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Om
Dennordiske mediemodel og de globale aktarer

Denne policy udredning er udarbejdet efter anmodning fra Nordisk Ministerrads sekretariat af den uafhaengige
Teenketank Mandag Morgen med direktgr Lisbeth Knudsen som projektleder og forfatter.

Udredningen er udarbejdet som en kombination af desk research og baggrundsinterviews med eksperter,
fagpersoner, interessenter framediebranchen og de globale selskaber, med forskere ide nordiske lande og med
repraesentanter for Europa-Kommissionen og Europa-Parlamentet. Efter en grundig proces er resultatet blevet et
staerkt komprimeret og handlingsorienteret oplaeg til Nordisk Ministerrad.

Undervejs er der ydet radgivning og sparring fra en referencegruppe bestaende af:

e IngelaWadbring, PhD & Professor, Direktar og redakter for Nordicom.

e Christian Nissen, Formand for CARE Danmark. Medlem af det eksterne redaktionspanel for
Kulturstyrelsens rapportering om mediernes udvikling i Danmark. Medlem af Kulturministeriets Public
service-udvalg 2015-2016. Tidligere generaldirektor i DR.

o Helle Sjgvaag, Associate Professor, Leder af Media and Social Sciences, Universitet i Stavanger.

Redigeringen afsluttet 22. oktober 2017

il

Lisbeth Knudsen
MANDAG MORGEN
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1. Executive summary

Denne udredning har for det fgrste til formal at give de nordiske ministre et koncentreret og skarpt
indblikide seneste to ars vigtigste analyser, rapporter og betaenkninger panordisk plan, som
kortleegger medieudviklingen og herunderikke mindstde globale aktgrersindflydelse paden
nordiske mediemodel. En model som bygger pa nordisk historie og tradition for en mediepolitik, der
understgtter demokrati, mangfoldighed og national identitet.

Udredningens andet formal er at give de nordiske ministre et overblik over de politiske
handlemuligheder.

De nordiske kulturministre udtalte efter et mgde i april 2017:

— Vi gnsker at sikre et baeredygtigt, pluralistisk medielandskab med en god balance
mellem public service-kanaler, privatejede medier, globale netmedier og nye, innovative
medieprojekter. Det er en helt grundlaeggende forudseetning for den brede og frie
demokratiske debatide nordiske lande. Viser derfor med bekymring pd udviklingen pa
reklamemarkedet og de konsekvenser, som den kan fd for medielandskabet. Det er en
uadvikling, som vi fglger ngje —ogsd pd nationalt niveau.

— For at identificere mulige konkrete tiltag inden for det nordiske samarbejde vil vi
ivaerksaette en policy-undersggelse, som skal komme med anbefalinger. Undersggelsen
skalmunde udietresultat, somefter planen kan fremlaegges pd naeste mgde mellem de
nordiske kulturministre.

Undersggelsenindeholder derforisidste afsnitetoverblik over de konkrete handlemuligheder, som
vil kunne danne baggrund for politiske initiativer enten pa nationalt plan, nordisk plan eller EU plan.

| kort form ser oversigten saledes ud. Den uddybende liste og forklaringerne kan findes i afsnit 10.:

Mediepolitiske instrumenter

1. Styrkelse af kvalitetsjournalistikken. Mediepulje til produktion af journalistisk indhold, som
kreever seerlige ressourcer i mandskab, kompetencer, produktion, distribution eller tid.
Kategorier: Gravende journalistik. Lasningsorienteret journalistik. Nye journalistiske formater.
Kan gennemfgres pa nationalt plan som led i fremtidige mediestgtteordninger.
Ordningen kan forstaerkes som del af i nordisk samarbejde.

2. Styrkelse af mediernes kapacitet til at fglge med den teknologiske udvikling i
konkurrence med de globale selskaber. Etablering af et "Research & Development”
center enten pa nationalt plan eller nordisk plan til udvikling af applikationer, apps,
teknologiske platforme ogteknologilgsningertilindsamling, produktion og praesentation af
journalistisk indhold samt udvikling af digitale betalingssystemer og
annoncehandteringssystemer. Etableres i partnerskab med et kompetent IT-Universitet, et
Teknologisk Institut eller lignende i hver af de nordiske lande eller placeres et sted i Norden
som R&D center pa medieomradet, der finansieres med mediestgttemidler. Aludvikling fra
centret skal kunne deles med alle medievirksomheder.
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Kan gennemfgres pa nationalt plan som led i fremtidige mediestgtteordninger.
Ordningen kan forstaerkes som del af et nordisk samarbejde med et falles nordisk
center.

3. Incitamenter til at skabe innovations-klynger eller innovations-clusters af
medievirksomheder. Kan vaere en gruppe af private virksomheder eller en kombination
af private virksomheder, public service medier, journalistuddannelser og
teknologiuddannelser. Inden for andre industrier etableres i disse ar en cluster-struktur,
hvor virksomhederne samarbejder og hjaelper hinanden pa forskellige omrader og
inddrager videninstitutionerne i sadanne clusters. Det kan veere et samarbejde om
teknologiudvikling, innovation, produktoptimering, markedsfaring m.v. Kan gennemfgres pa
nationalt plan som led i fremtidige mediestgtteordninger. Ordningen kan forstaerkes som
en del af nordisk samarbejde.

4. Konkret uddannelse af de nye generationer til at vaere kritiske og opmarksomme
medieforbrugere. Det drejer sig ikke alene om at kunne betjene de nye teknologier, men
ogsa at kunne navigere i et nyt ukendt farvand, nar det handler om at beskytte sin digitale
identitet mod overgreb ogidentitetstyveri.

Det handler om at leere opmaerksomhed og evne til at gennemskue misinformation,
manipulation og direkte "fake news”. Kildekritik og mediekundskab er vigtige elementer i
digital dannelse. Projekt med digital dannelse kan gennemfgres af de nordiske kultur- og
uddannelsesministre som nationale tiltag i samarbejde med skoler, biblioteker,
uddannelsesinstitutioner, public service medier og gvrige medier i frivillige
partnerskaber. Viden, undervisningsmateriale og tiltag kan deles pa nordisk plan.

Mediestatte — produktionsstatte, distributionsstatte eller noget helt andet

Nationale mediestgtte ordninger. De nordiske lande har i dag forskellige modeller for
mediestgtte tilpassetden nationale historikomkring etablerede lokale og nationale mediehuse
og public service aktiviteter. Sadanne mediestgtteordninger ma formentlig pa nationalt niveau
underga et eftersyn og en nyteenkning i forhold til det medielandskab, som kommer til at tegne
sigifremtiden. P& basis af de analyser og rapporter om medieudviklingen i de nordiske lande,
som er udgivetide seneste par ar, synes en revision af mediestatteordningerne at skulle tage
udgangspunkti:

- sikring af den demokratiunderstgttende kvalitetsjournalistik pa bade nationalt og lokalt niveau.

- sikring af pluralisme, opinions- og indholdsmangfoldighed i udbuddet af nyhedsjournalistik.

- sikring af bred adgang for alle til kvalitetsjournalistikken, sa den demokratiske grundforsyning
afgenerelviden ogdybere indsigtisamfundetog mulighedenfordeltagelse isamfunds-
debatten ikke forbeholdes de fa.

- sikring afdetkulturpolitiske ogidentitetsskabende aspektiindholdsproduktionen—ogsahersa
detikkeforbeholdesdefaathave adgangtildentypeindhold.

- sikring af en hgjkvalitets produktion af indhold til barn og unge pa nationalsproget og med
national identitet.

National implementering.
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5. Indholdsstgtte og/eller distributionsstgtte. | den moderne medieproduktion er det vanskeligt
at skelne mellem produktion til forskellige typer distributionsplatforme. Derfor bgr
mediestetten gares platformsuafhaengig og veere en statte til indholdsproduktion. Problemet
er imidlertid med de nye globale gatekeepere pa distributionsplatformene, at godt nok kan
alle blive publicisternumed Internettet, menikke alle publicistersindhold bliver set. Det
afhaenger af, om og hvordan indholdet spredes pa Internettet, og hvilken styrke man har til
at kabe sig ind pa gode placeringer i sggemaskinerne eller hvor meget, man som
indholdsleverandagr tilgodeses af algoritmerne pa de globale platforme.

Det er derfor ngdvendigt i forbindelse med en revision af mediestgttereglerne at overveje,
hvordan det statteveerdige indhold rent faktisk kommer ud til og bliver brugt af flest mulige.
Lige som kvalitet er et vigtigt nagleord, sa er tilgaengelighed det ogsa.

National implementering.

6. Delokale mediemiljger. Underde nuveerende stgtteordninger erdetafhensyntillige og
fairkonkurrence ikke muligt at differentierede den offentlige mediestgtte, sd de store
mediehuse far lovtil at klare sig selv, mens de sma kan fa seerlige statteordninger. Hvis det
skal ggres konkurrenceneutralt skal man maske overveje atteenke i geografisk baserede
mediepuljer,somkan sgges afalle slags medier, der vil udgive uafhaengig, lokal journalistik
afenviskvalitetunderopfyldelse afbestemte kriterierf.eks.ienregionellerenellerflere
geografisk sammenhaengende kommuner.

National implementering.

Public service fremtid

7. Den vigtigste kulturpolitiske dagsorden for public service medierne handler om de skal
holde sig inden for deres egen "walled garden” af en platform eller fragmentere deres
indhold ud pa alle mulige kommercielle platforme. Hvis public service skal beholde sit
seerpraeg, og det skal veere en sikker havn for folk, der ikke vil have deres data
kompromitteret ellerindhgstet af andre, sa skal public service forblive i sit eget univers rent
platformsmaessigt med egen streaming lgsning og fokus pa at fa trafikken fra de
internationale platforme over pa egen platform. Det skal de bl.a. for at kunne styre
markedsfaringen og tilgaengeliggerelsen af gvrigt indhold overfor brugeren. Leegges Public
service frit ud tilgaengeligt pa alle tredjeparts platforme vil det ikke laeengere kunne styres,
hvordanindholdet deles og hvor og hvordan.

Desuden vil kulturministrene kunne drgfte, om der skal investeres nationalt eller pa nordisk
planietsamarbejde omudvikling af seerlige public service ("diversitets orienteret”)
algoritmer, derkananvendes papublic service mediernes egne distributionsplatforme il et
alternativ til de internationale spilleres kommercielle algoritmer.

