke mindst i
forhold til at sikre sig legitimitet i forhold til det omkringliggende samfund (ODrsten, 2007: 19). Det er altsa centralt
for Zetland, i denne sammenhzng, at idealer skaber de institutionelle rammer, der definerer omverdenens
forventninger til Zetland og Zetlands forventninger til sig selv. Sammenhangen mellem disse forventninger og
virksomhedens oplevede ageren i forhold til disse er pa den made afgorende for en virksomheds forstielse af hvad

der kraeves for at opna legitimitet og et godt forhold til sin omverden.
For at gore dette trakker vi pd begrebet mnemonisk autokommunikation, som blev udviklet af Yuri Lotman (1977,

1990), som var interesseret i at forstd, hvordan meddelelser pavirker deres afsendere. Lotman (1977) opfandt

oprindelig en szrskilt kommunikationsmodel, som han oprindeligt betegnede "I-I" -modellen eller "intern tale". I
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forbindelse med I-I-kommunikation eller autokommunikation, som Lotman senere kaldte det, er fokus og formalet
med kommunikationen ikke formidling eller felles forstaelser men: ”#he focus is not on message transfer or the production of
shared understandings across different individuals or commmunities, but on the display and celebration of codes or metatexts within the
realm of the sender. With autocommunication, oftentimes, instead of providing new information, antocommunication restructures existing
information in ways that belp (re)organize the senders understanding of themselves” (Thoger Christensen, fourthcoming: 11)
Eksempler pa dette kan vare folelsen af stolthed, tilhorsforhold, selvvalidering eller selvbekraftelse, nir afsendere
stoder pd meddelelser de selv er producenter af. En mand, der holder en tale, for eksempel, vil ved at lytte til sig selv
under en prasentation, ikke modtage nogen ny information. Til gengzld vil han muligvis gi der fra med en oplevelse
af oget selvtillid, selvopfyldelse og entusiasme, som tillader ham at (re)definere, sin opfattelse af sig selv. I grunden er
hovedideen i teorien om autokommunikation, at enkeltpersoner, institutioner og kulturer kommunikerer med sig
selv, selv ndr de adresserer andre malgrupper. Afsendere er i denne opfattelse ogsd modtagere — og dem der i samme

omgang bliver engagerede og pavirkede af deres egen kommunikation.

Er alle i Zetland autokommunikatorer?

Det er klart, at ikke alle medlemmer af Zetland er autoriserede afsendere af officiel organisatorisk kommunikation
som f.eks. DDRL og man kan heller ikke forvente, at alle ansatte forbinder sig med de pagzldende meddelelser.
Dette udfordrer selvfolgelig tanken om, at autokommunikation sker uden for ledelsen i Zetland. Dette betyder dog
ikke, at autokommunikation som analytisk udgangspunkt er irrelevant i ssmmenhangen med Zetland. Tvartimod,
definerer individer sig ofte i form af organisatoriske medlemskaber og forseger at forbinde sig med attraktive billeder
og historier fra arbejdspladsen (Thatcher & Zhu, 2000), hvilket vi mener er yderst relevant i Zetlands tilfelde. I den
forbindelse argumenterer Lotman ogsa for, at autokommunikation finder sted, nir en modtager opfatter sig selv som
med-afsender af den pdgaldende meddelelse (Lotman, 1990). Hvilket vi nedenfor vil argumentere for at Zetlands

medarbejdere gor.

Hvis en medarbejder foler sig som en medproducent eller afsender af en eller flere organisatoriske meddelelser, er
han eller hun potentielt involveret i organisatorisk autokommunikation. Selvom resultaterne af denne type
autokommunikation er meget usikker, sa er det at vare aktiv medproducent ikke det vigtigste, men derimod folelsen
hos Zetlands medarbejdere, af at veere medafsendere. Det vigtigste i denne kontekst er, at der eksisterer en folelse af
tilknytning og tilhersforhold blandt Zetlands medarbejdere, som retter deres opmarksomhed mod deres eksterne
kommunikation. Det kan have en betydning for hvordan Zetlands medarbejdere internt og indbyrdes formes og
definerer dem selv, samt hvordan medarbejderne definerer sig 1 forhold til organisationen og pavirker, hvordan de

relaterer sig til organisationen og dets omgivelser (Dutton et al., 1994).
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Nir medarbejdere betragter organisatoriske identiteter som en del af deres individuelle identitet, vil de have en
tilbojelighed til at " “speak about themselves as an organization” " (Hatch & Schultz, 2002: 1001). Onsket om at have
et tilhorsforhold og en mening med det man laver indebzarer, at organisationer potentielt spiller en vigtig rolle i
formeringen og disciplineringen af deres medlemmers identitet og aspirationer (Thornborrow & Brown, 2009).
Derudover har medarbejdere eller medlemmer af en organisation typisk mere pa spil, nir deres arbejdsplads
kommunikerer, end eksterne malgrupper har, fordi ordene - selv nar det er varm luft eller overdrevet - indebaerer det

dem som medafsendere af de pagzldende budskaber.

Vi argumenterer i denne sammenhang for, at de fleste ansatte hos Zetland, ikke mindst ledelsen i form af Lea
Korsgaard og Jakob Moll, som er primeare afsendere af meget af den analyserede kommunikation, har et meget
steerkt og emotionelt tilknytningsforhold til virksomheden Zetland. Dette baseres pa, at Zetland ofte fremheaver
deres journalister tydeligt med billede og navn pd hver udgivelse (Bilag 1) og rent visuelt fremgir de oftest pd
hjemmesiden og i andre medier meget kollegiale og naermest ”familie-lignende” (Zetland.dk: Om Zetland: 2017).
Derudover fremhaves det ofte hvordan hejskolebaggrunden som Zetlands ledelse af inspireret af, er meget
definerende for hvordan de igennem er tat forhold og flles ideer skaber deres eget specielle medie, anderledes fra
de ”andre” og mange af de ansatte har valgt at satse stillinger hos anerkendte medier, for at veere en del af
virksomheden. I relation til dette, kan man i ovrigt traekke pé det feltarbejde som journalist Jakob Albrecht udferte,
da han fulgte Zetland i en uges tid 1 slut 2015 og start 2016, hvor han anforte folgende: “Der er fristende at kalde denr en
stamme eller knlt. Det er i hvert fald et starkt fallesskab drevet af drommen om at skabe noget vigtigt. Sammen...” (Albrecht,
2016). Som det ogsa fremgik af diskursanalysen, forseger Zetland at distancere sig selv fra andre medier, hvormed
man ma ga ud fra at alle medlemmer af organisationen identificerer sig som varende en del af en sammentomret og
anderledes organisation, som de har et sterkt tilhorsforhold til. Under sddanne betingelser, vil det altsa sige, at nir
identifikation er hoj, kan organisatorisk autokommunikation vare udfert af ethvert medlem af organisationen og
ligeledes pavirke alle medlemmer, der identificerer sig med organisatoriske budskaber (Elsbach & Kramer, 1996).
Saledes folger mnemonisk autokommunikation herfra som havende potentiale for stor rekursiv logik, der medforer
en potentielt selvforsterkende dimension gennem autokommunikation. Med andre ord, meget af den eksterne
kommunikation vi har analyseret, kan i hoj grad have en selvforsterkende og kursbestemmende effekt for hvordan

medarbejdere internt i Zetland organiserer sig og forstar sig selv og deres omverden.
Eksempler pa Zetlands autokommunikation

Som diskursanalysen konkluderede er Zetland styret af deres diskursorden, hvor det analyseres at ideologier om

mediernes rolle som den fjerde statsmagt og samfundet som en samlet offentlighed anvendes som ideologisk
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common sense. Derved reproducerer meget af Zetlands kommunikation i hej grad denne diskurs og det

argumentetres for, at dette kan ses som kommunikation med et sterkt autokommunikativt potentiale.

Gennem Zetlands kommunikation og brug af objektiv modalitet i forbindelse med mediernes udvikling, italesattes
forandringen oftest med journalistikken” som en social aktor. Ved at anvende den objektive modalitet objektiviserer
Zetlands sig, og derved fraskrives de som havende en rolle i forandring, og en ”os og dem”-diskurs, kan siges at vare
kommunikeret. Denne kommunikation argumenteres for at have en autokommunikativ effekt, og kommunikationen
bliver styrende for den made Zetland forstar sig selv og deres eksistensberettigelse og legitimitet. Zetland
kommunikerer derved deres position i samfundet, som den medieaktor, hvis rolle bestir 1 ”at skabe rammerne o den
demokratiske debaf”, der gor deres lwesere 77 stand il at svare pa det vigtigste sporgsmal af dem alle: hvordan bor man leve

sammen?”.

Zetland kommunikerer, til sig selv, en forestilling om at journalistiske medier er den vigtigste facilitator af en faelles
offentlighed, og at deres arbejde gor denne offentlighed i stand til at have en demokratisk debat. I sin
kommunikation i ”Den der raber lyver” tager Zetland afstand fra andre medier og ideen om objektivt journalistik og
”den negne journalist”. Det analyseres, gennem modalitet, at Zetland i sin eksterne kommunikation, beskriver
”journalistik” som en social aktor som gennem transivitet gores til subjekt for de handlinger, der kan siges at have
fort til journalister og mediers lave grad af tillid i samfundet. Ved at gore dette objektiviserer Zetland sig fra de andre

medier. Hvorfor at Zetland journalistike metode, kan siges at retferdiggere deres eksistens og autoritet.

Samtidig bliver tanken om journalister som professionelle, og medier som virksomheder i sig selv “maskeret”, hvilket
det kan argumenteres for, tjener et autokommunikativt budskab, som har til formal at beskytte ideen om, journalister
som professionelle og medier som organisationer. Denne type kommunikation, selvbekrafter den type journalistik
som Zetland mener der er brug for. Pd en ophgjet og fremhavende made, italesatter Zetland eksternt deres
journalistik som dét der kan skabe forbindelse i samtundet: ” Den &logtige journalist ma pa banen og genskabe forbindelsen
mellem nyt om verden og fortolkning af det nye” (DDRL s. 58). Den journalist som *(..) den moderne mediebruger bor vende sig
mod, er den klogtige journalist” (DDRL s. 30). Pd den méde kan der argumenteres for, at Den der raber lyver, fungerer
som et ”’spejl” som Zetland spejler sig selv og sit produkt i. Theger Christensen siger om dette: “Whenever a sender uses
communication as a mirror in which to recall, recognige and confirm particular words, assumptions, values and concerns, s/ be is engaged
in mnemonic autocommunication. In this shape, antocommunication is an instrument of closure that ceremonially preserves the social entity
as it is.” (Thoger Christensen, fourthcoming: 13). Autokommunikation, ifelge denne teori, kan meget vel vaere
eksternt formidlet, men tjener primeart til at opbygge og opretholde organisationens identitet, ved at stimulere
folelser sdsom tilhersforhold og stolthed blandt organisationens medlemmer. Selv nar dette ikke er hensigtsmaessigt
planlagt af ledelsen, taler eksterne beskeder eller budskaber, som ovenstiende stadig til medlemmer om deres

arbejdsplads. I dette perspektiv mener vi altsa, at autokommunikationen som teori giver et afgorende indblik ind i
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hvilke veerdier og ideologier Zetland opererer ud fra i opbygningen og opretholdelsen af organisation identitet og den

dertilhorende opfattelse af deres legitimitetsgrundlag.

Meget af Zetlands kommunikation, 1 bl.a. Den der raber lyver, er praget af brugen af objektiv modalitet, hvor
mediets skjulte holdning kommer til udtryk gennem “kendsgerninger” som f.eks. nar Lea Korsgaard i bogen skriver
hvordan at nyheder har verdi fordi de er skrevet af medier og journalister, som gennem deres metode og distribution
er med til at gore historierne verdifulde. Ved at tillegge journalisternes bearbejdning af information som det
vardifulde, argumenterer vi for at Zetland forseger at skabe et attraktivt billede af Zetlands erhverv. Dette tidligere
ogsi blevet pointeret som verende en ideologi i Zetlands diskursorden, og detfor argumenteres der for at,
kommunikation har en autokommunikativ effekt i forhold til hvordan Zetland vil forsta verdien i deres produkt,

som varende baseret pa selve den metode og det erhverv de foretager sig.

Ligeledes kan det igennem budskabet: ”.A¢ formidle fakta er ikke det samme som at fortalle sandbeden. Find dem, der tilbyder
indsigl”, ses hvordan Zetland mener journalistik skal produceres og hvilken vaerdi de mener det skal give. Det fremgar
ikke direkte som varende henvisende til Zetland, men det er i hoj grad ekstern kommunikation, som har til formal at
henvise til Zetland argumenterer vi for. Samtidig med, at det er autokommunikativt styrende for hvordan Zetland
forstir sig selv som organisation. Yderligere eksemplificering til at underbygge dette argument kan findes i deres TV-
reklame de senere udgav og som ogsd analyseres i diskursanalysen, hvor de kort og precist szlger sig selv som

” Indsigt. Intet andet”. Her henviser ideen om “indsigt” direkte til Zetland, mens den forrige sxtning gennem den
objektive modalitet slorer denne tilknytning til det sagte. Vi argumenterer for at fordi budskabet gér igen 1 DDRL og
TV-reklamen, kan ses som en klar kommunikativ handling som bade skaber mening eksternt men ogsé internt for
Zetland. Der kan dertil argumenteres for, at pastanden om det ovenstdende, kun forsterkes yderligere og viser deres
tilknytning til vaerdierne og ideologierne, nir de pa tveers af kommunikationen traeekker pa intertekstualitet og
interdiskursivitet. Lotman forklarer hvordan tekst bruges som en kode: “when it does not add to the information we already
have, but when it transforms the self-understanding of the person who has engendered the text” (Lotman, 1990: 30). Fremfor at give
nye oplysninger gennem kommunikationen, si har autokommunikationen i dette eksempel et primeart formal, nemlig
at restrukturere allerede eksisterende information pa en made, der hjalper Zetlands medarbejdere med, at
(re)organiserer dem selv som afsender og forsterke de allerede etablerede holdninger og omverdens synet.
Eksempler pa dette kunne omfatte folelsen af stolthed, tilhersforhold eller selvvalidering. I dette tilfxlde tilfores
ingen ny viden, men budskabet har en stark selvvaliderende og autoritetsbekraftende retorik, som kan skabe et

steerkt tilhersforhold til Zetlands egen ideologi og skabe stolthed omkring virksomhedens malsatning og strategi.

Med dette for oje, argumenterer vi dermed for, at meget af den eksterne kommunikation som dette, et et udtryk for
at Zetland kommunikerer med sig selv for at reproducere og vedligeholde sig selv, samt bekrafte sit eget

eksistensgrundlag i en ekstern kontekst. I led med dette skrives det i bogen ”Huis ikke journalister er i stand til
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lidenskabeligt og dybt engageret at ga forrest i den kamp, hvem er sa?”. Selv om der her bruges objektiv modalitet, er det igen
udtryk for hvorledes Zetland journalistik skal praktiseres og vi mener at denne eksterne ytring i hoj grad ligesa vel
kunne have lydt ”Huis ikke Zetland er i stand til lidenskabeligt og dybt engageret at g forrest i den kamp, hvem er sa?”. Dette
budskab, kan siger at have en autokommunikativ effekt og det giver en indsigt i hvad Zetland som organisation
forventer af sine medarbejdere. Samtidig sandsynliggores det i samme omgang, at dette ligeledes giver et indblik i,
hvordan medarbejdere internt ser deres rolle i verden, samt hvordan medarbejderne definerer og relaterer sig selv til
organisationen og dens omgivelser. Derved argumenteres der for at denne eksterne ytring er med til at skabe
identifikation hos medarbejderne, fordi Zetland far kommunikeret deres virke og retferdiggorelse i samfundet,
gennem deres journalistiske virke som medarbejderne ma leve op til. Henvendes dette interdiskursivt til Zetlands
kommunikation om den kritiske og sandhedssegende journalistik, findes det ligeledes at vare med til at underbygge
Zetlands retferdiggorelse og virke, og derfor kan det siges at Zetland kan skabe et internt legitimitetsgrundlag i

virksomheden pa dette.

Det er dermed en ekstern ytring der barer en utrolig klar indsigt i hvordan Zetland som organisation identificerer sin
rolle i samfundet og dermed bliver styrende for hvordan Zetland som organisation ser sin eksistensberettigelse og sit
legitimitetsgrundlag. Trakkes der paralleller til den kritiske diskursanalyses teoretiske fundament, kan det siges, at den
identitetsskabelse og relationsopbygning Zetland fir skabt, gennem deres diskursive italesattelser, pavirker deres
diskursorden og den made de anskuer den social praksis. Det vil sige at nar Zetland kommunikerer medier som
veerende den fjerde statsmagt og bindeleddet i en fzlles offentlig, si er det styrende for hvordan deres organisation
skal agere, samt hvordan de ser deres rolle i samfundet. Det dialektiske forhold mellem kommunikation og
samfundet vurderes derfor som en afgerende dimension for betydningen af Zetlands kommunikation i forhold til at

sikre organisationen legitimitet og omdemme.

Vi taenker os om, for vi skriver. Tror du pa
vaerdien af grundighed?

Zetland findes kun pa grund of vores medlemmer, og vi bliver heldigvis flere
hele tiden. Hos os stetter du udviklingen af en staerkere offentlig samtale i

Danmark (men du kan preve os helt gratis).

Lea Korsgaard, chefredaktor

Screenshot d. 10/09/2017 Zetland.dk
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Udover det analyserede i diskursanalysen, kan der i anden ekstern kommunikation fra Zetland, ogsa findes tydelige
spor af kommunikation med autokommunikativt potentiale. For eksempelvis som eksemplet nedenfor, som er en

reklame man modtager pd Zetlands hjemmeside.

Specielt kommunikation som dette har et sterkt autokommunikativt potentiale til at sende en besked til
medarbejderne om at de producerer grundig journalistik og de er bedre end andre fordi V77 twnker os om, for vi
skriver’. Der benyttes direkte subjektiv modalitet, ved at adressere det som 727 og gennem denne kommunikation fér
Zetland derudover ogsd kommunikeret til eksterne modtagere hvad de bidrager med. Samtidig bliver medarbejderne
serveret en fortelling om hvordan netop deres arbejde bidrager til ”udviklingen af en stwrkere offentlig samtale i Danmark”.
Denne type kommunikation har selvfolgelig en forpligtende vinkel overfor medarbejderne om selvfolgelig at levere
dette produkt, men ligeledes mé det fortzlle medarbejderne at det de producerer, i hoj grad netop tilferer denne

vardi, uathangig af hvorvidt andre mener det egentlig gor.

Med autokommunikative briller kan det vurderes at Zetland kommunikation i hej grad konstituerer Zetlands
identitet ved at kommunikation: 1) Har til formal at simulere folelser som tilhersforhold og stolthed og
selvbekraftelse blandt journalisterne og 2) er et godt indblik i, hvordan Zetland som en organisation ser sig selv i
forhold til omverdenen. I dette perspektiv er autokommunikation af afgerende betydning for opbygningen og
bekraftelsen af organisationens identitet og de ledsagende vardier og overbevisninger. Da en stor del af Zetlands
kommunikation kan betragtes som mnemonisk autokommunikation, er det derfor primert rettet mod at huske,
fastholde og dermed bekrafte eksisterende information og viden i organisationen. Med de ovennzvnte ecksempler,
har vi siledes argumenteret for, at Zetlands kommunikation har en autokommunikativ effekt, som skaber og
bekrafter mange af de vardier og overbevisninger om journalistikkens og mediernes eksistensberettigelse 1
samfundet. Kommunikation tjener, i hoj grad, som en selvbekraftende mekanisme, der bekrafter bestemte
antagelser, verdier og bekymringer, der er vigtige for deres identitet og opfattede legitimitet der giver Zetland
licence-to-operate. P4 denne made far en stor del af Zetlands eksterne kommunikation en nermest ceremoniel
lukkethed, hvor formdlet bliver at skabe en fxlles oplevelse af meningen og vigtigheden med dem selv, hvorfor deres

kommunikerede eksistensberettigelse og selvopfattelse bekraftes i processen.

Autokommunikationens selvforforelse og narcissime
Kommunikation fokuseret pé at opretholde og bekrafte etablerede identiteter, opfattelser og praksis involverer

risikoen for blindhed eller uvidenhed hos en organisation. Christensen og Cheney (2000), har for skrevet om de
dysfunktionelle aspekter af autokommunikation. Nir organisatoriske identitetsprojekter resulterer i, at organisationen
bliver selvoptaget og selvforfort af egne ideologier, retferdiggorelser og idealer, s risikerer organisationen at blive
blind for omverdenens signaler. Dette skyldes, bl. a., at organisationer oftest har en tendens til at overvurdere hvor

stor interesse og engagement den eksterne verden har i sine identitetsmarkorer, samtidig med de underprioriterer
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signaler og tegn, der tyder pa en manglende interesse (Davidson, 1998). Med inspiration fra Christensen & Cheney
(2000), kan man argumentere for, at Zetland med megen af deres eksterne kommunikation, fanges i en cyklus af
deres egen kommunikation og mister fornemmelsen for deres kommunikations relevans og effekt uden for
organisationens formelle rammer. Derved har den eksterne kommunikation, primart en effekt og relevans inden for
Zetland eget lukkede system, hvor kommunikationen fungerer som en selvforsterkende og selv-bekreftende
mekanisme. Denne mekanisme kan siges at forfore organisationen til at tro den har stor relevans, og at dens
eksistensgrundlag i hej grad er relevant og legitimt (Theger Christensen, fourthcoming: 20). Denne péstand, vil 1

folgende afsnit, forsege at eksemplificere og diskutere.

Vi argumenterer I forbindelse med dette, at Zetland udover at vare praget af en grad af narcissisme, derudover
ender i direkte hykleriske kommunikative situationer, hvor der er direkte inkonsistens mellem sigen og geren, netop
pé grund af deres autokommunikation og det Zetland baserer den p4, har selvforfort dem selv og ideen om deres
veerdier, 1 sidan en grad at de bliver blinde over for egne fejl og begér hykleri som kan vare skadende for deres
legitimitet. Et cksempel pé dette, kunne vare nir Zetland forsvarer deres direkte manipulation af hirde faktuelle tal,

med en forklaring af at netop deres fortolkning af tallene er i orden.

I den TV reklame som Zetland har produceret og som i evrigt er analyseret i denne opgave, pastir mediet at 2/3
danskere mister trovaerdigheden til medierne. Det viste sig at vaere logn og de tal de baserede udsagnet pa, var
fortolket til deres egen fordel, men handlede i virkeligheden om noget helt andet. Stter man dette i perspektiv til
hele to kapitler i Den Der Rdber Lyver, opstir der decideret inkonsistens og hykleri. I folge Oxford ordbogen kan
hykleri betegnes som “I'he assumption or postulation of moral standards to which one’s own bebavionr does not conforn”. Med
dette I tankerne sa lad os prasentere eksemplificeringen. Zetland blev altsd taget I en direkte logn og havde fortolket
tallene forkert og da de blev konfronteret med at det ikke var korrekt svarede direktor Jakob Moll felgende: ” Der
mener vi jo, at der er. 'Til denne reklame har vi lavet den fortolfning, at vi mener, at sociale medier er sd afgorende, at man rimeligyis godt

kan formulere det pd den made” (Kerrn-Jespersen, 2017).