Kulturministrene vil ogsa kunne forholde sigtil, om der er szerlige nye opgaver, somnetop
public service bar varetage i en globaliseret og digitaliseret verden. Det geelder i stgrre
udstraekning deltagelse i kompetenceudvikling og digital uddannelse af befolkningen.
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Alle tre punkter kan koordineres som Nordiske initiativer og implementeres nationalt.

Medieansvars instrumenter - skal de internationale spillere underleegges medieansvar?

8. Der arbejdes allerede internationalt pa spgrgsmalet om det udgivelsesansvar, som de
globale virksomheder bar patage sig — herunder for at forhindre spredning af
misinformation og desinformation, fake news, hate speech ogopfordringtil vold og
ekstremisme. Det forekommer ikke hensigtsmaessigt at lade spegrgsmalet om de globale
teknologivirksomheders eventuelle redaktionelle ansvar lgse pa nationalt plan, da deres
platforme ergraenseoverskridende ogdetsamme ermegetafdetindhold, somkan
forekomme problematisk.

Pa dette omrade er der naeppe brug for en sarlig nordisk indsats ud over stgtte til de
bestraebelser, som allerede er i gang.

Konkurrenceretlige instrumenter — begraensning af dominerende position

9. De globale medievirksomheders greb om mediernes vaerdikade bade i distributionsled,
salgsled, produktionsled og kunderelationen kalder pa en overvejelse om de globale
medievirksomheder indtager en dominerende stilling og som sadan misbruger deres
position. Som det er bekendt har EU allerede igennem en arraekke arbejdet med
konkurrenceretlige sager, som involverer virksomheder som Google, Apple og Microsoft. De
forte sager mod de globale teknologivirksomheder har primaert handlet om udstyr,
applikationer ogfortrinsstilling for egne produkter samt om manglende skattebetaling.

Omradet fglges ngje af EU Kommissionen og giver ikke anledning til saerlige nordiske
initiativer ud over stgtte til de europaiske bestraebelser pa at holde skarpt gje med
omradet.

Internationale skatteregler - forhindring af unfair konkurrence

10. EU arbejder med planer om at @&ndre skattereglerne for teknologivirksomheder med
henblik pa at finde Igsninger pa en mere fair og rimelig beskatning af Google, Facebook,
Amazonm.fl.iforholdtilden omsaetning, somgenereresideforskellige lande. Europa-
Kommissionen undersgger konkret mulighederne for at der kan opkreeves skat fra
virksomheder, derikke harkontorer, butikker ellerandenfysisktilstedeveerelseietland, men
opnaroverskud gennem et stort antal online brugere eller kunder.

Dersynes saledes atveere godt gangiat prgve atfinde europaeiske oginternationale
lgsninger pa skatteudfordringerne i den digitale gkonomi og den unfair konkurrence ogsa pa
medieomradet, som kommer af at de nye konkurrenter pa markedet ikke betaler en relevant
skatiforholdtilomsaetningenidetland, hvor de har deresindtjening somf.eks. de nordiske
lande.
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De nordiske kulturministre kan overveje feelles holdning og anbefale, at der findes
Igsninger, der ligestiller de globale spillere i mediebranchen med de nationale
medievirksomheder, hvad angar en fair og afbalanceret skattebetaling i forhold til de
indtaegter, som de pagaeldende firmaer genererer pa det nordiske marked.

Indholdsheskatning - copyright spargsmal m.v.

11. Udgivere og medier har pa europzisk plan forsggt at rejse spgrgsmalet om betaling for
indhold fra Google, YouTube og Facebook m.fl. Kommissionenharpadenbaggrund
foreslaetenraekkeinitiativer ogreformer, somerdesignettil at styrke rettighederne for
dem, der skaber og investerer i originaltindhold, fra forfattere og musikere til tv-stationer
0g udgivere.

Kommissionen fremlagde i efteraret 2016 en plan for Europa Parlamentet, der havde til
formal at sikre mediepluralisme, demokratisk debat og informationskvalitet—som det hed.
Forslagetville betyde atf.eks. Googles moderselskab, Alfabet, skulleimgdekomme kravfra
udgivere om at betale for at bruge uddrag af deres artikler i tienester som Google News.

De nordiske kulturministre kan overveje feelles holdning og at stgtte op om
Kommissionens initiativ til betaling for indhold og pavirke debatten om indholdsskatten i
Europa-Parlamentet.

Kvoter til europaeisk indhold pa de globale streamingtjenester

12. Faste kvoter skal sikre, at videotjenesterne stgtter europaeisk kultur og tilbyder et
mangfoldigt udbud. Europaeiske seere skal kunne se europzeiske film og serier - ogsa nar
de skifter fratraditionelt fiernsyntil videotjenester painternettet. Deterindholdet af et
forslag fra EU-Kommissionen, der viltvinge Netflix, Amazon, iTunes og andre udbydere af
tv- og filmtjenester online til at have mindst en femtedel europaeisk materiale i det katalog,
de tilbyder kunder i EU. Det skal give et bredere udvalg for europaeiske seere og gge den
kulturelle mangfoldighed samt statte europaeiske flmmagere, mener EU-Kommissionen, der er
bekymret for Hollywoods dominans.

EU-landene far ogsa mulighed for atkreeve szerlige skatter af videotjenesterne, hvis
forslaget vedtages. Det behandles nu af EU-landene i ministerradet og i Europa-
Parlamentet.

De nordiske kulturministre kan overveje eventuel falles holdning til forslaget.

Persondata beskyttelse

13. Den vaesentligste drivkraft i de globale teknologiselskabers forretningsmodel er
indhgstning af data om brugerne og anvendelse afdatatil at styre algoritmer,
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annonceplaceringer, brugeradfeerd m.v. EUs persondatabeskyttelsesdirektiv kommer ikke il
ataendre padenting. Faktisk kan direktivetfa den praecis modsatte effekt, atbrowser-
ejerneblive de reelle gatekeepere padata, og atde globale virksomheders platforme i
stigende grad holderbrugerneindenforderesdomeener. Samtidig erderenstigende
debatbadeide nordiske lande ogi EU om beskyttelse af persondata og anvendelse af
persondata pa den made, som de globale giganter ger det.

Der mangler saledes en paneuropaeiske regulering af globale aktgrer som Facebook.

De nordiske kulturministre kunne anbefale en felles aktion for bedre beskyttelse af
persondata i forhold til anvendelse til kommercielle formal i forbindelse med brug af de
digitale platforme.

Virksomhedernes egne muligheder for alliancer og partnerskaber

14. Et taettere samarbejde mellem staerke konkurrenter pa mediemarkedet bliver et mere og

mere aktuelt tema under indtryk af de globale virksomheders gkonomiske pres pa de
nationale mediemarkeder. Alle disse initiativer foregar naturligvis i mediernes eget regi og
uden politisk indblanding men kan styrke de nationale medievirksomheders positioner overfor
Google og Facebookm.fl.

Eftersomdistributionsleddetogtilgeengelighedenifremtidenbliver heltafggrende for
brugernesadgangtilkvalitetsindholdbade nationaltog panordisk plan, ogderkanvaere
et politisk anske om at skabe et alternativ til de globale platforme, sa er en af mulighederne
atetablere en nationaltredjepartsplatformietjointventure mellem staten og de private
medier.

Den feelles platform — organiseret i en selvsteendig og uafheengig selskabsstruktur — kan
indeholde de nationale private og public service medier, digitale kulturtilbud i tekst, lyd og
video og adgangtil offentlige arkiver, kulturinstitutioners materialer og udgivelser m.v. Ideen
er at forenkle brugeradgangen via et login til det hele og sa betaling i henhold til de
enkelte deltagende virksomheders forskellige forretningskoncepter — herunder mulighed for
attilbyde tvaergaende prispakker m.v. Tilsddan en platform kan ogsa udvikles et dialog
element, som understatter et feelles nationalt debatforum.

Kulturministrene kunne overveje at understgtte en foranalyse af et sadant forslag som et
nationalt initiativ evt. kombineret med adgang til hinandens kulturelle tilbud pa nordisk
plan.
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2. Baggrund

Den nordiske mediemodel—som praktiseres med lidtforskelligudmgntning i de forskellige lande
men med samme demokratiske og mediepolitiske hensyn og balancepunkter som fundament — star
foran en omfattende, strukturel og dybgaende forandring.

Nye politiske lgsninger ma bringes pa banen, hvisideen fortsat skal veere at drive en demokrati- og
kulturunderstgttende mediepolitiki de nordiske lande med udgangspunktiborgernes mulighed for
adgang tilen mangfoldig, national medieproduktion og journalistik af hgj kvalitet.

Sa markant og enslydende er konklusionerne i en raekke nordiske analyser, medieudredninger og
rapporter udkommet i 2016 og 2017.

Mediemarkedet er midt i strukturel omstilling med seks overskrifter:

e Revolution ibrugeradfeerden

e /ndringer i journalistikkens vilkar og prioriteringer
e Globalisering afannoncemarkedet

e Eksplosiv teknologiudvikling

e Disruption af gamle forretningsmodeller

e Magten over brugernes data som det nye guld

Dennordiske mediemodel erkarakteriseretved enveludvikletbalance og sameksistens mellem
statslige og private medier og med demokratiunderstgattelse, understgttelse af national og kulturel
identitet og folkelig sammenhaengskraft som hovedformal for en offentlig mediestatte.

Den model er allerede nu sa meget under pres, at den inden leenge ikke kan opfylde det formal
med de nuvaerende rammer.

Medieforbruget fragmenteres og flytter for en stor dels vedkommende til samlingspunkter og
mgdesteder leveret af internationale platforme som streamingtjenester, videodelingstjenester eller
socialemedier. Forretningsmodellenforfinansiering afkvalitetsjournalistikhos de private,
kommercielle medier erved atbryde sammenogen ellerflere nye modeller erendnuikke pa
plads, hvis det overhovedet kan lykkes under de nuvaerende rammevilkar med ulige
konkurrencebetingelser for de nationale medieudbydere iforholdtil de nye internationale
konkurrenter.