Men Zetland har i DDRL, netop pointeret, at der ikke altid er to sider af en sag? Man nir en forsker hardnakket
benagter, at resultatet pd nogen made kan tolkes som Zetland har gjort det, sa ignorerer de deres egen
kommunikation. Derudover, er der en yderligere inkonsistens mellem radene i kapitlet ”Lyt til kloge mend og koner”
og Zetlands ageren. I kapitlet foreskriver Zetland, at man som journalist skal forholde sig til og respektere eksperter,
der ved noget om deres omrider. Men hvorfor valger de si at ignorere en forsker, der siger Zetland bruger hans
forskning forkert, til egen forretningsmeassig vinding i TV-reklamen? Det kan argumenteres for, at denne mangel pa
selvindsigt og evne til at se det hykleriske i mellem deres kommunikation kontra deres adfard, skyldes deres

kommunikative selvforelse af deres position 1 samfundet. Deres forsog pd skabe opmarksomhed pé deres
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journalistiske produkt, som differentiere sig gennem deres journalistiske metode, ender med, at forblinde
organisationen for deres egen ageren. De producerer ironisk nok selv ”falske sandheder” i jagten pa at iscenesatte sig
selv som sandhedens forkempere. Zetland kommer til at agere som mange af dem, de forseger at distancere sig fra,
og som Lars Holmgaard Christensen pointerer 1 forbindelse med ovenstdende afslering: ”Sow garant for
sandbed og leverandor af trovardig jonrnalistik, sa holder den argumentation helt og aldeles ikke. Den folger akkurat
samme formel, som ses hos de indboldsproducenter, som Zetland sely beskylder for at producere hovedlost, skruppellost og
falsk indhold.” (Holmgaard Christensen: 14.08.2017).

Ligeledes kan man rent autokommunikativt sige, at sidan en udmelding fra direktoren i virksomheden, ligeledes m4
skabe en andel af forvirring og uklarhed over de ansatte ift. hvordan de skal agere som journalister. Er der nu rent

faktisk altid to sider af en sag og er det kun et selekteret udvalg at kloge maend og koner man skal lytte til?

Ligeledes er et andet interessant paradoks som narmest far hykleriske dimensioner. Nar Zetland i deres TV-reklame
naevner at sociale medier er med til at skabe en problematisk og stejende nyhedsstrom, s er det samtidig interessant
hvordan de samtidig pa deres hjemmeside kommunikerer hvordan deres medarbejdere skal se sociale medier som en

naturlig del af deres arbejde:

”For alle medarbejdere pa Zetland indgar tilstedevarelse og deltagelse pa de sociale medier som en naturlig del af deres arbejde, og alle
skribenter skriver derfor i deres virke som journalister javnligt offentlige opslag pa (som minimum) Twitter og Facebook. Ogsa pa de
sociale medier lever vi op til Zetlands mission og vores onske om at mode andre med fairness, nysgerrighed og imodekommenbed.”

(Zetland.dk: Integritet & Etik: 2017)

Tilforer Zetland sa i dette tilfaelde ikke bare yderligere til den stoj og mudder, eller er det okay fordi netop deres
journalistik er sand, retfeerdig, nysgerrig og opkoblet pa de rigtige vaerdier? De har ligefrem sat et minimumskrav
for hvilke sociale medier de skal optreede pd. Vi mener de her, ikke ser paradokset i netop denne kommunikation,

fordi de allerede har en klar forestilling om hvem de er og hvorfor de er bedre set.

Hatch og Schultz (2002) argumenterer for, at organisationer kan blive sd fokuserede pd deres egen identitet og dens
betydning, at de bliver ude af stand til at reagerer og responderer passende i forhold til omverdens krav og
forventninger. Denne narcissisme og fokus pé refleksioner over organisationens egen identitets vigtighed og
betydning kan, i sd fald den bliver ved, blive en rigtig stor trussel med organisationens videre overlevelse.

Ganesh (2003) har ligeledes brugt termet “organigational narcissisn?”’ til at beskrive hvordan virksomheders identitet kan
blive “so oriented toward improving itself and enbancing its legitimacy at the expense of some of its constituents that it sees itself as the
only active agent in a larger process of social change” (Ganesh, 2003: 568). Dette kan bl.a. ses i den made Zetland narmest

manifest orienteret i DDRL, samt deres TV Reklame, indirekte siger hvordan de og deres journalistiske produkt er
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en mulig losning pa problemerne om falske nyheder og nyhedsmediernes tillidskrise, samtidig med at Zetland kan
forbinde samfundet i en fzlles offentlighed. Dette kan meget vel have en motiverende, stolthedsinducerende,

selvforforende og dermed forblandede effekt pa alle medarbejdere i Zetland.

Selvforforelsens betydning for Zetlands strategiske valg
I forlengelse af dette, onsker vi nu kort at demonstrerer hvorledes denne fokuserede opkobling pa et hvis

verdensbillede kombineret mig selvforforelsens falder, kan blive meget definerende for Zetland, nar de foretager
strategiske valg. Til at forstd hvordan at forudindtaget vinkel omkring en given legitimitet og rolle i samfundet kan
have indflydelse pa hvordan Zetland skaber mening og betydning i sine omgivelser, vil vi bruge Karl Weicks (1979,

2007) teori om enactment.

1 Zetlands TV reklame ses eksempler pd enactment nir de navner, stoj, sociale medier, hurtigt opdaterede
overskrifter og lognere der vinder over sandheden. Reklamen viser tydeligt, hvordan Zetland anskuer sin verden som
varende i forfald, hvilket er et udtryk for den médde, hvorpa de anskuer deres omgivelser. Fortolkningen af falske
nyheder og deres ”demokrati-undergravende” effekter skaber de enactede omgivelser, og forstaelsen af falske
nyheder kan ses som en del af selektionsprocessen. Zetlands kommunikation og forretningsmodel er saledes péavirket
af deres prioritering og fortolkning af deres omverden hvor sandheden er 1 forfald og medierne er offeret, hvilket
siger noget om Zetlands forstielsesnet. Havde Zetland f.eks. i stedet valgt at se falske nyheder som en moralsk panik
og indset at farvet og manipuleret journalistik altid har fandtes, havde deres virkelighed set betydelig anderledes ud.
S4 havde de ligeledes heller ikke muligvis valgt at angribe de andre medier for deres arbejde, men derimod maske
valgt en samarbejdende strategi. Siledes er deres handlinger og forstielse af verden med til at skabe de omgivelser, de
befinder sig i. Heri skal forstds, at vi argumenterer for, at Zetland qua den overordnede analyse af deres
autokommunikation, samt diskurs- og magtanalysen, opererer ud fra en forforstaelse af, at de har legitimitet
automatisk og autoritet, fordi de binder sig op pa en rakke vardier. De vaerdier bliver definerende for hvad de ligger

veegt pa 1 deres ’selection”.

Zetland fortolker siledes mediebranchen som varende under angreb og de ser 1 hoj grad sig selv som en stor losning
pé problemet og det er en mdde hvorpa de enacter og skaber forstdelse af deres omgivelser, hvilket kan henvises til
deres selection. Zetlands enactment er derved med til at praege deres markedsbetingelser, da de ogsd kunne have
valgt af se journalistikken som varende en gammelt fag, der har brug for fornyelse og nyere forretningsmodeller end
”en digital avis” eller gennem en anden bracketing skabt en anderledes fortolkning af omverdenen. Dog bliver deres
enactment i sd hoj grad praeget af deres forudindtagethed og vardier, at de med andre ord ”ser hvad de vil se” og

dermed ogsi ser sig blind pa paradokser i bade deres kommunikation og forretningsmodel.

Weick (2007) anvender begrebet ambiqiuous cues om de indtryk, tegn og signaler som en organisation som Zetland

moder, nir den trader ind pd markedet, og soger at skabe plausible fortolkninger af, hvilket Weick betegner som
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sensemaking. Meget af det Zetland valger at se, er noget de selv bringer med sig fra start og de vil derved blive
preeget af det de kigger efter. Weick refererer til Ulric Neisser og modellen perceptual cycle, der illustrerer, at nir
organisationer stir i en given situation, har de en forestilling om, hvad der skal ske (en forforstdelse), der styrer den
made, som de undersoger fenomener pa (Weick, 1979: 154). Forestillingen om, hvordan verden henger sammen
praeger den data, der indsamles. Nar Zetland derfor leder efter problemer, som f.eks. dem Zetland adresserer i Den
der riber lyver og deres TV-reklame, eller nir de modsat leder efter bekraftelse pa hvorfor deres vardier og
forretningsmodel er den korrekte fortolker de ambigiuous cues ud fra deres forforstdelse, og finder hvad de leder

efter eller onsker at finde.

Pointen med ovenstdende analyse er, at mange af de betingelser i markedet som Zetland finder, bekrafter deres
organisationsgrundlag og deres journalistiske produkt. Denne forstielse problematiseres gennem en rakke eksempler
at vare for determinerende for deres organisatoriske selvrefleksion. Gennem Zetlands opkobling pd mediernes
traditionelle retfeerdiggorelse af deres autoritet i samfundet, bliver Zetland for selvforfort over de dertilhorende
ideologier og idealer anskuet fra et autokommunikativt perspektiv. Inddrages den kritiske diskursanalyses pointer om
hvordan Zetlands diskursorden og ideologier er styrende for deres kommunikation, kan der drages direkte paralleller
til Weicks teori om enactment, hvor den made organisationen skaber mening i deres omverden gennem deres
citkulere og dynamiske enactment-, selection- og retentionproces. P4 samme méde som ideologi og diskursive

praksis er styrende for diskursen.

Zetlands kommunikative retferdiggorelse, og dertilhorende grundlag som Zetland baserer sin legitimitet og
strategiske beslutninger pa, kan argumenteres for at vaere for determinerede for deres forstaelse af de forandringer
som finder sted i samfundet hvor informations- og kommunikationsteknologier, netvark og alternativ journalistik er

spillere der satter sporgsmalstegn ved medier som Zetlands legitimitet.
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Zetlands markedskommunikation
Som tidligere nevnt vil dette afsnit analysere Zetlands markedskommunikation gennem de fire P’er for at

anskueliggore og analysere hvordan deres marketingmix kan siges at veere praget af deres diskursive praksis.
Nedenfor gennemgis siledes Zetlands produkt, dets pris, deres promoveringsstrategier og produktets placering i
markedet, samtidig med at der traekkes paralleller til hvordan de markedsmassige valg kan siges at vare pragede af

deres analyserede diskursorden.

Produkt
Produkt refererer til, hvad virksomheden tilbyder eller salger og omfatter bide produkter og tjenester.

Produktanalysen omfatter parametre sisom kvalitet, funktioner, fordele, stil, design, branding, emballering, service,

garantier, livscyklusser, investeringer og afkast (Kotler, 2012).

Hovedproduktet som Zetland tilbyder, er en digital avis som udkommer med 2-5 historier om dagen, da de ikke
mener den almene mediebruger har tid eller brug for at lese mere (Zetland.dk: Om Zetland: 2017). Zetland
italesaetter deres produkt som et alternativ til den daglige nyhedspresse eller "nyhedsstej” som de italesztter den. De
strcber efter at skrive nye dybdegiende og nuancerede artikler, om hvad de vurderer er tidens vigtigste sporgsmal,
ved at deres vidende skribenter leder efter sammenhange, fremfor sensationer og konflikter, som de mener
dominerer mediebilledet i Danmark (Zetland.dk: Velkommen: 2017) og DDRL. Med udgangspunkt i den kritiske
diskursanalyse kommer denne holdning bl. a. til udtryk i deres TV-reklame hvor nyhedsstremmen er fyldt med sz,
7 sociale medier” og " balve-, ligegyldige- og falske historier”’. Zetland objektiviserer sig, gennem deres kommunikation, fra
andre medier ved ikke at ville lade sig styre af “(over)fokusering pa konflik?> (DDRL: 63). Zetlands produkt
differentierer sig derfor ved, at de ikke mener det er vigtigt er komme forst, skrive breaking news eller rapporterer pa
dagens begivenheder, men i stedet tager sig tid til at forsta stoffet i perspektiv med omverdenen. Derved, skulle

Zetlands produkt hjzlpe forbrugeren til at ”forstd den verden, de lever i’ (Zetland.dk: Om Zetland: 2017).

Zetlands produkt kan altsd siges at veare styret af den udvikling som finder sted i den sociale praksis, hvor
forbrugernes adfard tyder pa en oget digitalt nyhedsforbrug. Deres diskursive praksis, hvor den information de
udvealger i den sociale praksis, bliver konstrueret af deres forstielse og er altséd styret af denne vurdering. Denne type

sensemaking og sensegiving er ogsi tydeliggjort ved inddragelsen af Karl Weick’s teori om enactment.

Derudover holder Zetland regelmassigt live events med sceneskabte fortaellinger og historier bygget op omkring
virkelige journalistiske fortllinger, under navnet ”Zetland Live”. Zetland har udgivet en rackke boger, bl.a. bogen
”Koncentreret”, som er en samling af deres, ifolge dem selv, vigtigste artikler fra deres spade start, samt bogen “Den
Der Raber Lyver”. Hovedproduktet er dog stadigt den digitale avis, og vi forholder os primert til det, som verende

den primeare indtzgtskilde for mediet.
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Alle artikler udkommer pa hhv. tekst og lyd, som oftest bliver laest op af journalisterne selv. Derudover sender
Zetland hver aften et nyhedsbrev ud til abonnenter kaldet ”Zetland Helikopteren”, som er fyldt med links til andre
store medier, og der samles op pa dagens vasentligste begivenheder nationalt og internationalt, for derved at give et

overblik til abonnenterne.

Zetland brander sig pé at vare unikke og uafthaengige, men har i hoj grad fiet meget inspiration fra sin
samarbejdspartner, det hollandske medie ”De Correspondent” og man kan fristes til at sige at bade design, stil og ide
hos Zetland (bilag 2-5), 1 hoj grad er meget kraftigt inspireret af De Correspondent, Forfatterne har varet i dialog
med De Correspondents Maaike Goslinga, som oplyste at: ”We bave an active partnership with Zetland, meaning that they
translate our articles on a regular basis. We know them very well and next week we’ll publish one of their pieces as well. Our philosophy
is indeed very much alike. But our editorial policies are completely separate. We are mere sparring and syndication partners” (bilag 5).
Zetland journalistiske produkt, design og layout kan derfor siges at vare inspireret af De Correspondent, hvorfor der

kan stilles sporgsmalstegn ved Zetlands kommunikerede originalitet.

Pris

Dette refererer til beslutninger om hvilken prissetningen Zetland har valgt at tillegge deres ydelser. Prisen refererer
til de samlede omkostninger for kunden for, at erthverve det journalistiske produkt som Zetland leverer (Kotler,
2012). Zetlands standard pris for deres produkter er en manedlig betaling pa 99 kr. eller en samlet engangsbetaling
for et ar pa 1.188 DKK. De fleste danske medier baserer deres indtagt pd abonnenter og annonceindtegter, hvilket
tidligere er blevet demonstreret som varende stadig svindende pa det danske medie marked. Zetlands bud pa en
forretningsmodel er i midlertidig en model, hvor eneste mulighed for, at fa adgang til deres ydelse er som abonnent.
Nedenfor ses en oversigt over prisen for Zetlands produkt i relation til deres direkte konkurrenter. Der er ingen

binding pd deres abonnenter, hvilket gor det nemt at opsige for forbrugeren.

1.188 DKK arligt 2.988 DKK irligt 3.588 DKK arligt 1.968 DKK arligt 2.400 DKK irligt

Tallene er taget fra de respektive mediers abonnentsider d. 20.07.17

For de ovenstiende priser, fir man adgang til de fornavnte 2-5 historier om dagen, samt adgang til Zetlands podcast
app, hvor alle historier kan hores pi lyd eller leses. Zetland onsker ikke at udgive en stor mangde indhold, men i en
evt. kobssituation, kan man godt argumentere for at en forbruger ville valge en af de andre store aviser, som ogsa

har gennemarbejdet, perspektiverende og velskrevet journalistik. Der kan selvfolgelig argumenteres for, at den
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oplevede vaerdi i de fa artikler Zetland skriver, er hojere blandt kernekunderne og prisen derfor er underordnet. For
den almene mediebruger, der er i markedet for journalistiske produkter, ma Zetland siges at sta svagt pa deres pris
relativt til den volumen deres produkt leverer i sammenligning med konkurrenterne. Yderligere i forhold til Zetland
substitutter i det danske medielandskab, Foljeton, Atlas Magasin og POV International, stir Zetland prismassigt

relativt set svagt fordi prisen er markant hojere. I tilleg anvende ingen af de for navnte 3 aviser ingen annoncer

heller.

Gratis - Mulighed for
Abonnement til 49,- kroner om Gratis — men med mulighed for
ekstramateriale ved donationer

méneden. bidrag.
mellem 25,- og 100,- /mnd.

Tallene er taget fra de respektive mediers abonnentsider d. 20.07.17

Placering

Denne kategori beskaftiger sig med at analysere de direkte eller indirekte kanaler til markedet som Zetland benytter
sig af 1 spredningen og salget af deres produkt. Place henviser 1 dette tilfalde ikke til en fysiske placering, men i stedet
de kanaler pé nettet Zetland som virksomhed driver forretning eller distributionskanalerne, der bruges til at nd
markeder (Kotler, 2012). Zetlands digitale avis udkommer forst og fremmest pd deres hjemmeside Zetland.dk og
derudover udkommer lydsporene hvor journalisterne opleser deres indhold, pa Zetlands egen app ”Zetland Lyd”.
En af de ting der er specielle ved Zetlands hjemmeside i forhold til mange af konkurrenterne er, at Zetland har valgt
en forretningsmodel, hvor de udkommer pd en platform, hvor der ingen annoncer er. Dette betyder, at hjemmesiden
og leseoplevelsen 1 hoj grad opleves uforstyrret, hvilket er et velkomment initiativ 1 digital journalistik, da det
forbedre hjemmesidens performance betydeligt. Mange mediers hjemmesider, uden vaerktojer som AdBlocker, i hoj
grad er praget af lange loading tider og langsomt reagerende design. Derudover estimeres det, at store mangder af

invasive annonceformater kan vere forstyrrende for forbrugeren og nedsatte produktoplevelsen og vaerdien (An:

2016)

Zetland deler i ovrigt ofte en til to af dagens artikler pd de sociale medier, hvor de har en del flere folgere end de har
abonnenter, derfor bliver denne made at udkomme pé en slags pseudo-promotion strategi, hvor de pa den ene side
spreder deres produkt til “masserne”, samtidig med at de giver potentielle abonnenter et kig indenfor murene, for at

promoverer deres journalistiske produkt.
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Promovering

Promovering refererer til marketingkommunikationen, der bruges til at gore produktet kendt hos potentielle kunder
og overtale dem til at undersoge det ydetligere eller foretage et kob (Kotler, 2012). Zetland bruger ca. 4 procent af
deres budget pd marketing og veekstudvikling og ifelge chefredaktor Lea Korsgaard, har deres vaekst 1 hoj grad vaeret
baseret pa viral word-of-mouth pa sociale medier, samt betalte Facebook- og Instagram-kampagner (Pontes, 2017).
Derudover benytter Zetland sig af Googles annonceplatform, Google AdWords til, at promovere en rakke af sine
artikler i sogeresultaterne, hvor de bl.a. har promoveret noget af deres indhold der omhandler Donald Trump og
filter bobler. Zetland er altsa ikke bange for at benytte sig af de store tech-giganter, til at drive trafik ind til deres avis,

de betaler dem endda for det gennem annoncering af eget indhold.

Derudover, ligger i mediet ca. en til to af deres artikler ud om dagen péd deres Facebook side som promoverende
indhold der skal drive trafik til sitet og man ma ga ud fra at det har et promoverende incitament og skal give

eventuelt potentielle kunder en forsmag pa produktet som Zetland tilbyder.
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Diskussion af Zetlands muligheder for at opna legitimitet og omdemme

Som opgaven har udviklet sig, har de tilhorende analyser forsegt at belyse hvordan Zetlands kommunikation, ud fra
den kritiske diskursanalyse, kan siges at vare styret af den diskursorden som er dominerende i den diskursive praksis.
Ud fra en analyse af de lingvistiske trek 1 Zetlands kommunikation er det konkluderet, at Zetland 1 en stor del af
deres kommunikation anvender mediernes institutionelle position i samfundet, som den fjerde statsmagt som
ideologisk common sense. Ligeledes findes det, at Zetland i hoj grad lader sig styre af en ideologisk tanke om en
telles offentlighed i samfundet, hvor mediernes og journalisternes eksistensberettigelse er at vaere bindeleddet 1
denne fxlles offentlighed. Det vurderes, at der kan treekkes tydelige paralleller mellem Zetlands kommunikation og
Jurgen Habermas’ offentlighedsideal samt diskursetik, samt relationer til Robert Dahls demokrati-teori. Derudover
findes der i analysen et dialektisk forhold mellem den sociale praksis og den diskursive praksis hvor Zetland
italesaetter en rakke betingelser og fenomener i deres omverden, som bliver praget af deres foromtalte diskurser og
genrer 1 deres diskursorden. Det problematiseres hvordan italeszttelserne fra Zetland kan anskues som en udtryk for
en social kamp 1 mediediskursen, hvor betingelserne i den sociale praksis udfordrer den magt som medierne tidligere
kan siges at have haft, hvorfor at Zetlands kommunikation forseger at reproducere mediernes traditionelle diskursive
magt. Samtidig tyder deres kommunikation, at de sociale aktorer som udfordrer mediernes magt, kan siges at vere

hegemoniserende.

For at analysere dette yderligere er Hojbergs model med de tre felter; samfund, organisation og marked, blevet
anvendt som en konceptuel model i et forseg pa at anskue hvordan Zetlands kommunikation, kan siges at have tre

forskellige output i tre forskellige felter.

For at anskue Zetlands magt i samfundet, er det fundet noedvendigt at inddrage Max Webers (1972) tanker omkring,
magt, autoritet og legitimitet. Uden at kunne anskue om en aktor underlegger sig afsenderens kommunikation, er det
dog forsegt at problematisere hvordan Zetlands kommunikation kan ses som et forsog pd at retferdiggore sig, som
en magtfuld akter i samfundet. Det findes, at Zetlands retfardiggorelse minder mest om en traditionel autoriter
retfaerdiggerelse hvor medierne og journalisterne har en vigtig position i samfundet, hvilket Zetland kobler sig op pa.
I forbindelse sandsynliggores det, at denne retferdiggorelse kan siges at forkastes, da den nye medievirkelighed tyder
pé, at den position som medierne har haft er blevet udfordret. Medierne har ikke leengere eneret pa
informationsformidling pga. nye teknologiske udviklinger som informations- og kommunikationsteknologier, der
senker adgangsbarriererne og muliggore at alle, principielt, kan anses som informationsproducenter og derved ud

flades den magt som medierne tidligere har haft.

I forhold til Zetland som organisation, anskueliggores det gennem autokommunikation, at Zetland kommunikation

kan have afgorende, ligefrem determinerende, betydning for hvordan Zetland som organisation organiserer sig og
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traeffer strategiske beslutninger ud fra de ideologiske common sense betragtninger som kommer til udtryk i deres

kommunikation.

Ud fra en markedsbetragtning analyseres Zetlands markedskommunikation ud fra de 4 P’er, hvor det findes, at
eftersom Zetland kommunikerer, at de er et journalistisk medie, ma de derfor producerer det journalistisk produkt,
nyheder. Deres produkt adskiller sig fra andre mediers nyheder, ifolge dem selv, gennem den made som
informationerne bearbejdes pa og gennem deres publicering. Produktet differentierer sig ved at veere en anden type
nyheder, som ikke er breaking news, click-bait og copy-paste journalistik. Denne italesatte differentiering af
produktet kan ligeledes ses som et udtryk for en ”os og dem” diskurs. Dette findes eftersom at Zetland italesztter
denne type journalistik, som andre medier publicerer, for problematisk. Dette kommer diskursivt til udtryk i DDRL

og deres TV-reklame, hvor denne type journalistik kritiseres.