Hvemderejerogfacilitererdistributionsplatformeneidennye digitale mediegkonomikunnei
princippet veere underordnet, hvis ikke det forholdt sig saledes, at netop kontrollen med
distributionsplatformene er selve ngglen tilindtaegterne pa annoncer og abonnementer, ngglentil
hvilketindhold, der far stgrst og fr den bedste eksponering overfor kunderne, og sidst men bestemt
ikke mindst ngglentilkundernes data— det nye guld i medieverdenen.

Sa der findes ikke det enkle svar pa mediekrisen at lade public service selskabernes indhold og de private
mediers indhold flyde ud pa de nye distributionsplatforme, som de internationale giganter stiller til
radighed. Fordetvil samtidig vaere et farvel til kontrollen med hele vaerdikaeden og relationerne til
kunderne, med indhgstningen af kundernes data og med fremtidige indtagtsmuligheder. Det vil ogsd veere
etfarveltilkontrollen med, hvordanindholdet praesenteres, i hvilken kontekst det vises og muligheden for
at styre krydshenvisninger til andet relevant indhold for kunderne, hvis man ikke lzengere styrer og ejer
platformen.
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Ellers sagt med andre ord: De internationale giganter har indtaget hjertet, infrastrukturen og de
sammenhangende digitale motorveje i den nye mediegkonomiog overtager gradvis magten overde
gvrige ledi mediernes vaerdikaede. (se tegning).

Medtilbalancepunkterneidennordiske mediemodel harveeret gnsketomatopretholdeen
mangfoldighed pa markedet bade nar det geaelder opretholdelsen af nationale og lokale medier,
store og sma medievirksomheder, gamle erfarne aktarer og nye eksperimenterende medieaktgrer
pa nye platforme.

De lokale medier kraever i den nye mediegkonomi helt saerlig politisk opmaerksomhed, hvis der gnskes
opretholdtenjournalistisk steerk lokaldaekning i de nordiske lande. De lokale medier har ikke kraefterne til
at Igfte de teknologiske udfordringer og etableringen af en baeredygtig digital forretningsmodel, med
mindre de eren del af et starre nationalt mediekonglomerat, og selv i de tilfaelde er den lokale forretning
ofte sd kommerciel sarbar, at den bliver en klods om benet pa den gvrige forretning. Det er vanskeligt at
seetlaengere perspektivmedtilpasjournalistisk kraft til lokaldaekningen, hvis ikke der findes en ny vej.
Det vil kraeve, at de lokale medievirksomheders strategier sGvel som mediestatten taenkes fuldstandig

om.

Markedsvilkarene for bade public service medier og private medier er allerede nu totalt forandret.
De private mediers forretningsmodeller for national indholdsproduktion og kvalitetsjournalistik og
deres adgang il publikum erunder hardt gkonomisk og teknologisk pres af globale konkurrenter.
Public service-medierne keemper for at opretholde positionen som nationale samlingssteder med en
tiltraekningskraft og relevans for nye generationer, der feerdes mere hjemmevant pa de
internationale, digitale platforme.

Pa sin vis kan man sige, at de private, kommercielle medier og de statslige medier mere end nogen sinde
er kommet i samme bad. Det er ikke lzengere deres indbyrdes konkurrence, der skaber dynamikken pa
mediemarkedet. Det er de internationale spillere pa markedet, der satter dagsordenen, bestemmer
farten og kursen for udviklingen pd de nordiske mediemarkeder.

Der, hvor de private medier er szerlig hardt ramt, er ved at det traditionelle gkonomiske fundament
i form af annonceindtaegter eroderer, og en stigende andel af virksomheden skal finansieres ved
abonnementsindtaegter. Menidistributionsleddet og med ejerskabettil de platforme, sombrugerne
foretreekker at anvende, sa har private medier og public service-medierne samme udfordring med
de globale spillere. Detgeelder ogsa udfordringen med kontrollen over brugerdata. Oginden
lzenge geelder detkampen omindholdet, for efter at have indtaget alle andre led i mediernes
veaerdikaede, sa mangler de internationale spillere i mediebranchen kun selv at producere indhold,
og det er de godt pa vej til.

Harvienindholdskrise, endistributionskrise ellerenfinansiel kriseimediebranchen? Viharalle tre
dele.

Enindholdskrise, fordide private medier er saafhaengige af publikumogklik, atde er nagdttil at
aendre vaesentlighedskriterier i journalistikken til performancekriterier pa nettet og pa de sociale
medier. De sociale medier og kampen om opmaerksomhedeni et overfyldt marked har aendret de
journalistiske prioriteringer.

En distributionskrise, fordi der produceres sa meget indhold, at det er svaert at finde rundti det og
dem, der skaber de bedste, mestbrugervenlige og sjoveste kanaler og distributionsveje vinder, og
de foretraekker mere af det, som giver flest klik og opmaerksomhed.
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En finansiel krise, fordi de professionelle medier tjener for fa penge til at fastholde, @ge og udvikle
dejournalistiske formater ogtil atinvestere i mere kvalitetsjournalistik. Ind pa redaktionerne kommer
i stigende antal programmagrer og eksperter i data og brugeroplevelser for at optimere trafikken pa
de digitale platforme, mens robotterne i den anden ende overtager udvalgte journalistiske opgaver,
fordi de er billigere i drift.

Kampen om veerdikaden og platformene

Model 1. Den hidtidige kommercielle veerdikaede, hvor de nationale medier ejede alle led i keeden. Bortset fra salg af annoncer
samme veerdikeede for public service-medierne uden kommercielle forretninger.

Model 2. De internationale teknologivirksomheder har farst overtaget distributionsplatformene 0g salget af annoncer. Derngest har de
tagetgreb om produktionen. Det sker via de digitale applikationer og redskaber, som medierne tilbydes af de samme store,
internationale virksomheder at anvende. Applikationerne i produktionen og i styringen af annonceplaceringer og effektmalinger giver
deinternationale spillere adgang til at hgste kundedata langt mere effektivtend medierne selv kan det. Kundedata er ngglentil
indteegter og til at opbygge kunderelationer og viden om kunderne. P& indsamlingssiden er den globale indflydelse svagere, men
de er pa vej med egenproduktion af kanaler i stor skala, robotjournalistik og alene de sociale mediers tilstedeveerelse har eendret pa
de professionelle mediers indsamling og prioritering af journalistik fra veesentlighedskriterier til performancekriterier. Det gaelder om at
n& ud til flest mulige og skaffe trafik og publikum.

Public service forpligtede medievirksomhedersombl.a. TV2Norge og TV2 Danmark samt RUV harivissetilfeelde salg afannoncer,

som pa samme made som de private medier pavirkes af den internationale konkurrence. Den stigende brug af internationale
streamingplatforme, videodelingstjenester og sociale medier pavirker alle public service mediernes journalistik og prioriteringer.

Public service-medierne uden reklamer er mindre udsatte for fremmed datahgstning end dem, der agerer pa et kommercielt marked.

Model 1. Model 2.

\
‘ Redaktionelt indhold
)\

' Produktion
' Distribution

7
‘ Kunderelation/ datahgst
J

7
‘ Kunderelation/ datahgst
J
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3. Mediernes betydning for den demokratiet

Et sundt mediemiljg er afggrende for et sundt demokrati i mindst to grunde.

e Fordetfarste sikrer professionelle og ansvarlige medier, at borgerne har mulighed for
atforetage ansvarlige, informerede valg snarere end handlinger ud af uvidenhed eller
misinformation.

e Fordetandettjener medierne somkontrolfunktion af magthaverne og som bolveerk mod
korruption og magtfordrejning i et demokratisk samfund.

Medier er pd mange mader rygraden i et demokrati. Medierne gar os opmaerksomme pa
forskellige sociale, politiske og gkonomiske tendenser og begivenheder, der sker rundt om i
verden, nationaltoglokalt. De ersometspejl, somviser oseller straeber efteratvise os
sandheden og virkeligheden omkring os.

De tilvejebringer en platform for demokratisk debat og meningsudveksling. Deres
mangfoldighed af meninger og indhold giver os som brugere mulighed for at blive eksponeret
bade fordet, viforventede og det, viikke forventede at blive udfordret pa.

Selv om de sociale medier er kommettil, s er det stadig de professionelle medier, somi hgj
grad seetter dagsordenen for den demokratiske debats substantielle indhold. De professionelle
medier lader sig ogsa pavirke af, hvad der diskuteres pa de sociale medier og seetter de
folkelige stramninger pa de sociale medierindideres egen kontekst afrelevans oginteresse.

Demokratiet udgves nu ikke kun ved valgene, men er levede online i dag pa en daglig basis.
Selvom det kan have positive konsekvenser for politisk deltagelse, er det ogsa med til at skabe
problemer. Folk opfordrestilatdeltage onlineidebatten, ogindimellem kan detskabe helt
uforudsete shitstorme affolkelige reaktioner baseret pa misforstaelser eller fordrejninger elleri
ekstreme tilfeelde hate speech-eksempler.

I den svenske medieudrednings del om "Manniskorna, medierna & marknaden” hedder det
bl.a.:

Medierspelarencentral roll fér sdvél medborgare som civilsamhdlle och néringsliv. Med
tanke pd hur djupt inbédddade medieteknologier kommit att bli i vara liv ér det inte
rdttvisande att se det som att vi lever vdra liv med medier. Sammanvdvningen ér sa
pdtaglig att medieprofessorn Mark Deuze (2012) argumenterar att vi rentav lever
medieliv. Mdanga medier har blivit en sadan sjélvklarhet att de blivit synlige, stdndigt
ndrvarande i bakgrunden snarare én ndgot vars tid och rum vi anpassar oss till. Det ér
forstndrinternet stryps eller ndr batteriet tarslutivdrasmarta mobiler somvimdrker hur
beroende vi faktiskt dr. Vi mdrker da att vi i princip kan ta dessa medieteknologier for
givna. Mdnniskor tar ndgot for givet ndr de har vant sig vid att ndgot har en naturlig
plats, att ndgot har normaliserats in i samhdillet eller vardagslivet.