Med udgangspunkt i ovenstiende analyse findes det derfor naturligt at diskutere hvordan Zetlands kommunikation
og ageren kan siges at have en effekt pa deres forseg pa at opnd legitimitet og omdemme som medie, belyst med
udgangspunkt i Hejbergs tre felter; samfund, organisation og marked. Malet er at se pd sammenhaengen i
kommunikationen fra Zetland og deres ageren i de tre felter og i den forbindelse argumenterer for og imod om deres

kommunikation og ageren bidrager til at opna legitimitet og omdemme i de tre felter.

Diskussion af Zetlands legitimitet 1 samfundet
For at diskutere hvorvidt mediet Zetland har eller opnar legitimitet i samfundet, trakkes pd magtanalysen med

udgangspunkt i Max Weber samt opgavens problematisering af den sociale kamp hvor medierne internt kemper om
at opnd magtsstatus og legitimitet, men samtidig ogsa en social kamp i den brede sociale praksis hvor nye aktorer

udfordrer mediernes magt som institution i samfundet.

Det er tidligere belyst og problematiseret hvordan Zetland kommunikerer en opkobling pa mediernes institutionelle
rolle 1 samfundet samt en ideologisk betragtning om vigtigheden af journalistik som fag og metode til at kunne
besvare samfundets vigtigste sporgsmal. Ud fra en historisk betragtning, kan det sandsynliggores gennem
institutionel teori hvordan medierne gennem historien har udviklet sig til at opna en hvis status og rolle i samfundet
og derigennem magt. Medierne har uden tvivl haft en vigtig og magtfuld rolle i samfundet, og med inddragelse af
institutionel teori kan det problematiseres, at mediernes magt over tid har manifesteret sig i samfundet og i branchen
som en “rationel myte’. Begrebet rationel myte findes hos teoretikerne Meyer og Rowan (1977), og beskriver hvordan
statslige og sociale strukturer, ogsa kaldet hhv. formelle og uformelle normer, er med til at styre hvordan

organisationer og samfund konstitueres af sidanne normer.

Ud fra dette synspunkt kan det altsé siges, at medierne og deres rolle 1 samfundet over tid som den fjerde statsmagt,

har udviklet sig til en rationel myte om, at medierne er informationens magthaver og derved skal de bearbejde og
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videredistribuere informationer til samfundet. Derved ma Zetland for at opna legitimitet, blive isomorfis med deres
omverden og bidrage til denne institutionaliserede myte om, at medierne har denne samfundsmzssig vigtiched. Ved
at gore dette, argumenterer Meyer & Rowan, at organisationen vil opna legitimitet i deres omverden. Dette kan
derfor veere en forklaring pd Zetland kommunikation om deres eksistens gennem den traditionelle autoritet, som i
denne forbindelse burde vare legitimerende fordi der er et historisk, og institutionelt argument for at vare en del af

samfundet som organisation.

Derfor kan det argumenteres for, at Zetlands kommunikative forseg pd at opna legitimitet er historisk funderet, med
udgangspunkt i hvordan mediernes rolle i samfundet har udviklet sig over tid. Over tid kan de siges at medierne har
opnaet magt i samfundet og tidligere har varet en magtfuld aktor som har vearet eksistensberettiget i samfundet og
ud fra denne betragtning kan det argumenteres for, at Zetland opnir legitimitet i samfundet fordi de absorberer den
institutionelle rationelle myte om mediernes rolle og goremdl, hvorfor de bliver isomorfis med omverden, hvilket

argumenteres for at ege chancerne for at blive en legitim virksomhed.

Ud fra analysen af den sociale praksis, herfra samfundet, findes det at der er en raekke =endringer i mediernes
strukturelle betingelser som kan siges at pavirke medierne, og heriblandt Zetland, i forhold til deres markedsmessige
produkt. Den teknologiske udvikling, hvor informations- og kommunikationsteknologierne i hoj grad kan siges at
vare en game changer for mediernes tidligere magtfulde position som informationsformidler i samfundet. Det
betyder bl.a. at de nye teknologier muliggor at andre end nyhedsmedier kan distribuere information, som man ser det
pé internettet og pa sociale medier. Samtidig kan det siges at netop denne udvikling har muliggjort at medierne kan
levere deres varer digitalt, hvorfor det kan diskuteres om ikke netop det er denne udvikling der har muliggjort at et
medie som Zetland kan opstd. Med de lave adgangsbarrierer oges mangden af medier og dette har abnet for en
diskurs om, at vi aldrig har haft sd meget information i samfundet som vi har nu, hvorfor det er vigtigt at selektere i
denne information. Dette er mediernes gamle rolle og det som tidligere har manifesteret dem som en traditionel

legitim autoritet i samfundet, fordi deres rolle har bidraget med vigtig information til borgerne og samfundet.

Men denne information er nu tilgengelig andre steder og ofte gratis, hvorfor at mediernes forretningsmodel med at
szlge information bliver presset og deres eksistensberettigelse ligesa. Helt lav praktisk kan det eksemplificeres med

folgende sporgsmal, hvorfor skal man betale for noget som man kan fa gratis andet steds?

Med inddragelse af forbrugeradfarden analyseret i den sociale praksis, kan det tydeliggores at ovenstidende tanke er
styrende for forbrugerne, fordi brugernes forbrug af nyheder i hoj grad finder sted pa tv eller digitalt, hvor brugerne
betaler for at leese nyheder. Forbrugerne gir direkte til mediernes hjemmesider, eller pa sociale medier og fir deres
information gennem denne type af mediebrug, hvorfor det tidligere profitable produkt, den trykte avis, begynder at

svimle hen som nyhedskanal.
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Problemet for medierne er i hoj grad at betalingsvilligheden generelt er lav og det er kun omkring 14-15% som er
villige til at betale for nyheder hvorfor det mé argumenteres at der er hoj konkurrence blandt medierne om at fa

tilkeempet sig deres del af kagen.

Samtidig kemper medierne med en tillidskrise og mistro til journalisterne hvilket ikke gor det nemmere for medierne
at bevare deres magt. Det argumenteres for at den tidligere retferdiggorelse af medierne som samfundets gatekeeper
og informationsformidler ikke bor kunne sla igennem, da mediebrugerne ikke stoler pa deres praksis. I Zetlands
tilfzlde anvender man netop ovenstdende som en ideologisk common sense, som et udgangspunkt for at forklare,
hvor deres magtfulde berettigelse til legitimitet ligger. Dette er tidligere pointeret som en retferdiggorelse med afsat i
en rationel myte om hvordan medierne skal agere. Det kan dog problematiseres at myten er brast, forstiet pa den
mide at deres berettigelse anses som utrovardig hos forbrugerne, og med denne betragtning ma det alt andet lige
vare et udtryk for at retferdiggerelsen er opkoblet pd en forkert ideologi, myte eller ideal for et nyt medie som
Zetland, der jo netop kan siges at have muligheden for at adskille sig fra mistilliden. Det kan argumenteres for at
aldre traditionelle medier, vil kunne opné autoritet med en sidan type retferdiggorelse, fordi de historisk har vearet
med til at skabe denne position i samfundet for medierne. Med traditionelle medier menes der i denne forbindelse
nyhedsmedier som Politiken og Berlingske, som har redder helt tilbage til partipressen og deres merit kan derfor

siges at vare naturligt opkoblet pa denne traditionelle autoritet.

Derfor kan det argumenteres for at Zetlands anvendelse af en os og dem” diskurs som objektiviserer dem som
medie fra de andre, kan vare en vej til legitimitet i den nye medievirkelighed, men samtidig er det paradoksalt at man
angriber den praksis og historie, som man samtidig ideologisk opkobler sig pa. Denne anvendelse for ideologisk
common sense, eller traditionel autoritet méd derfor siges at falde til jorden gennem Zetlands kommunikationen. Det
giver ikke mening, kommunikativt, indirekte at angribe den samfundsmassige eksistensberettigelse, som man direkte

opkobler sig p4, safremt virksomheden skal opna et godt omdemme og legitimitet i samfundet.

Diskussion af Zetlands organisatoriske legitimitet
Deres opkobling pda Habermas’ diskursetik og forestillingen om en falles offentlighed, som eksisterer pa en

demokratisk samtale manifestere sig sd kraftigt hos Zetland, at en stillingsbetegnelse i organisationen er
” Forsamlingshusbleksprutte’ (Zetland.dk: stillingsbetegnelse: 2017). Dette drager uden tvivl associationer til Habermas’
tanker om hvordan mening blev skabt i samfundet samt paralleller til antikkens Grakenland og demokratiet i

agoraen.

Med udgangspunkt i den kritiske diskursanalyse findes det at Zetland kommunikerer at sociale mediers indtog i
nyhedsbilledet er problematisk. Sociale medier, og her 1 blandt Facebook, karakteriseres flere gange som et objekt
hvor andre aktorer, medier og familiefedre”, blandt andet kan sprede falske nyheder. Hele problematikken omkring

falske nyheder og deres spredning er ikke det som er mil for diskussion her. Det som er det centrale er det hykleri,
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der kan siges at vare opstiet nar mediet Zetland diskursivt fremlaegger brugen af sociale medier som noget der, kan

man sige, odelegger nyhedsstrommen for mediebrugeren.

Det organisatoriske hykleri opstar nar Zetland, narmest kontraktuelt, italesetter at deres medarbejdere skal vare
aktive og anvende de sociale medier aktivt i deres virke som journalister pa mediet. Paradoksalt kan det
problematiseres at nir medarbejderne aktiv bidrager med indleg pa sociale medier og Zetland dermed indgir i
nyhedsstreommen pa Facebook, ma det at alt andet lige ses som en hyklerisk handling. Samtidig er Zetland som
organisation selv aktive pd Facebook, og som det tidligere er pointeret deles flere af deres artikler pd Facebook som
en aktiv markedsforingsstrategi. Dette kan skade deres legitimitet, sifremt at Zetland ikke formar, at bryde deres

narcissistiske selvforforelse og se den blinde plet som kan siges at omgive organisationens kommunikation og ageren.

I forlengelse af ideen om, at Zetland er en virksomhed med de dertil knyttede forpligtelser, argumenteres der for, at
Zetland, og formentlig ogsa mange andre medier, opererer og navigerer ud fra en spaltet funktionslogik. Dette
kommer tydeligvis til udtryk nir Zetland f.eks. debatterer overskrifter og ”call-to-action” lignende mekanismer pa

redaktionen. Som det fremgér af nedenstiende eksempel hentet fra Zetlands Facebook-side d. 26 juli 2017:

F Anna Folkmar Halling Clickbait! Det er | simpelthen for gode til, zetland
‘ Like - Reply - ) 9 - July 24 at 7:04pm
< \iew previous replies

Zetland @ He| Anna. Tak for dit input til en vigtig og relevant
diskussion, som vi ogsé har pd vores redaktion. Man skal preve at
finde en balance mellem at fa jer ls2sere til at klikke ind pa s&
vaesentlige historier som denne og s4 at sarge for, at | ikke bliver
skuffede, nir | s& gar det. Vi haber, vi klarede at finde den balance fint
her, men det er helt sikkert noget, vi taenker over. Mvh Andreas fra
Zetland

Like - Reply - ) 3 - Yesterday at 1:01pm

Screenshot: Zetland click-bait

Den ene funktionslogik opererer ud fra det journalistiske ideal om oplysning af leserne som den fjerde statsmagt,
mens der pd den anden side stir et skonomisk og kommercielt logisk ideal der handler om, at drive trafik ind til
Zetland.dk 1 hdb om at konvertere “gratis leesere” til betalende abonnenter. I trdd med denne optik er Zetland, basalt
set spaltet mellem to funktionelle logikker. Det problematiseres derfor, at Zetland agerer i et komplekst felt mellem
journalistisk faglighed og kommercielle interesser, der i nogle tilfalde kan vare modstridende, og sende et tvetydigt
signal til forbrugeren, og skabe et tvetydigt signal fra mediet mellem deres grundlaggende verdier og ageren.
Samtidig er det, jf. analysen af den sociale praksis, et udtryk for journalistens forandrede arbejdsgange, hvor de er
pavirket af divergerende institutionelt arbejde, hvor medierne og dets journalister begynder at diskutere hvilke typer

nyheder der skal leveres og med hvilket fokus baseret pa dets potentielle popularitet pa digitale kanaler. Teknologien
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og internettets store reekkevidde og potentielle indtjeningsmuligheder, har i storre grad fiet medier til at stille
sporgsmalstegn til hvilke type af nyheder nyhedsmedierne skal levere og hvorvidt de skal divergere fra deres

traditionelle fokusomrader.