Journalistiken har sedan Iénge en vil etablerad plats i samhdillet, och ses av mdnga
medborgare som ensjélvklar del avsamhdllet och Dreas vardagsrutiner. Journalistiken
har funnits s pass ldnge att det rentav dr svart att forestdlla sig ett svenskt samhdlle dér
journalistiken inte existerar. Men det dr samtidigt riskfyllt att faktiskt ta journalistiken for
giveneftersomdenna—sdvdil dess profession, organisation och yrkeskar—kommitatt bli
kraftigt utmanad.
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I den norske medieudredning hedder det bl.a.:

I dagens og de naermeste drenes situasjon er ikke mediepolitisk bare mediepolitikk, men
demokrati- og mediepolitikk. Det er selve infrastrukturen i folkestyrets offentligheter som
erunder sd sterkt press at det er grunn til @ frykte at journalistikken snart ikke lenger kan
fylle sin uunnveerlige rolle. | en omstillings- og overgangsperiode krever dette omfattende
og offensive offentlige tiltak. Ikke for @ drive neeringspolitikk og berge enkeltselskaper
og medier, men for dsikre borgerne og samfunnet den viktige journalistikken vitrenger—
den samfunnsviktige journalistikken som opplyser borgerne og setter oss i stand til G delta
i diskusjoner og beslutninger, og som sikrer at det som ikke fungerer i samfunnet blir
kritisk belyst og gransket av uavhengige redaksjoner. Dette innebezerer G sikre og styrke
deninfrastrukturfunksjon somjournalistikken harisamfunnet, ogsomdet eret offentlig
medansvar a stgtte oppom.

Medierne har utvivisomt udviklet sig til at blive mere kritiske, mindre refererende og mere aktive,
demokratiske medspillere gennem arene. Det er gennem medierne, at politikere bliver mindet
om deres uopfyldte lgfter pa valgtidspunktet. Medierne udstiller ogsa smuthullerne i det
demokratiske system. Et demokrati uden kritiske, uafhaengige medier er som et karetgj uden hjul.

Vibliver som borgere bombarderet med informationiden nye medieverden. Deterikke
indhold, der er mangel pa. Det er kvalitetsindhold. Vifar pulsen af verdens begivenheder med
blot et klik med musen. Informationsflowet og hastigheden er gget kolossalt. Men er vi blevet
klogere afdetellerbare mereforvirrede?Viharsommenneskerbrugforensorteringafalle
informationerne paen made, sa detgiver mening.

De sociale medier

Og hvilken betydning har de sociale medier for demokratiet? De sociale medier har gjort alle til
publicister ogdemokratiseretytringsfrineden, sa detnu eruden omkostninger atkomme ud med
sine meninger. Men det er ogsa uden ansvar, for de internationale platforme for sociale medier
er ikke underlagt almindelige medieansvarslovgivning.

De sociale medierrejseriforholdtilen understattelse af demokratiet en reekke problemstillinger.

1. Ekkokamre og polarisering. De sociale medier er for yngre malgrupper en primaer
distributionskanal. Men de skaber ekkokamre og bobler af ensidig information og meninger,
og de skaber ikke den store brede, abne platform for debat. Vitaler med hinanden i
lukkede kredslgb afvenner, kolleger og familie. Der tales om Facebook som den store abne
debatplatform, mendeterenillusion. I virkeligheden taler vijo med dem, derervores
venner pa Facebook, og vi praesenteres for mere og mere indhold af samme karakter med
samme synspunkterogvenner,derlignerdem, vihariforvejen.

2. Spredning af falske eller vildledende oplysninger. Viral disinformation eller misinformation,
der ofte kaldes "falske nyheder", lgber voldsomt hurtigt pa de sociale medier. Disse falske
og forvreengede informationstyper kan gere det sveert for folk at stole pa det, de lzeser.

3. Popularitet giver legitimitet. Ideen om at likes eller retweets kan bruges til at male validitet
ellerstattetilen person,enbeskedellerenorganisation, eretforvreengetbillede. Dette
forsteerkes af, hvor udfordrende det er at skelne mellem udtrykte meninger frarigtige
mennesker og dem, der genereres aftroll og bots.
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4. Politisk manipulation. Sddanne trolde og bots, forkleedt som almindelige borgere, er blevet
en mulighed for regeringer og politiske ledere til at forme og pavirke online-samtaler.

5. Manipulation og mikro-malretning. Annoncgrer og deres sofistikerede
malretningsmekanismer driver opmaerksomhedsgkonomien. Ikke alle disse meddelelser ligner
annoncereller er synlige for alle uden for malpopulationen, som det vartilfeeldet med
Facebooks nylige indrammelser omkring russisk sponsorerede annoncer, der blev kabt under
USA-valget.

6. Intolerance, udelukkelse og hadtale. Forskellige politikker og treek ved disse sociale
medieplatforme kan forsteerke hadtale, terrorangreb og racemaessig og seksuel chikane.

Medierne haridemokratisk sammenhaeng spilleten afgarende rolle som bindeled patvaers af
generationer, geografi, uddannelse, erhverv ogindkomst. Med det nye fragmenterede mediebillede
er den rolle udfordret.

Befolkningen er naermest splittet af en generationsklgft mellem primeert yngre (15-25-arige)
onlinebrugere og den aeldre halvdel (40+) af borgerne, som fortrinsvis anvender de traditionelle
medier. Indkomst spiller en rolle for valg eller fravalg af de trykte medier og betalingsindhold pa
nettet.

Ennordisk mediepolitik byggende pa detgrundprincip, atden skal veere demokratiunderstattende,
ma derfor tage nye midler i brug for at sikre, at den demokratiske debat foregar i frie og abne
fora og ikke i lukkede ekkokamre. Den ma tage midler i brug, som sikrer vigtig formidling af viden
og indsigt i samfundet pa tveers af generationsklgften, den geografiske spredning og den
holdningsmaessige spredning.
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4. Vigtigste konklusioner aftvaergaende nordisk interesse fra de nyeste nordiske
analyserafmedieudviklingen

De nyeste medieudredninger og rapporter om det nordiske mediemarked indeholder alle vigtige
bidragtilbelysning afdenaktuelle situation. Her skal ikke forsgges en sammenskrivning af
rapporterne, der for fleres vedkommende er konkrete indstillinger til specifikke andringer af
national medielovgivning. Herskal blotgivesrelevante udpluktil feelles nordiskinspiration.

En grénstverskridande mediepolitik
http://www.medieutredningen.se/en-gransoverskridande-mediepolitik/

Udredningen naevner 11 balancepunkterietfremtidigt holdbart medielandskab, somifglge
rapporten er afggrende for en positiv udvikling.

Balance mellem ressourcerne i den kritiske kontrolfunktion, som medierne udgver i demokratiet, og
magthavernes rekruttering til informations- ogkommunikationsafdelinger.

Balance mellem abenhed, transparens og lukkethed. @nsket om mest mulig offentlighed stillet over
for hensynet til og beskyttelsen af den enkelte.

Balance mellem land og by.

Balance mellem offentligtfinansierede medier og private medier

Balance mellem dominerende aktgrer og alle gvrige

Balance mellem lgnsomhed i produktion og i distribution

Balance mellem nationale og globale aktagrer

Balance mellem medierne og medieborgerne nu hvor alle er blevet publicister

Balance mellem information og desinformation — mellem ansvarstagende og ikke ansvarstagende
medier

Balance mellem markedsprioriteringer og publicistiske prioriteringer
Balance mellem staten og medieaktgrerne

Rapporten argumenterer for en ny indretning af hele mediepolitikken for at fa den til at harmonere
med borgernesbehovidetdigitaliserede og globaliserede medielandskab. ”Detskal veere et
mediepolitisk mal at fremme borgernes adgang til feelles arenaer med alsidig, troveerdig og aktuel
information og mulighed for at deltage aktivti en tryg, offentlig samtale. Malet skal vaere en
mediepolitik, der straeber efteratgare borgernetilbevidste medieforbrugere, derbrugerderes
ytringsfrined ansvarsfuldt”, hedderdetbl.a.iudredningen.

Det norske mediemangfoldet
https://www.regjeringen.no/contentassets/1e0e03eacdad4c2{865b3bc208e6c006/no/pdfs/nou?

01720170007000dddpdfs.pdf

Et punktnedslag i den norske medieudredning peger pa, at der skal hurtig politisk handling til for at
undga blindzoner i den mere kreevende journalistik og i dele af de geografiske medielandskaber.
Der tales om ngdvendigheder af steerke sma og store redaktionelle miljger, som med kontinuitet kan
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udfgre denkraevende nyheds- og aktualitetsjournalistik. Med hurtig handling menes behovetforen
midlertidig opgradering af ambitionerne for den offentlige mediestgtte. Her skal ikke gas i detaljer
med udredningens forslag men konkrete omlaegninger af mediestatten.

Udvalget fokuserer pa tre typer mangfoldighed:

Afsendermangfoldighed — omhandlende ejerskab, bemanding/ressourcer og struktur
Indholdsmangfoldighed — omhandlende indholdstyper, demografi og forskel i holdninger
Brugermangfoldighed — omhandlende grad af fragmentering og polarisering

Dertales omatmangfoldighed ikke eretmalisigselvmenetmiddel elleretdelmali
mediepolitikken.

Rapporten slar fast, ati nutiden og de naeste par ar er mediepolitikken ikke kun mediepolitik, men
demokratiog mediepolitik. Deter selveinfrastrukturen, dererunderpres, atderergrundtil at
frygte, atjournalistik snartikke laengere kan opfylde sin uundveerlige rolle.

| en overgangsperiode kraever det omfattende og offensive offentlige foranstaltninger, hedder det i
den norske medieudredning. Ikke for at drive erhvervspolitik og ikke for at understgtte individuelle
virksomheder og medier, men for at sikre den vigtige journalistik, der oplyser borgerne og ger det
muligtfordematdeltage idiskussionerogbeslutninger,ogsomsikrer, atdet, derikkefungereri
samfundet, far en kritisk belysning af uafheengige redaktarer, hedder det.

Udvalgetforeslar en raekke initiativer til sikring af kvalitetsjournalistikken i en tidsbegraenset
periode og beskriver, at det er seerdeles hastende at gare noget.

Globale utmaninger for den nordiske mediebranche
http://www.nordicom.qu.se/sv/aktuellt/nyheter/globala-utmaningar-den-nordiska-mediebranschen

Analysenkonkludereratde nordiske lande har dettilfeelles, atde alle ermegetdigitaltmodne og
har en veludbygget digital infrastruktur. Det giver alt sammen god grobund for, at de internationale
teknologivirksomheder interesserer sig for det nordiske marked. Starst i Sverige og mindst pa Island.
Der peges samtidig paforskelle i stgrrelse, skonomiske ressourcer og befolkningstali de nordiske
lande ogforskelleimediestrukturerne. Farstog fremmest padagbladsomradet. Reklamemarkedeti
Norge, Sverige og Danmark er mere digitalt end i Finland og pa Island.