Denne problemstilling mellem det kommercielle og det journalistiske, er tidligere blevet problematiseret i akademiske
kredse. John McManus (1992) skriver bl.a. omkring denne problematik eller funktionsspaltning om hvordan
nyhedsmedier skal agere. I sin artikel konkluderer han at grundet markedets arkitektur, er det ikke muligt at sikre
bade offentlig oplysning og profitmaksimering. Fra et kommercielt synspunkt er nyheder at anskue som et
kommercielt gode, men ud fra en utilitaristisk tanke, hvor nyheder skal vare praktisk anvendelig i en demokratisk

debat mé nyheder vare mere end et forbrugsgode. Som McManus (1992) afslutter sin artikel:

> The inberent conflict between the logic of business and the logic of journalism shonld be profoundly tronbling for those who consider
reliable information necessary for proper operation of a democracy. As pressure for profits increases, the very definition of news is being
challenged (Bogart, 1991, Leo, 1992; Stepp, 1991), and no connter-balancing force is in sight. Doctors, lawyers, and engineers must
meet professional standards of knowledge and service. Food, drugs, buildings, even scales and gasoline pumps, are inspected by government
Jor integrity. The martket alone is trusted to ensure the public gets the information it needs to make wise decisions in a world increasingly

complex;, interdependent, and changing.” (McManus, 1992: 200)

Denne funktionslogik, og med McManus’ resonnementer i bagagen, kan det problematiseres hvordan Zetland agerer
i forhold til deres kommunikerede idealer om troverdighed og uathangighed. Zetland kan alt andet lige ikke
cksistere uden at opna profit. Fra et shareholder perspektiv vil mediet ikke vaere attraktivt at investere i hvis ikke de
opnir en hvis gkonomisk formaen. Samtidig mister Zetland organisatorisk, og muligvis samfundsmeessig, legitimitet
hvis de ikke forseger at opretholde deres kommunikerede journalistiske vaerdier og sikrer at ”offentligheden” far

7 indsigt, intet ande?’. 1 den forbindelse bor det pointeres at Zetland ganske nyligt har foretaget en kapitaludvidelse og
fiet en ny investor som skal hjzlpe mediet med markedspenetrering si mediet kan blive ez stort og stawrkt medie bade
indholdsmessigt og som forretning’ (Fogde, 2017). Det kan detfor argumenteres for, at Zetland mé fokusere p4 at fa
forretningen til at kore for at fd abonnenter nok, i forhold til den valgte forretningsmodel og med udgangspunkt i et
sterkt okonomisk fundament, kan deres indhold hjzlpe til at servicere den demokratiske debat. P4 baggrund af dette,
er det tydeligt at en “’serving the market” logik er nodvendigt for Zetland for de kan ”serve the public”. Dette fokus
pa profit og indtjening er udelukkende problematisk fra et legitimitets perspektiv, da Zetland som organisation
kommunikerer en uathengighed og en staerk tilknytning til at servicere offentligheden. Derfor kan deres athengighed
af regelmessige kapitalindsprojtninger fremfor indtjening gennem deres uafhaengige forretningsmodel, bliver en

legitimitetsskadende forretning, da den gir udover deres opretholdelse udadtil, af de fornzvnte vardier.

I forbindelse med ovenstidende diskussion om hvilken logik Zetland kan siges at operere ud fra, i forhold til

paradokset mellem at vare en profitabel virksomhed contra en servicerende informationsleverander, kan deres
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vardigrundlag yderligere problematiseres. Zetland italesatter sig som et nyhedsmedie der er ”uafhangig af enbver
kommerciel, partipolitisk eller organisatorisk interesse”. (Letland.dk: Integritet & Etik: 2017). Med baggrund i denne
kommunikation ma det siges at vare paradoksalt at virksomheden i hoj grad er athaengig af okonomiske midler fra
investorer, crowdfunding og abonnentsalg. I forhold til ovenstdende diskussion, kan det siges at deres afthaengighed
af abonnenter og derved frigorelse af annonceindtegter taler for, at deres journalistik bevager sig vak fra
okonomiske sarinteresser som ved eksempelvis native advertisement, som efterhinden er en generel journalistisk
praksis. Men for at komme tilbage til argumentet, sd er Zetland stadig athangig af at tjene penge, og derved ma de
szlge deres produkt til forbrugeren, hvorfor en uathengighed af enhver skonomisk interesse ma siges at vare en
fejlslutning. Derved kan Zetland anklages for hykleri og igen betyder det at der er en oget risiko for at deres

legitimitet kan skades, bade internt men ogsa eksternt.

Samtidig er Zetland i et samarbejde med Google om udviklingen af et ny type kommentarspor til deres artikler, hvor
medlemmerne kan indga i dialog med nyhedsmediet. Det er ikke en direkte organisatorisk athengighed, men det er
heller ikke pa nogen made et udtryk for en uathengighed af organisatoriske interesser. Inddrages analysen om den
sociale kamp mellem teknologi og traditionelle medier, fremstar det paradoksalt at Zetland italesatter Google som en
aktor der er med til at edelegge og péavirke det informationsmonopol, som medier tidligere havde, og derved ogsi
det eksistensgrundlag som Zetland opkobler sig pa ideologisk. Ved at gore det kan det argumenteres for at Zetland
anerkender de nye aktorers magt i den sociale kamp, ved at de gor sig athaengige af Googles okonomiske stotte, i en
hvis grad. Google kan netop pointeres at vare en aktor som tjener samme funktion som medierne, selektion af
information efter relevans og videredistribuering eller adgang til denne relevante information. Derfor virker det
paradoksalt, muligvis hyklerisk, at indga et samarbejde med de aktorer, man selv indirekte italesatter som fjenden i
kampen om magten. P4 den anden side, kan det blot ogsd vare udtryk for en oftest vel anvendt strategi. I you can’t
beat them. Join thenr”. Ikke desto mindre, er dette samarbejde 1 hoj grad, med til yderligere at underminere biade den
rationelle myte om journalistikken som primer informationsformidler, ved at en af de ”nye” symbolske magthavere
mé forbarme sig over de @ldre idealister og hjelpe dem med at udvikle sig ud af deres egne problemer, men ogsa

Zetlands vathengighed overfor udefrakommende aktorer.

Diskussion af Zetlands legitimitet i markedet
For at diskutere Zetlands legitimitet pa markedet tages der udgangspunkt i deres markedsforingsstrategi som er

analyseret gennem analysen af de 4P’er. Der legges vagt pd Zetland promoveringsstrategi og aspekter af deres
forretningsmodel for at anskueliggore bade positive og negative effekter af deres markedsforingsstrategi. Lad os

starte med en positiv side af deres promoveringsstrategi.

For det forste giver det enestiende eksklusiv vaerdi til medlemmerne af Zetland, at de tildeles muligheden og

privilegiet i at dele noget “eksklusivt” med deres omverden. Som medieforsker Jan Birkemose har pointeret, har det
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leenge veeret en kendsgerning, at folk elsker at dele indhold pa Facebook med andre. Det gor vi af mange grunde,
men det motiv, der kan danne grundlaget for Zetlands delekoncept, er vores onske om at sende et bestemt signal om
vores identitet til omverdenen - 1 dette tilfalde vennerne pd Facebook (Birkemose, 2015). Populert sagt har
udtrykket D er hvad du deler” vundet popularitet (Sand & Ernst, 2014), og bliver videnskabeligt anerkendt som en
kendsgerning, nir det kommer til folks identitetsskabelse online. Zetland har ambitioner om at oprette et fallesskab

for deres abonnenter, og med det folger ogsa en identitet, som medlemmer kan eksponere pa Facebook.

Derudover, kan der argumenteres for, at indholdets delbarhed kan tilfore en vis brand vaerdi og fi det til at fremstd
mere trovaerdigt, noget som bl.a. vagtes hojt i debatten om falske nyheder. For det forste, nir indholdet deles af et
medlem med omverdenen, kan andre se, at de har varet generose og delt ud “af godterne” og derfor er der en grad
af brand veerdi i medlemskabet og delingen af det eksklusive indhold, hvilket nok eger chancen for delinger og
dermed gratis og vardifuld brand eksponering. Forretningsmodellen kan siledes generere en stor mangde vardifulde
eksponeringer for Zetland. For det andet, kan man forestille sig, at anbefalingen fra en bekendt i ven-til-ven
formatet, vil pavirke indholdet positivt og skabe et mere trovardigt indtryk, som dyr traditionelt marketing ikke kan

opnd, da mennesket har en tendens til at stole pd venner og bekendte i deres netvaerk (Castells, 2000).

Det negative aspekt, som kan vise sig at give bagslag, ved Zetlands delekoncept, er den lette mulighed for misbrug,
der kan smadre forretningsmodellens betalingsmur, som en nedrivningskugle. Et cksempel pd hvordan denne strategi
kan vise sig at give bagslag, er eksempelvis pa det danske underforum “Denmark” pd Reddit.com, som har lidt over
80.000 aktive danske brugere, som ivrigt deler og diskuterer journalistik dagligt. Som det fremgir af bilaget, bliver
neasten alle Zetlands artikler delt pd Reddit uden om betalingsmuren (bilag 6), hvorved Zetland altsd mister en enorm
meangde potentielle betalende leesere. Man mé derfor argumentere for, at misbrug som dette, gir udover Zetlands
oprindelige promoveringsstrategi, hvor Zetland mente af man skulle “dele med sine venner” som var en USP ved deres
produkt (Zetland.dk: Bliv medlem: 2017). Den betalingsmur som Zetland ellers stolt prasenterer som varende en
differentierende styrke, ved at de netop holder pa alt indhold medmindre du betaler, bliver udfordret. Sat pa spidsen
kan man sige at Zetland potentielt gir glip af mange potentielle betalende leesere. Sdfremt en person deler en artikel
med eksempelvis 200 Facebook-venner, som sa hver iszr deler den med yderligere 200 uathangigt af hinanden, sd vil
Zetland potentielt give 40.000 lesninger vak uden profit. Dette kan ses bade som et udtryk for utrolig stor tiltro til at
deres indhold nok skal overbevise andre om, at de er vard at abonnerer pd, men det kan ogsd ende med at deres

egen forretningsmodel destabiliserer deres finansielle fundament.

Pa trods af dette, er brugen af sociale medier som en fundamental spredningsmekanisme klog hvis Zetland skal na et
respektabelt publikum, udover deres lesere. Ifolge Jenkins et al. (2013), tillader sociale medier netop, at man kan
opni stor spredning og opmarksomhed omkring eksempelvis sin journalistiske goren. Jenkins har det simple

budskab “Ifit doesn’t spread, it’s dead’ (Ibid.: 193). Jenkins heevder, at succesfuld spredning af information hviler mindst
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ligesa meget pa at forbrugere og publikummer cirkulerer indhold, som den kommercielle distribution gor (Ibid.: 195).
I en digital verden, hvor medier keemper for at na brugerens opmearksomhed, er cirkulationen eller spredningen
meget relevant. Jenkins et al. (2013) understreger, at for at oge chancerne for indholdet kan spredes, skal udgivere
producere indhold, hvor publikum er til stede og hvor de finder det mest nyttigt (Ibid: 197). Man kan stille sig det
sporgsmal om Zetland overhovedet ville kunne ni en respektabel laeserskare uden sociale medier. Forhen opsogte
brugeren informationerne, da medierne havde monopol pé skaleret informationsproduktion og spredning og
udbuddet var derfor mindre. Nu er udbuddet enormt og medierne ma “jage” forbrugeren og slds om deres

opmarksomhed, hvilket gor, at forbrugeren konstant eksponeres for at vald af potentielle medier.

I forlengelse af dette, er det nodvendigt at pointere at bade Zetlands primare promoverende spredningsstrategi pa
sociale medier, samt deres ”place” valg i form af at vaere en digital avis, tilsyneladende kan vare direkte skadende for
deres legitimitet som et medie. Analyser af nyhedsmediers trovardighed i Danmark viser nemlig, at der i hoj grad er
tillid til TV-aviser og morgenaviser, og stor mistillid til tabloidaviser samt netaviser (Blach-Orsten & Lund, 2015).
Sammenholdes dette med analysen af den sociale praksis, hvor det analyseres, at sociale medier var blandt de mest
utroveerdige nyhedskilder, kan det derfor fra et omdemme og legitimitets perspektiv, problematiseres at disse
strategiske valg som en fast integreret del af Zetlands journalistiske produkt, kan vare skadende for deres opbygning

af Zetlands legitimitet.

Ud fra denne betragtning kunne en made at anskue om Zetlands brand pé kort sigt enten etablerer sig p4 markedet
eller afvises af forbrugeren, vare at se pd om forbrugeren bliver konverteret til en betalende abonnent. I det tilflde,
at en forbruger bliver abonnent, mi det siges jf. Weber (1972), at forbrugeren underkaster sig og Zetland ma
betragtes som havende legitmitet, da man ved at betale tilkendegiver at man finder Zetland som en legitim
magthaver, med retten til at kommunikere deres syn pa verden til en. Dette vil gavne Zetlands brand pa kort sigt og
formentlig have en legitimerende effekt pa lang sigt. Men er dette ikke tilfaeldet mé regnestykket ende med modsat
fortegn, og Zetlands kommunikation ma siges at have fejlet. Da det ikke har vaeret muligt at indsamle data om antal
abonnenter direkte fra Zetland ma vi anskueliggore dette gennem andre kilder. I et interview (Pontes, 2017) haevder
chefredaktor Lea Korsgaard, at Zetland har 7000 abonnenter, hvor 25% er pa prove. Men sammenholdes disse tal
med antal likes pd deres Facebook-side er der +54.000 som har tilkendegivet et ’synes godt om”. Dette kan
umiddelbart siges at vaere et udtryk for, at Zetlands kommunikation virker. Effekten af deres kommunikation, kan
dog problematiseres, eftersom at det kun er 12,7% som er villige til at betale for deres produkt, da dette er det
betalende antal kunder relativt til deres online folgere, der derved underlaegger sig deres kommunikerede
retfeerdiggorelser. Dette skal dog ikke ses som et endegyldigt bevis pa at deres kommunikation ikke har en szlgende
effekt, men nermere en form for indikation pd Zetlands kommunikation, og derved omdemme og legitimitet, ikke

for alvor slar igennem.
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Grunden til den lave betalingsvillighed kan bade tilskrives tendenserne i samfundet, som er pointeret tidligere, men
det kan ogsi ses som et udtryk for deres promoveringsstrategi hvor folgerne pa Facebook kan tilgd mellem 20-50%
af deres daglige indhold, hvis man skal basere det ud fra hvor mange historier de udgiver pa Facebook ift. bag deres
betalingsvag. Sammenholdes denne store mangde folgere pa sociale medier, med deres delbare forretningsmodel,
kan det siges, at Zetland med vilje og med fuld tro pa et positivt udfald, bevidst som en tillegsydelse, hat valgt af give
de betalende medlemmer og Facebookfolgere en stige, som de og deres venner kan bruge til at klatre over
betalingsmuren. Dette kan muligvis hjelpe Zetland med at give en storre brugerskare et indblik i deres produkt og
hjxlpe Zetland med at konvertere besogende til faste kunder og derved opnd succes. Problemet er bare, at denne
digitale stige ikke bliver slidt og alle kan bruge den ligesa tosset de vil, da der ikke er nogen begrensning pd hvor
mange der kan benyttet sig af linket. Dette vil paradoksalt nok, undergrave deres forretningsmodel, hvorved deres

legitimitet som en medievirksomhed, der skal tjene penge og vare finansiel stabil alt andet lige vil svaekkes.

Det kan argumenteres for, at Zetland med sin forretningsmodel pd nogle punkter ligger op til, at skabe et produkt,
der indbyder til brugerinddragelse gennem dialog og debat pa Zetlands egen hjemmeside. Hjemmesiden bliver
derved en facilitator af netvaerksbaseret dialog omkring mediets artikler og brugernes interesser. Zetland kan derved
pd mange mader leve op til mange af de «ndringer, der ses 1 den sociale praksis, samtidig med, at deres magtposition
og legitimitet vil blive forstarket ved, at mediet tager form af en netvaerksplatform fremfor et medie. De er allerede
etableret online, hvilket giver dem en stor fordel i forhold til mange af deres konkurrenter og deres uathangighed af
annonceindtjening, ville medfere, at de kunne fokusere pa udelukkende at udvikle hjemmesiden til fordel for
brugerne. Denne udvikling kan allerede siges at vare igangsat, eftersom at Google gennem DNI har stottet Zetland
med okonomiske midler til at udvikle kommentarsporet pa deres hjemmeside til at omfavne dialog i en hejere grad.
De behover ikke at ga pda kompromis med deres egne idealer om oplysning, indsigt og offentlighed pa trods af, at de
samarbejder med en af de aktorer, der udfordrer deres magt og legitimitet. Ud fra et legitimitetsperspektiv ville der
umiddelbart vaere point at hente ved at tage form af et medie hvis primere rolle, er at “facilitere en dialog i
netvaerket” og i stedet stoppe med at anskue journalistik som en direkte handelsvare. I stedet ville formalet veere
“kommunikation om samfundet, for samfundet — af samfundet”. Zetland skal have deres brugere inddraget som en
nodvendig del af den journalistiske vaerdikede, hvor deres platform kan blive facilitatorer af en dialog omhandlende
de emner som borgerne finder relevante. Lidt inspireret af et traditionelt forum, men hvor dialogen fortsat er baseret

pé indhold, der er produceret af platformens journalister, med stor inspiration fra og inddragelse at Zetlands brugere.

Denne model vil uden tvivl stadig kreeve betalende brugere, men dette ville muligvis facilitere en dialog pa et
forholdsvist sobert og fagligt niveau, som oftest er det der mangler pa sociale medier som Facebook. Den
nuancerede forskel fremfor traditionelle kommentarspor ville vare, at produktionen skal ske i dialog med

forbrugeren, hvilket det ogsa lader til Zetland har snust til med deres samarbejde med Google. 1 stedet for, at
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Zetland producerer nyheder til ’lagerbeholdningen” pa hjemmesiden, ville de gennem deres hjemmeside kunne
kommunikere direkte med borgeren og borgerne kunne kommunikere sammen. Derved synliggores behov for
innovation og samtidig inviterer det nok til en keerkommen begransning i mangden af informationer der ser dagens
endelige lys. Laseren kan overtage dele af produktionen, eller méske ligefrem overflodiggore behovet for den
traditionelle chefredaktor, eksempelvis som Wikipedia har gjort bare inden for encyklopzdier. P4 den made
informerer ”sandhedsmessias-journalisten” ikke laengere borgerne, men borgerne informerer om hvad de finder
relevant og interessant at laese om og derfor risikerer journalisterne heller ikke i samme omfang at tale over

hovederne pa laeserne, da brugerne selv har veret med i skabelsen af det journalistiske produkt.
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Konklusion

Vi konkluderer, med afsat i Norman Faircloughs kritiske diskursanalyse, at Zetlands kommunikation er styret af en
raekke ideologiske common sense betragtninger om mediernes rolle i samfundet, og journalistikkens
eksistensgrundlag. Zetland diskursorden, det system af genrer og diskurser som Zetland er styret af, er pavirket af
diskursen om mediernes traditionelle institutionelle position i samfundet, som den fjerde statsmagt. Zetland
kommunikerer derved deres eksistensberettigelse ud fra denne diskurs, hvilket kan siges at vare styrende for deres
kommunikerede organisatoriske vardigrundlag. Ved en analyse af sasmmenhangende i Zetlands kommunikation
findes det ligeledes, at Zetland i hoj grad lader sig styre af en ideologisk tanke om en fzlles offentlighed i samfundet,
hvor mediernes og journalisternes eksistensberettigelse er at vare bindeleddet i denne falles offentlighed. Det
vurderes, at der kan trakkes tydelige paralleller mellem Zetlands kommunikation og Jirgen Habermas’
offentlighedsideal og diskursetik, samt relationer til Robert Dahls demokratiteori. Gennem analysen af Zetlands
sammenhangende kommunikation findes disse genrer og diskurser ligeledes at vare gennemgaende i Zetlands
kommunikation 1 bogen ”Den der raber hver” og deres TV-reklame. Derudover findes der i analysen et dialektisk
forhold mellem den sociale praksis og den diskursive praksis hvor Zetland italeswtter en rackke betingelser og
feenomener i deres omverden, som bliver praeget af deres foromtalte diskurser og genrer i deres diskursorden. Det
problematiseres hvordan italesattelserne fra Zetland kan anskues som en udtryk for en social kamp i mediediskursen
hvor betingelserne i den sociale praksis udfordrer den magt som medierne tidligere har haft. Zetlands
kommunikation forseger at reproducere magten gennem deres kommunikation til omverdenen, men samtidig
underlegger de sig de nye sociale aktorers magt, i form af informations- og kommunikationsteknologierne, ved at

italesztte og derved anerkende deres nye magtposition.

I analysen af Zetlands kommunikation i relation til samfundet, er det fundet nodvendigt at inddrage Max Webers
tanker omkring, magt, autoritet og legitimitet. Gennem denne betragtning findes det, at Zetlands retfaerdiggorelse af
deres magtposition, og derved legitimitet, er et udtryk for en traditionel autoriter retfeerdiggorelse. Denne
retferdiggorelse er baseret pa en forstdelse af, at den legitime magtposition, som medier og journalister traditionelt
har haft, fortsat er uendret i en ny medievirkelighed. Det problematiseres, at denne retferdiggorelse ikke lengere
holder stand i den nye medievirkelighed. Magtpositionen er blevet udfordret af nye informations- og
kommunikationsteknologier som senker adgangsbarriererne for distribution af information, og faktisk muliggore at
alle, principielt, kan anses som informationsproducenter hvorved den magt som medierne tidligere har haft
udfordres fundamentalt. For det forste er borgerne nu er i stand til selv at folge med 1 hvad der sker i omverdenen
uden de traditionelle mediers hjzlp. For det andet var bade politikere, samfundskritikere og andre institutioner
tidligere afthaengige af mediernes virke som arena for udevelsen af symbolsk magt, men med netvarkssamfundet

oprindelse er disse aktorer i stedet begyndt at kommunikere direkte til samfundet via eksempelvis sociale medier. Det
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monopol som medierne har haft pa informationsdistribution udfordres derfor, hvorfor at Zetlands ideologiske
common sense betragtning om mediernes rolle, vurderes til ikke leengere at vaere en legitim retferdiggorelse set ud

samfundsmaessige tendenser.

Medierne generelt kemper med en tillidskrise og mistro til journalisterne, hvilket ikke gor det nemmere for medierne
at bevare deres magt. Det argumenteres for, at den tidligere retfardiggorelse af medierne som samfundets gatekeeper
og informationsformidler ikke bor kunne sla igennem, da mediebrugerne ikke stoler pa deres praksis. I Zetlands
tilfeelde anvendes ovenstiende som en ideologisk common sense, hvori deres magtfulde berettigelse ligger. Nar de
oprindeligt legitime og etablerede magt institutioner som historisk besad autoritet, som f.eks. den fjerde statsmagt, ikke
lzengere lader til at nyde samme plads eller omdemme i samfundet som for hen, argumenteres der for, at en stadigt
voksende del af samfundet, ikke leengere underkaster sig denne form for retfeerdiggorelse af autoritet og derved legitime

magt, som Zetland kommunikerer.