Rapporten beskriver, at de fem nordiske markeder tilsammen har mere end tusind dagblade i store
og sma starrelser. Derfor kommer et antal radio og tv-kanaler pa langt over hundrede.

Rapporten konstaterer, atdenvigtigste konkurrence forde kommercielle medierikke erindbyrdes
men kommer fra Google og Facebook. P4 et marked, hvor mere og mere bliver teknologiintensivt
og datadrevet, sa er det volumen, der tzeller. Det er et "The winner takes it all”.

Rapportenpegerpaseks omrader, sombgrhave saerligopmaerksomhed, hvis manvil pavirke
udviklingen:

Konkurrenceretlige aspekter. Rapporten peger pa, at de gamle markedsgraenser mellem
forskellige typer medier er ophaevet og kunder og annoncarer flyder frit rundt pa de forskellige
platforme. Hvis mediebranchen gnsker at ga sammen i samarbejder eller ga dybere ind i nye feelles
ejerstrukturer for at konkurrere modinternationale spillere pa markedet, sa skal konkurrenceretten
falge med og ikke stadig forholde sig til den gamle opdeling af markedet.
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Reklameretlige aspekter. Hvordan skal reguleringen af reklamemarkedet veere, nar stadig mere
bliver greenseoverskridende og flere aktgrer opererer efter regler, somsletikke er lavetide
nordiske lande. Skal der ske liberaliseringer af det nordiske marked eller forsgg pa at underleegge
deinternationale aktarersammereglerhersomde nordiske selskaber skalfalge.

Integritetsretlige beskyttelse eller personbeskyttelse. Den konkret veerdiskabelse pa
reklamemarkedet baserer sig mere og mere pa systematiske dataindsamlinger af brugeradfserd og
vaner. Skal der veere seerlige regler omkring det, og i givet fald saerlige nordiske regler? Realistisk?

Afgraensningen af publicservice. Efterhanden som mere og mere medieforbrug flyttes digitalt
rejser det spgrgsmalet hvordan public service skal veere til radighed pa de digitale platforme, og
hvad detindebaererafkonkurrence for de private medieudbydereiforholdtil attjiene penge pa
detdigitale omrade. Detrejser ogsaen diskussion omihvilket omfang borgerne skal veere
kommercielle objekter for dataindhgstning, eller om de skal kunne sgge medier, hvor der ikke
foretageskommerciel udnyttelse afderesdata.

Afgrasningen af branchespecifikke stgtteaspekter. Her handler det om samme eller forskellige
momssatser pa analoge og digitale produkter, pa forskellige typer medier og forskellig statte il
seerlige typer af medier.

Skatteretslige aspekter. Ulige konkurrence nar det geelder beskatning af de digitale
reklameindteegter er et stort spgrgsmal. De globale virksomheder, som opererer pa de nordiske
reklamemarkeder betalerikke skatisamme niveausomde nationale virksomheder menkan flytte
deresindtaegtertillande med lav beskatning.

Globaliseringen af mediebranchen
https://slks.dk/mediernes-udvikling-2017/specialrapporter/internationale-aktoerer/

Rapportens overordnede konklusion er, atdanske medievirksomhederi2017 imarkantgradikke
leengere selv har kapacitet til at definere de teknologiske, distributionsmeessige eller
forretningsmaessige standarder, de benytter sig af, nar de leverer dansk indhold til de danske
mediebrugere. Disse standarder defineres—og forandres kontinuerligt—nu af globale spillere.

Rapportens konklusioner er i gvrigt

e Atnyhedsproduktioninvolverer komplekse og usynlige netvaerk af aktarer, der kobles pa
nyhederne i form af analyseveerktgjer, forbindelser til sociale medieplatforme og
hjaeelpemidler til reklamesalg. For de private danske medievirksomheder involverer hvert
enkeltnyhedsproduktigennemsnit 102 partnere, der alle tilfgrer og udtraekkerressourcer.

e Aténaktgr—Google —er saerdeles dominerende i de skjulte datastramme omkring de
danske mediers hjemmesider. Gennem en lang raekke specifikke tjenester og redskaber —
f.eks. Google Analytics, Google Display Network, Google DoubleClick og Google Tag
Manager — spiller virksomheden den ubestridte hovedrolle i de netvaerk, som danske
nyhedsmedier producerer, distribuerer og kommercialiserer deres indhold i.

e At netvaerkene sveekker nyhedsmediernes mulighed for kontrol over produktionen og
distributionen af nyheder. De mange forskellige aktgrer i de overlappende
produktionsnetveerk pavirker i kraft af deres uddrag eller tilfgrsel af data
medievirksomhedernes mulighed for at styre det direkte mgde med brugeren. Atdatabliver
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videregivet til en raekke andre aktarer end det mediehus, der har staet for den oprindelige
produktion afindholdet.

Hvad angar tendenserne pa annoncemarkedet, konkluderer rapporten overordnet:

Atdetdigitale annoncemarkedidag er etduopol—detvilsige etmarked domineretafto
aktgrer, Google og Facebook, som har dominerende indflydelse pa bade online-
markedernes prisniveau, tekniske standarder og formater. De to selskaber sidder pa rundt
regnet85 are afhverkrone, derbliver brugtpaonline-annonceringiUSA, og 90 are ud af
hver krone brugt pa online-annoncering i Storbritannien.

At online-annonceringen er i kraftig veekst, mens printannoncemarkedet fortsat mindskes, og
tv-reklamemarkedetvil svinge op ogneditaktmed de gkonomiske konjunkturer.

At stort set al veekst pa online-markedet vil tilfalde Google og Facebook — estimeret 75-90
pct. i et globalt perspektiv.

At Googles og Facebooks nye redskaber, teknologier og opkabte selskaber gger danske
mediers og distributgrers afhaengighed af de to virksomheder, fordiingen har kapacitet til
attage konkurrencen op med de tos innovationskraft og kapitalberedskab til atinvestere
massivtiudvikling.

Atprogrammatiske annoncer—computerstyret salg til udvalgte malgrupper —i stort omfang
aflgser den traditionelle kundekontakt mellem mediet og annoncgren eller
reklamebureauet/mediebureau- et. Dermed brydes mediernes kontrol med egen
veaerdikaede ogsa pa dette omrade.

Atmedievirksomhedernestro pa native advertising (enformforannoncering, deriopsaetning
og forteelling ligner journalistik) som en redningskrans pa annoncemarkedet er tvivisom.
Facebook og andre har opdaget dette marked, sa de professionelle medier bliver langtfra
ene om at fa gavn af de nye annonceformer, som samtidig risikerer at svaekke brugernes
mulighed for at kende forskel pa uafhaengig og sponsoreretinformation.

At en disruption af markedet for tv-reklamer er i gang, pa samme méade som det tidligere er
oplevetiandre dele afmediebranchen. Facebook, Google, Amazon, Netflix, HBO og
mange andre globale aktgrer harblikketrettetmodreklamepotentialetistreaming-tvog
delingstjenester med video somf.eks. YouTube.

Hvad angartendenserne inden for markedet for brugerbetalt medieindhold, konkluderer rapporten
over- ordnet:

Atveekstenibrugerbetalt medieindhold er markantinden for tv- og video-streaming, men
begraenset inden for journalistisk indhold.

At danske mediebrugere i hgjere grad veelger at bruge deres penge pa internationale
tienester oginternationaltindhold end pa tjenester ogindhold fra Danmark.

At Facebook og Google, suppleret af Amazon, Snapchat m.fl., via deres ejerskab af
forskellige tjenester forventes at gare kraftigt indhug i abonnementsmarkedet.

At de traditionelle mediehuse er ved at finde digitale betalingsmodeller, prisniveauer og
teknologiske Igsninger, som dog i overvejende grad ser ud til at veere tilfredsstillende for de
kunder, man i forvejen har fat .

At mediehusene er tvunget til at tiltraekke nye brugere via gratis indhold, som leegges ud pa
sociale medier for at skabe opmaerksomhed, generere trafik og komme bredere ud. Derved
ggesafhangigheden af Google og Facebook.
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e AtmedievirksomhederneiDanmark—imodsaetningtilf.eks.iHolland og USA —ikke er
begyndtat samarbejde om at seelge indhold gennem feellesportaler.

Om samspillet mellem professionelle medier og sociale medier konkluderer rapporten bl.a.:

e Atdanske nyhedsmedier gar massivt brug af Facebook som distributionskanal.

e Atdereretstadigsteerkere kredslgbafnyhedertil,fraogimellemdedanske
nyhedsmedier og de sociale medier.

¢ Atindhold fra de sociale medier fylder stadig mere som referencer, citater eller kilder i
nyhedsmediernes online-journalistik. 10 pct. af alle nyhedshistorier pa nettet rummer en
reference til en kilde, et udsagn eller en debat pa sociale medier.

e Atklassisk debatstof er det stof, der flyder steerkest gennem hele kredslgbet mellem
nyhedsmedier og sociale medier. Flere og flere nyheder henviser til begivenhedereller
debatter pa sociale medier.

e AtFacebookerdetaltdominerende sociale medie omkring trafikkentilogfrade danske
nyhedsmedier. Tjenestengenererer 378 gange flere sociale interaktioner pAde analyserede
nyhedsartikler end Twitter, ligesom Facebook star for godt 95 pct. af al trafik, som kommer
ind pa etredaktionelt nyhedssite via de sociale medier.

e Atdesociale medierindgarbadedirekte ogindirekteinyhedsmediernesjournalistiske
processer gennem bade overvagning af aktiviteter pa sociale medier, research, idéudvikling,
produktion ogdistributionen afindhold.

e AtFacebook er det altdominerende sociale medie for journalisterne. 48 pct. af dem bruger
detiproduktionsfasen, og 83 pct. idistributionsfasen. 20 pct. af journalisterne bruger Twitter
iproduktionsfasen, og 25 pct. bruger Twitter til at distribuere deres journalistiske produkter.

e At‘algoritmens usynlige hand’ er blevet et nyt produktionskriterium. Digital malbarhed af
nyhedshistoriers performance bade pa sociale medier og egne platforme spiller en staerk
rolle paredaktionerne.

e Performancetal er blevet et nyt fikspunkt for relevans og vaesentlighed i journalistisk praksis.
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5. Den nordiske mediemodel

Den nordiske mediemodel er blevet beskrevet som baseret pa disse syv sgjler:

e Pressefrihed og armsleengdeprincip til staten.

e Universelle lgsninger, som bergrer og omfatter alle palige vilkar.

e En kulturpolitik med et samfundsperspektiv, som ogsa omfatter medierne

e Politiskelgsninger, dererkonsensuspraegede ogbaseretpaenbalance mellemoffentlige og
private interessenter.

e Storudbredelse af trykte medier pa markedsvilkar.

e Markedskorrigerende og stor public service radio og tv-sektor.

e Professionel og selvregulerende nyhedsformidling.