I forhold til Zetland som organisation, anskueliggores det gennem autokommunikation, at Zetland kommunikation
kan have afgorende, ligefrem determinerende, betydning for hvordan Zetland som organisation organiserer sig og
traeffer strategiske beslutninger ud fra de ideologiske common sense betragtninger, der kommer til udtryk i deres
kommunikation. Med autokommunikative briller vurderes det, at Zetlands kommunikation i hej grad konstituerer
Zetlands identitet ved at kommunikationen, har til formadl at simulere folelser som tilhersforhold og stolthed og
selvbekraftelse blandt journalisterne. Det er et ligeledes et godt indblik i, hvordan Zetland som en organisation ser
sig selv i forhold til omverdenen. Det argumenteres, i forlengelse af dette, at denne form for mnemonisk
autokommunikation resulterer i, at Zetland bliver selvoptaget og selvforfort af egne ideologier, retferdiggorelser og
idealer. Derved risikerer Zetland at blive blind for omverdenens signaler og megen af deres eksterne kommunikation
fanges i en cyklus af deres kommunikation, som medforer, at de mister fornemmelsen for deres kommunikative

relevans og effekt uden for organisationens formelle rammer.

Derved har den eksterne kommunikation en intern effekt, hvor kommunikationen fungerer som en selvforsterkende
og selvbekreftende mekanisme. Denne mekanisme kan siges at forfere organisationen til at tro, at den har stor
relevans og at dens eksistensgrundlag i hej grad er relevant og legitimt. Det problematiseres dog, at denne forstaelse
bliver for determinerende for deres organisatoriske selvrefleksion og Zetland bliver selvforfort af egne ideologier og
idealer anskuet fra et autokommunikativt perspektiv. Zetlands kommunikative retfzerdiggorelse, og dertilhorende
grundlag som Zetland baserer sin legitimitet og strategiske beslutninger pa, bliver derfor for determinerede for deres
forstaelse af de forandringer, som finder sted i samfundet hvor informations- og kommunikationsteknologier,

netvaerk og alternativ journalistik er spillere der sxtter sporgsmalstegn ved medier som Zetlands legitimitet.
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Foruden Zetland selvforelse af organisatoriske verdier problematiseres det hvordan Zetland som medievirksomhed
opererer og navigerer ud fra en spaltet funktionslogik. Denne spaltede funktionslogik baseres pa, at Zetlands
kommunikation i hej grad bzrer prag af journalistiske idealer om oplysning og ageren som den fjerde statsmagt,
mens der pd den anden side findes ageren, der tjener et skonomisk og kommercielt logisk ideal. Det problematiseres
derfor, at Zetland opererer i et komplekst felt mellem journalistiske idealer og kommercielle interesser, der i nogle
tilfeelde kan vaere modstridende, og sende et tvetydigt signal om mediet og deres grundleggende verdier og ageren til

fare for deres omdemme og legitimitet.

Eftersom Zetland kommunikerer, at de er et journalistisk medie, mé de derfor producerer det journalistiske produkt,
nyheder. Igennem deres italesxttelser adskiller Zetlands produkt sig fra konkurrenternes. De kommunikerede
differentieringer beerer 1 hoj grad praeg af, at vaere et udtryk for en ”os og dem” diskurs. Ud fra en analyse af Zetlands
produkt, pris, placering og promovering findes det, at Zetlands strategiske valg i heoj grad er influeret af deres
forstaelse af den medievirkelighed som de befinder sig i. Nye magtfulde aktorer dominerer markedet for distribution
og Zetlands, ellers eksklusive kebsprodukt, bliver gratis tilgaengeligt hos digitale mellemmeand som Facebook og
Reddit.com, hvorfor det kan siges deres forretningsmodel til tider undergraver deres egen forretning. Ud fra denne
adfzerd 1 markedet, opstar der derudover et paradoks imellem Zetlands italeszttelser om mediernes traditionelle magt
og rolle, contra deres markedsmassige ageren, fordi Zetland bevidst underlegger sig de nye magtfulde aktorers

distributionsmagt.

Pa trods af Zetlands ageren og placeringsstrategi pa sociale medier, kan siges at vaere paradoksal i forhold til deres
kommunikerede vardier og idealer, kan der alligevel opstd nogle positive salgseffekter pa kort sigt, da forbrugeren far
mulighed for at tilga deres journalistiske produkt. Derved far forbrugeren en fornemmelse af hvad de betaler for. Pd
lang sigt kan det dog vare problematisk for deres legitimitet, da analyser af nyhedsmediers trovaerdighed i Danmark
viser stor mistillid til netaviser, samtidig med at sociale medier er blandt de mest utrovardige nyhedskilder. De
kommunikationsstrategiske valg kan derfor, fra et omdemme og legitimitetsperspektiv, siges at vaere skadende for

Zetlands omdemme og legitimitet.
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Bilag 1:

BANDER_ Loyal to Familio er kemmet i fokus denne sommer. /# Tariq Mikkel Khan / Ritzau Foto

(» )8

DERFOR SKAL DU L/ESE DENNE HISTORIE

Hvordan hdndterer et samfund, ndr bander som Loyal to Familia systematisk bryder lov ag ret? Justitsminister
Saren Pope Poulsen [K] vil forbyde banderne, men ser man pd tidligere forseq, sd viser det sig, at der er stejle
forhindringer pd vejen til et forbud. Og om et forbud vil hjzelpe eller besvaerliggere poiitiets orbejde, er ogsd et
dbent spargsmil, argumenterer Jacob Mchangama.

JACOB MCHANGAMA

Jocob Mchangoma skriver om
den danske retsstat,
retssikkerhed, vores

frihedsrettigheder og
samfundets hndtering af Mens det danske sommervejr har vaeret en lunken affeere, er sommerens
graznserne for menneskers frie bandekonflikt kogt over. Mere end 20 skyderier siden den 18. juni taler sit tydelige
udfoldelser. Det handler bl.o. sprog om den voldsparathed, der praeger forskellige grupperingers interne

om ytringsfrihed, overvdgning,
terrorlovgivning og privatlivets
fred.

stridigheder.

De mange skyderier har forventeligt — og forstaeligt — skabt et politisk krav om

handlin, dette krav har regeringen ikke siddet overherig.

Den 8. august meddelte justitsminister Spren Pape Poulsen (K), at han har anmodet

nci uiernoic I Riocardunlkatan no Ri litiat nm at nd hvarridt inoan T mal tn

Mod redaktionen

Zetlands skribenter skriver ugentlige nyhedsbreve, som du kan fé tilsendt ved ot folge dine favoritskribenter nedenfor. | nyhedsbrevene fortaeller vi om det, vi er
allermest optaget af; de artikler vi arbejder pd, de mennesker vi taler med, og de begivenheder, der sker pa de omrdder, vi ved noget om.

Lea Korsgaard Torben Sangild Jacob Mchangama
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Bilag 2:

sarah KENDZIOR

My fellow Americans, I have a favor to ask you.

Today is November 18, 2016. I want you to write about who you are, what you have

experienced, and what you have endured.

Write down what you value; what standards you hold for yourself and for others. Write

Bilag 3:

Mission Donate Members Stories Principles Contact

Houw billions vanish
into the black hole that
is the security industry

Save the refugees,
become a banker
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Bilag 4:

korrespondenter

Maite Vermeulen Rob Wijnberg Sander Heijne

Side 100 af 102



Bilag 5:

Re:

®© 6 6 6

de correspondent JORE'Y

Resultater Alle mapper v
20. august 2017

@ Maaike Goslinga, Joachim Stig &
4 : SV: Questions regarding the relations 20-08-2017

Maaike Goslinga
Hil think you mean our mission stateme indbakke

Joachim Stig Vishart Gryholm

Hello Maaike,Thank you very muc Sendte e-mails

Maaike Goslinga <«
Hej Mikkel and Joachim,You're right: we indbakke

Joachim Gryholm
Dear Floor Milar, I'm writing you t Sendte e-mails

Sag online

& Besvar & Svartilalle  —> Videresend [l Slet ~ ==-

Maaike Goslinga
10-08-2017 19:49

[

Re: Questions regarding the relationship between De Correspondent andZetland
Til: joachimgryholm@gmail.com; mikkel.hellum@gmail.com

Hej Mikkel and Joachim,
You're right: we have an active partnership with Zetland, meaning that they translate our articles on a
regular basis. We know them very well and next week we’ll publish one of their pieces as well. Qur

philosophy is indeed very much alike. But our editorial policies are completely separate. We are mere
sparring and syndication partners.

Maaike Goslinga
International Editor | De Correspondent

Weesperzijde 94

1091 EK Amsterdam

The Correspondent

Your antidote to the daily news grind
thecorrespondent.com

Op 7 aug. 2017, om 11:10 heeft The Correspondent Speakers
<speakers@thecorrespondent.com> het volgende geschreven:

ffffffffff Forwarded message -——-—-

From: Joachim Gryhelm <joachimgryholm@gmail.com>

Date: 4 August 2017 at 20:01

Subject: Questions regarding the relationship between De Correspondent and Zetland

To: speakers@thecorrespondent.com
Lo Miblal linalas Halliim cmilbal halliim Marmail com
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Bilag 6:

g rEddﬁ ZETLAND.DK | hotte | nye stigende kontroversielle top
W Her er, hvad Pape burde overveje, for han forbyder Loyal to Familia Discussion (00,00

tilfejet for for 23 timer siden siden af zwtor til r/Denmark
5 kommentarer del gem skjul anmeld

ikke samfundet" Interesting [ .i.ng.40)
tilfgjet for for 2 dage siden siden af DyslexicDane til r/Denmark
14 kommentarer del gem skjul anmeld

n Mette Frederiksen vil lukke muslimske friskoler. Hun mener det ikke alvorligt, siger Bertel Haarder. “"Bern tilhorer foraeldrene og

Danskeren, der kaldte sig Viking83, var general for Trumps vrede internetkrigere. Jeg satte mig for at finde ham rolitics (oin6.40)
tilfgjet for for 6 dage siden siden af pdbatwork til r/Denmark
182 kommentarer del gem skjul anmeld

§ Danskeren, der kaldte sig Viking83, var general for Trumps vrede internetkrigere. Jeg satte mig for at finde ham (zeoand.an)
tilfejet for for 6 dage siden siden af Cookies12 til r/Denmark_Uncensored
18 kommentarer del gem skjul anmeld

0 . . . :
| ‘.) 1 Nar kvinder ser gang bang. Hvad vi ved om kvinders pornoferbrug mterestiog (2204 g
I W%l tilfojet for for 7 dage siden siden af zwtor til r/Denmark

8 kommentarer del gem skjul anmeld

1 den islamiske modeverden er lange a&rmer altid in. Alligevel er der milliarder at tjene Sodety (yong.a1)

Pl tilfgjet for for 11 dage siden siden af aistee til r/Denmark
kommentér del gem skjul anmeld

Her er den lgsning pd migrantstromme og hungersned, som ingen politikere taler om (edand a0
tilfgjet for for 25 dage siden siden af ANelbok til r/Denmark
52 kommentarer del gem skjul anmeld

3 dpeig
i &0
S Stoffer, afpresning og tabte liv bag hegnet: Den store fortzlling om et psykiatrisk system i krise soci=ty  (oiznd.an) .
tilfajet for for 1 m3ned siden siden af fsjake til r/Denmark
4 kommentarer del gem skjul anmeld

Inger Stgjberg ser ud til at have det helt okay. Hvad med dig? Politics (,.y.nq.a1)
tilfejet for for 1 m3ned siden siden af chialtism til r/Denmark
1 kommentar del gem skjul anmeld

«®_  Internettet er odelagt, siger dets skabere. Her er pionerernes fortaelling om nettets storhed og fald - og nye begyndelse (.ctand.a0
Ju’ tilfgjet for for 2 mineder siden siden af schacks til r/Denmark

7 kommentarer del gem skjul anmeld

v

! Tag med til menneskerettighedernes utopia. Det sted har aldrig veeret vigtigere Interesting  (oing ap)

tilfgjet for for 2 m3neder siden siden af ikill_eu til r/Denmark
211 del gem ckinl anmald
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