Disse principper praktiseres gennem regulatoriske instrumenter som mediestgtte og public service-
aftaler, gennem lovgivning om medieansvar og frivillige presseetiske principper.

Enraekke af disse overordnede principper ligner meget de komponenter, som er karakteristisk for
modellenforden nordiske velfeerdsstat. Og de nordiske medier envigtig brik iden nordiske
velfeerdsstat, der bygger pa, at vi som aktive, oplyste og vidende borgere deltager i samfundet pa
lige fod og med lige muligheder.

Norge, Sverige, Danmark, Finland og Island har feelles historiske rgdder. Det er suveraene stater
med et betydeligt politisk, kulturelt og gkonomisk samarbejde. Medierne i de nordiske lande bliver
ofte betragtet som en slags lim eller kit, der sikrer den sociale sammenhangskraft. Medierne i de
nordiske lande er med til at skabe, vedligeholde og udvikle den nationale identitet, og de fungerer
som en feelles kommunikationskanal for den offentlige debat. Tilsammen skaber public service og
private medieroplevelsenafathgretil, afinklusion og eksklusionisamfund, derharsineegne
historieforteellinger, somihgjgradformidles gennem medierne. Dasamfundets sociale base bliver
mere forskelligartet og fragmenteret, er medierne vigtige omdrejningspunkter for samhgrighed,
inklusion og socialforankring.

Kan man satale omennordisk mediemodel, hvor de nordiske landes medieforbrug ligner hinanden
fuldsteendig?

Sammenlignet med de andre nordiske lande gar finnerne mindre i biografen, danskerne ser mere
flernsyn, svenskerne laeser feerre online nyheder, og isleendingene uploade mere af deres eget
indhold online. Danmark og Island har feerre aviser og faerre lokale medier end de andre, Norge
har ikke en tradition for gratis aviser, og pressestgtten er i dag mere marginal i Finland end andre
steder i Norden. Pa Island blev licensen for public service afskaffeti 2007, og public service-tv-
selskabet RUV bringer reklamer. Finland har skiftet fra en licensafgift til en udsendelsesskat, mens
maniDanmark harudvidetlicensentilatomfatte onlinemedier.

Der er fem trusler mod den nordiske velfaerdsstats mediemodel;

1) Brud pauniversaliteten.

2) Risiko for brud pa armslaengde-princippet — politisk indblanding i indholdet.

3) Markedsggrelsen. Mindre diversitet i medieudbuddet og presset pa
kvalitetsjournalistikken.

4) Globaliseringen. Den international standardisering af koncepter ogplatforme.
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5) Social fragmentering. Kvalitetsmedier for dem, der har rad, og gratismedier for de fleste
borgere, tab af lokale medier og nye skillelinjer baseret pa geografi, etnicitet, alder eller
religion.

Ad 1) Medieforbruget i de nordiske lande har hidtil veeret preeget af sma forskelle mellem
samfundsgrupperne og med store overlapninger i brugen af medier. Faelles for de nordiske lande
eren hgjplacering paindekserne over digital penetration og brug af digitale medier. Dereren
generel og stor interesse for nyheder og information, bade i offline og online. Der er trods
digitaliseringen fortsat stor mangfoldighed iindholdet. Samlet set har der veeret en steerk udvikling
mod mere underholdning og kommercialisering. Men et meget stort antal medier fortseetter med at
praesentere en stor mangfoldighed af synspunkter - lokalt, regionalt og nationalt - og indholdet af
public service tv og radio er betydeligt mere mangfoldigt end de kommercielle kollegers udbud. En
hgj grad af mangfoldighed fortseetter i den digitale tidsalder. Delvist som et resultat af fremkomsten
af nye medievirksomheder i online-miljget. Offentlige tv-stationer i alle nordiske lande fortsaetter
med atindtage en central position og har en steerk online tilstedeveerelse. Globaliseringen gar det
vanskeligt at fastholde en mediepolitik der kan styres ud fra nationale, politiske hensyn til
universaliteten. Fordi kontrollen med markedets udvikling ikke laengere er national men international.

Ad 2) Der er i alle de nordiske lande pa politisk niveau en klar forstaelse af og accept af
mediernes uafhangighed — ogsa armsleengdeprincippet i forhold til de statsejede public service-
medier. Det betyder ikke, at der ikke kan vaere kritik af indholdet af en bestemt udsendelse eller en
bestemt prioritering, men det accepteres, at ansvaret forindholdet ligger hos ledelserne af public
service-institutionerne ogikke hos den pageeldende minister. Jomere publicserviceindhold
detailbeskrives og de private medier sgger statsstatte for at overleve, mens publikum for en stor
dels vedkommende sgger til internationale tjenesteudbydere af film og andet indhold desto mere
fristes politikernetil atrykke teettere pamedfastleeggelsen afkravtil ressourceanvendelse og
indhold pa statsstattede medier.

Ad 3) Hvis man analyserer trussel nr. 3 om markedsggrelsen, sa er det vigtigste punkt her
finansieringen af journalistikken i fremtiden. Eksisterende og traditionelle forretningsmodeller til
journalistik er under ganske omfattende presiden digitale tidsalder. Annonceindtaegterne er faldet
dramatisk. Abonnementsindteegterne har faet nye udfordringer. Traditionelt har
finansieringsmodeller for medier veeret, at brugerne kgber en samlet pakke —en avisf.eks. elleren
programflade. Med digitalisering og konvergens oplgses dette system bade i de trykte og
elektroniske medier. Vi ser en afkobling af reklame og redaktionelt pakkeindhold, et fald i salget af
trykte aviser og enintensiveret konkurrence for reklameindtaegter fra nye aktgrer (som Facebook,
Google og LinkedIn), der ikke producerer journalistisk indhold.

Ved publiceringen spredes formidlingen afindhold patveers af flere platforme og pakkelgsningen
er spraengttilatomer med spredning af links til enkeltartikler og on-demand brug af enkelte
programmer ilyd og billede. Hvordan tilpasser man de forskellige tiltag, hvor offentlig finansiering
spillerenrolle, til denne nye virkelighed. Offentlige stgttemekanismer som licens og mediestgtte
overfgresikke nemttilonlinemiljget, og de udfordres ogrisikere atgive ggetkonkurrence fra
virksomheder, der ikke kvalificerer sig til statsstatte.

Ad 4) Hvad angar trussel 4, sa har de nordiske public service-virksomheder traditionelt set veeret et
kulturelt forsvar mod globalisering og standardisering af indhold. Med fremkomsten af
konglomerater, deropererer bade globaltog pa de nationale markeder, bliver afgraensningen
mellem de nationale og internationale niveauer mere slgret.
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Nar nordiske medieinstitutioner gar ind pa onlinemediemarkedet, sa er de tjenester, de tilbyder,
ofte patredjepartsplatforme hos de internationale spillere som Google, Twitter og Facebook. Dette
giver mulighed for at forbinde med brugere pa nye mader, men bringer ogsa institutionerne ud pa
et omrade med vanskelige etiske, gkonomiske og redaktionelle spgrgsmal. For eksempel er
Facebooks indflydelse betydelig, ikke mindst pa den made, at det sociale medie netveerk er blevet
enkommunikationsinfrastrukturisigselv.

Tilstedeveerelsen afekspanderende, globale spillere bosiddende udenfor de nationale greenser,
giver nogle udfordringer tilden traditionelle nordiske modelforkonsensus og samarbejde mellem
offentlige og private interesser. De internationale spillere presser pa for standardiserede
lovgivningsmaessige rammer, der fungerer pa samme made pa tveers af national lovgivning og de
deltager ikke i de traditionelle former for dialog mellem medierne og staten.

Ad 5) Hvad angar den femte trussel som handler om fragmentation, sa er der pa det seneste sket to
andringer. P& den ene side bliver medieproduktionen i stigende grad fragmenteret, ikke mindst
gennem de endelgse valg og nicheydelser, der tilbydes af internetakonomien. Paden anden side
bliver den nordiske befolkning mere pluralistisk, bade i en felelse af at veere etnisk og kulturelt mere
blandetogpagrundafetdetabneinternetmed mulighedforatalle kan blive publicister.

Maske er den mest akutte udfordring for bade medierne og staten, hvordan man styrer politisk
ekstremistiske udtryk, iseerionline debatter og brugergenereretindhold. Hvordan handterer man
behovet for at beskytte samfundet og enkeltpersoner mod trusler og hadefuldtindhold pa
internettet? Mens den redaktionelle strategiinogle medier har vaeret at forbyde anonyme indlaeg
ogintensivere overvagningenionline debatter, har deridet vaesentlige ikke vaeretnogen
lovstramning pa tale.

Stater kritiseres normalt for overreagerende til terrorisme, menien nordisk sammenhaeng er
spgrgsmaletom online-ekstremisme behandles for let. Mens den dominerende opfattelse er, at
undertrykkelsen af tale producerer mere ekstremisme og polarisering, heevder andre, at det
modsatte er tilfeeldet. For politikerne, der er engageret i mediernes uafhaengighed, bliver det
presserende spagrgsmal, hvordan man svarer tilstraekkeligt pa hadefulde og ekstremistiske udtryk,
samt hvordan man sikrer mindretalsrettigheder og beskytter borgernes rettigheder.
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6. Enandretrolle for public service

Medieudredningerne og rapporterne fra de forskellige nordiske lande de seneste par ar har
kredset megetom public service-rollenifremtiden. Hvad skal den vaere —bred eller smal?

| den danske public service rapport fra 2016 skildres fem scenarier for public service i fremtiden,
som kunne give et godt afseet til ogsa en nordisk diskussion:

Scenarie 1

Markedetleverer. Aloffentligpubls i ieringopharer.

De offentligt ejede public service-institutioner nedlzegges eller

saelges.

Scenarie 2A:

‘Public service bestar — men institutioner forgar” Scenarier med markedet som
Fondsmodellen - Offentlig finansiering af enkeltprogrammer, eneleverander, heraf det ene med
serier og net-tienester stotte fra medielicensen
Scenarie 2B:

"Public _service bestar - men institutioner forgar”

Koncessionsmodellen - med udlaegning af hele kanaler og

platforme,

Scenarie 3:

"Public service — koncentreres hos DR"

Ved at reducere antallet af public service-institutioner gives
der mere plads il markedets kommercielle medievirksomhe-

der
Scenarier, hvor public service me-

diernes rolle | markedet reduceres
med hensyn til henholdsvis antallet
af institutioner og programindhold

Scenarie 4:
Public service — begraanses

Public ice-m ame tager sig kun af indhold, som den

kommercielle mediesektor naeppe vil levere

Et scenarie, hvor pub-
Scenarie 5: lic service-mediernes rolle
-Public service — styrkes pa dansk’ - i lyset af det voksende udbud
Public service-medieme laegger mere veegt pa dansk indhold fra globale medieleveranderer
- fokuseres mere pa dansk
indhold
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Hvad alle de nordiske analyser og rapporter er enige om er, at public service pa samme made som
de private medier er udfordret af bade massive aendringer i brugeradfaerd, sendret konkurrence
pa hjemmemarkedet fra de internationale virksomheder pa seerlige streaming og
videodelingstjenester og etbehov foratforny relationentil brugerne ikke mindstiden naeste
generation.

Hvilken rolle skal PS spille i fremtiden?

De nordiske public service-virksomheder vilkunne se enfordelimeddisse udfordrende udsigtertil
international konkurrence at arbejde teettere sammen om egnede produktioner. De kunne ogsa
arbejde teettere sammen og teettere sammen med den private branche omteknologisk udvikling,
outsourcing af produktionerm.v.

Men dersynesogsaetbehovforatnydefinere, hvad deterforen demokratisk og kulturpolitisk
opgave disse PS-virksomheder skal lgfte i fremtidens fragmenterede mediebillede. Og skal de
udggre etreeltalternativtildenkommercielle branche og holde sigtilegne platforme med deraf
folgende tab af bredde og reekkevidde til alle dele af befolkningen, eller skal public service
konkurrere med alle midlerom atfastholde en position som nationalt samlingspunkt medforpligtelse
tilatramme alle malgrupper og veere noget for alle? Skal public service-institutionerne bevares som
store kulturbaerende institutioner eller oplgses og markedet for public service gives frit, sa private
kan producere public service indhold?

Tendensenide nordiske lande er forskellige i holdning til public service selv pa den korte bane. Den
spaender fraholdninger til at skrue op for public service i en periode pga. deninternationale
konkurrence, foratsikre entilstraekkeligt kvalitetsudbud afindhold og il at skrue ned for public
service, nar publikum nu har s mange andre valgmuligheder. Den spaender fra at public service
skal abne for et teettere samarbejde med de private medier og tage medansvar for
mangfoldighedenimediebilledetogtilatde private medier skal overtage flere opgaverfrapublic
service gennem etablering af statsligt finansierede produktionspuljer for public service indhold.

Hvad man pa nordisk plan maske kan enes om er, at public service ogsa i fremtiden har en funktioni
den nordiske mediemodel med varetagelse af demokratiunderstgttelse og oplysning, kulturel og
national identitetsskabelse, sammenhaengskraft i samfundet, og ikke kommercielle tilbud til barn og
unge.
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7. Dekommercielle mediers udfordring

Det kommercielle nordiske mediemarked er i dag formet, pavirket og afheengigt af udenlandske
aktarer, der konstant udvikler og lancerer nye teknologier, platforme og tjenester, somlaegger sig
bagved, indimellem ogforan padenene side medievirksomhederne og padenandenside
brugerne og annoncgrerne. Den traditionelle veerdikeede i virksomhederne er brudt sammen.

Det nordiske mediemarked er ikke laengere beskyttet af sproget og den nationale identitet.

MediebrugerneiNorden hartagetdeinternationale tilbudibrugistor stil, hvad enten de hedder

Netflix, YouTube, Apple, Facebook eller Google. Den nationale loyalitet er der stadig. Publikumide
nordiske lande elskerindhold pa deres eget sprog, men hvor vi sgger dette indhold er ikke leengere
knyttet til de gamle platforme.

Teknologierne fra de udenlandske aktarer har forandret indholdet i de nordiske medier — den
konkrete journalistik, der leveres, savel som maden, nyheder selekteres, prioriteres, produceres og
distribueres pa. Et digitalt performance-kriterium har sat det traditionelle journalistiske
vaesentlighedskriteriumunder pres.

Afhzengigheden af teknologivirksomhederne svaekker de nordiske, kommercielle mediers mulighed
for at gge annonceindteegterne i tilstreekkelig grad til at modsvare tabet af andre indteegter. Selv
om der er en stigning i annonceomsaetningen tilfalder starstedelen af stigningen pa de digitale
medier Google og Facebook. En stor del af annoncgrerne har sendret fokus i deres
markedsfaringsstrategier og kaber ind pa nye mader og pa de nye platforme.

Disruptionen og globaliseringen af det nordiske mediemarked startede med dagbladene og de
professionelle mediers onlineaktiviteter men er med hgj farti gang med ogsa at omkalfatre hele tv-
og underholdningsmarkedet. De globale investeringer paomradet er store, og det er forventningen
tilabonnementsindtaegter pd omradet ogsa. Sa selvom medierne maske er pa vejtil atvinde en vis
forstaelse for, atkvalitetsjournalistik koster penge, savil det presse brugerne udinogle gkonomiske
valg.

Fordivolumenvaekstibrugerantaltil de professionelle mediersdigitale aktiviteter primeert skal
hentes viateknologigiganterne, f.eks. Facebook og Google, bliver de nordiske medier afhaengige af
atlaegge stadigmere gratisindhold ud pade globale platforme, hvorteknologivirksomhederne
bestemmer rammer og vilkar og kan hgste og kapitalisere pa kundedata. Det sveekker de nordiske
mediers mulighed for selv at hente ggede indtsegter fra betaltindhold og for atudnytte det nye
indteegtspotentiale i berigelsen af data.

De seks problemfelter for den kommercielle mediebranche

Problemfelt 1: De kommercielle mediers svaekkede udviklings- og innovationskraft

Den private del af mediebranchen har siden artusindskiftet gennemgaet en markant
konsolidering og koncentration. En tilsvarende udvikling med konsolidering er sket
overalt i mediebranchen i udlandet. .

Denne udvikling i retning af feerre, men stgrre udgivervirksomheder kan ikke alene ses
som en virksomhedsstrategisk trend med fokus pa at fa stgrre skala og stordriftsfordele i
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forretningsaktiviteterne. Den kan ogsa ses som et udtryk for, at de feerreste nationale
medievirksomheder har stgrrelse, ressourcer og kapital til at forny sig ved egen kapacitet.
[ stedet for selvsteendig og offensiv udvikling af nye aktiviteter har broderparten af de
nordiske medievirksomheder med enkelte undtagelser mattet ty til tilpasning, trimning og
konsolidering af deres organisationer.

Problemfelt 2: Sveekkede led i den publicistiske fedekaede

Den fortsatte koncentration og konsolidering i mediebranchen kan fa konsekvenser for
sammensatningen af og variationen i den fgdekade - eller mediegkologi - som leverer
publicistisk indhold til det nationale publikum. Udviklingen kan skabe et nationalt
mediemarked, hvor kun de statsejede medier og de allerstgrste private udgivere pa den
ene side, og de allermest specialiserede nicheudgivere pa den anden side, kan fa deres
operationer til at veere baeredygtige.

Det vil betyde, at det publicistiske ‘mellemmarked’ - selvstaendige regionale, lokale og
mellemstore udgivelser med et generelt nyhedsmaessigt sigte - risikerer at tabe
journalistisk kraft for gradvis helt at miste betydning og forsvinde over en arraekke. I
debatten om de internationale spillere pa de nordiske markeder glemmes ofte, at
udviklingen ikke kun rammer de nationale medier, men i hgj grad ogsa annonceomsaet-
ningen og betalingsviljen for indhold lokalt.

Udviklingen kendes fra USA, hvor det mest kriseramte af mediemarkedets segmenter er
de mellemstore regionale og lokale medier - ikke mindst de sakaldte metro dailies,
storbyaviser sdsom Los Angeles Times, Chicago Tribune, San Francisco Chronicle osv.

Udgivere pa mellemmarkedet vil publicistisk og kommercielt veere fanget i en vanskelig
situation mellem bredde og specialisering: Pa den ene side er deres befolkningsmaessige
udgivelsesomrade sa stort, at de bliver ngdt til at veere brede og omnibuspraegede i deres
indhold - og dermed levere den type indhold, som er svaerest at tjene penge paiet
marked, hvor generelle og hurtige nyheder er et gratis commodity. Pa den anden side er
deres markedskontakt ikke stor nok til, at de kan skabe specialiserede nicher i det og
dermed fa et publikum med hgj betalingsvilje og stor annonceveerdi.

Udviklingen i bade Europa og USA viser, at nye og sma publicistiske medier etableres og
daekker nogle af de huller, der opstar, ndr de mellemstore og store nyhedsmedier lukker
eller trimmer deres organisationer.

Men uanset om de nye medier formar at etablere sig som forretningsmaessigt beeredygtige
operationer, er det tvivlsomt, om de - med deres langt mere specialiserede og selektive
journalistiske tilgang - vil kunne lukke de publicistiske huller, der opstar, nar bredt
orienterede nyhedsmedier sveaekkes eller forsvinder. Og nichevirksomhederne er pa
samme made som andre medier afhaengige af mediestgtte.

Problemfelt 3: Indskraenkning af den journalistiske mangfoldighed
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En hullet eller svaekket publicistisk fadekaede kan naeppe undga at fa konsekvenser for
den journalistiske mangfoldighed. Ikke at det kvantitative udbud af journalistik og
nyheder vil blive indskraenket - formentlig snarere tveertimod. Men nar bestemte
medietyper svaekkes - eller forsvinder ud af markedet - mindskes eller forsvinder ogsa en
bestemt type indhold. Bestemte geografiske omrader og stofomrader vil fa stadig mindre
eller slet ingen journalistisk daekning.

Et resultat af denne redaktionelle konsolidering og effektivisering er, at den mest
specialiserede og ressourcekraevende journalistik svakkes, skaeres ned eller helt opgives i
medievirksomhederne - f.eks. fagjournalistikken, udlandsjournalistikken og
lokaljournalistikken. Samlet set indebarer konsolideringen en risiko for, at der opstar
omrader - stofomrader eller geografiske omrader - der ikke far journalistisk deekning
eller fokus leengere.

[ USA tales der i disse ar om fremvaeksten af regulaere ‘nyhedsgrkener’. Det vil sige byer
eller regioner, som helt har mistet de medier eller de journalister, der tidligere leverede
bade de almindelige nyheder og den kritiske daekning af beslutningstagerne i omradet.

Problemfelt 4: Svakkelse af rollen som demokratiets vagthund

Dde nordiske lande har generelt betragtet en ret hgj journalistisk standard og de fleste
professionelle medier - nationale som lokale - har en ambition om at praktisere den
kritiske journalistik og at lgfte de researchtunge kulegravninger. Problemet er kapaciteten
og ressourcerne til at finansiere den, fordi den sakaldte graverjournalistik ikke automatisk
og skonomisk 1:1 kan omseettes til flere abonnenter.

Fra at veere mange fagspecialister og fa generalister er vaegtningen pa redaktionerne nu af
ressourcemaessige grunde blevet flere generalister og fa fagspecialister. Det svaekker
beredskabet og kildenettet til de store afdeekninger, som ikke behgver at vaere
skandalesager men i hgj grad kan vzere perspektiverende og oplysende journalistik. Det
indebaerer, at pressen generelt set far stadig sveerere ved at sette egne dagsordener og
dermed agere fjerde statsmagt og vagthund over for politiske, gkonomiske og kulturelle
beslutningstagere i samfundet.

Dermed ikke sagt, at den kulegravende journalistik ikke er til stede og synlig. Det er den.
Men det er mere som punktnedslag end som en kontinuerlig overvdgning af magthaverne
i samfundet.

Problemfelt 5: Mediernes troveerdighed og de falske nyheder

Tilliden til medierne er helt afggrende for udfyldelsen af deres publicistiske rolle i
demokratiet. Den tillid er udfordret af flere drsager. Dels som en del af befolkningens
generelt svaekkede tillid til samfundets institutioner, dels fordi medierne er blevet gjort -
og har gjort sig - til en del af det politiske spil, og tilmed i nogle sammenhaenge bliver gjort
til selve det politiske systems modspiller, som vi ser det i USA.
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Nar spin, falske nyheder, manipulation med fakta og udstrakt brug af kommentatorer
uden klarhed om deres baggrund og holdning vinder frem, sa vil det rgre ved tilliden til, at
de professionelle medier er de fora, hvor man finder en uathaengig og tilstraebt balanceret
version af sandheden. Og medierne star over for kolossalt ressourcekraevende opgaver
med at veere gatekeepere for trovaerdige nyheder i en virkelighed praeget af enorme
maengder af ubekraftet og uverificeret information.

Den situation er lige sa aktuel i de nordiske lande, som den er i andre lande, selv om det
nordiske publikum tror mere pa de nyhedsmedier, de selv bruger, end medieforbrugerne i
mange andre lande.

Ved siden af medier med de traditionelle veerdier for uafhaengig journalistik og unbiased
rapportering vokser andre interessante medietyper frem, som laegger et klart
holdningsvalg ned over deres journalistik og prioritering af nyheder. Det er de sakaldte
advocacy media - aktivistmedier - som vinder frem bade i USA og Europa.

Problemfelt 6: Forskydninger mellem det kommercielle og det publicistiske indhold

Pa et tidspunkt, hvor de kommercielle medier har rigtig meget at keempe med gkonomisk,
og hvor deres trovaerdighed og image i befolkningen er svaekket, dukker nye former for
annonceprodukter op, som udfordrer de klare greenser mellem det uathaengigt
producerede journalistiske indhold og det kommercielle indhold. Under begreber som
content marketing eller native advertising eendrer den traditionelle annonceform sig til at
ligne redaktionel formidling. Produkttilbud og pristilbud pakkes ind i moderne
journalistisk ‘storytelling’ og forbrugeroplysning.

Den form for annoncering gar dermed uden om adblocker-funktionen, fordi den ligner
redaktionel tekst, fordi den placeres uden for de faste annonceblokke inde i det
redaktionelle omrade og derfor af algoritmerne genkendes som redaktionel tekst. Og
tilsyneladende klikker brugere lige sa gerne pa sadan en historie som pa redaktionens
bedste.

De nye annonceformer risikerer at udfordre eller forskyde balancen mellem mediernes
redaktionelle og kommercielle ben. De vandtzette skotter mellem den journalistiske
operation og salgsaktiviteten i annonceafdelingerne kan blive vanskelige at opretholde.
Dermed risikerer den redaktionelle uafhangighed, som har vaeret den moderne presses
adelsmaerke, ogsa at vaere til diskussion.
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8. Deinternationale spilleres positioner

De store teknologivirksomheder er naesten alle fadt med en eller anden dram om at forbinde
verden, give mennesket nye muligheder og lignende. Men de tilhgrer alle sammen nu nogle af
klodens aller stgrste kommercielle virksomheder og deres forretningsstrategier er nu begyndt at
blive udfordret pa grund af deres enorme indflydelse pa samfundet, deres aggressive
ekspansion og deres vanskelige balance mellem at veere teknologivirksomheder,
forretningsimperier og globale kommunikationskanaler.

Google mission statement

"To organize the world’s information and make it
universally accessible and useful."

Facebooks mission statement

"To give people the power to build community and
bring the world closer together."

Amazons mission statement

"Ourvisionistobe earth's mostcustomer-centric
company; to build a place where people can come to
find and discover anything they might wantto buy
online.

Twitter mission statement:

Our mission: To give everyone the power to create and
share ideas and information instantly, without barriers.

Applesstifter Steve Jobs sagde atngglentil succesfor disse selskaber er “technology married
with liberal arts, married with the humanities.”

E&M—-Entertainmentand Media business —eller medie- og underholdningsbranchen er pa
internationalt plan konvergeret med teknologiselskaber, teleselskaber, e-handelsgiganter og
mange andre pa et hastigt voksende globalt marked.

Uddrag fra den danske rapport om Globaliseringen af mediemarkedet:

“Mange internetvirksomheder og digitale platforme er udsprunget af ret snaevre opfindelser og
forretningsmodeller, sésom at forbedre informationssggninger eller facilitere sociale relationer. Men
deres kolossale vaekst og udbredelse er primeert et resultat af deres evne til at omseette digitale
spor fra brugerne til ressourcer af strategisk vigtighed og gkonomisk veerdi.

Hver gang en bruger s@ger information via f.eks. Google, klikker eller kommenterer pa et
Facebook-opslag eller bevaeger sig gennem byer ved hjelp af en GPS-enhed, efterlades en raekke
digitale spor. Brugen og bearbejdningen af disse datastréamme er fundamentet for det, man kan
kalde dataficering. Med de rette teknikker (herunder algoritmisk sortering) kan disse data omsaettes
til vigtige indsigter om brugernes praeferencer, bevaegelses- og handlemgnstre. De f@rste
udviklinger pd omrddet fokuserede pad at optimere reklamesalg, men teknikkerne anvendes i
stigende grad i mange andre industrier.

Deterihgjgrad adgangen til disse veerdifulde data, der ligger til grund for, at virksomheder som
Google udvikler avancerede teknologier som Android-styresystemet, Gmail, og Google Maps og
tilbyder dem tilfriafbenyttelse. Med dataficering flytter vaerdiskabelsen sig fra salg af konkrete
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produkterog tjienestertiludbytte af digitale spor skabt via disse produkter. Konsekvenserne er sa
vidtraekkende, at eksperter i stigende grad taler om en ny form for kapitalisme baseret pa
ekstraktion og raffinering af digitale spor som en ny form for ressource og rdastof.

Den potentielle vaerdi af digitale spor genereret via trafik og aktiviteter pa digitale platforme er
ogsd forklaringen pa lanceringen af tjenester som Facebooks Instant Articles og Googles
Accelerated Mobile Pages, der dels ggr det nemt at publicere nyheder hurtigt, men ogsa har til
formdl at fastholde laesere pad internetvirksomhedernes platforme, sa alle data kan indsamles pa ét
sted. Samtidig giver det f.eks. Facebook mulighed for at beholde en del af indtaegterne genereret
via reklamer.

Enandenvigtig dimension af dataficerede mediemarkeder er, at der skabes nye vilkar for arbejdet
med at segmentere brugere og mdlrette bdde redaktionelle og kommercielle produkter. Viden om
lesere, kunder og brugere har altid vaeret vigtig for medievirksomhederne. Men det er i stigende
grad internationale teknologiaktgrer, der opsamler den fintmaskede og specifikke information om
brugeren, og de er derfor i stand til at malrette produkter og budskaber mere preecist end
nogensinde f@r. Facebook indsamler for eksempel individuelle data om lokaliteter, kan, alder,
sprog, uddannelse, arbejde, civilstand, familierelationer, politiske holdninger, kulturforbrug, mad,
sport, samt hvilken telefon og computer trafikken kommer fra. | kombination med andre typer
informationer, skaffet gennem partnerskaber med firmaer, derindsamler og saelger data, giver
dette Facebook og lignende platforme muligheder for at lave meget preecise segmenteringer af
brugerne.

Der er sdledes opstdaet en voksende industri med fokus pd indsamling og salg af data. Disse sakaldte
‘data brokers’ sgger at samle s mange datapunkter for enkeltindivider som muligt. For eksempel
bryster firmaet Cambridge Analytica sig af at have 5.000 datapunkter pa 230 millioner
amerikanske borgere, og at det derfor kan tilbyde en bedre hitrate i forhold til bestemte
mdlgrupper. Tilsammen udfordrer disse udviklinger mediehusenes vilkar og muligheder for at
generereindtaegterviaannonceroglignende. Sociale medier og nye dataficerede redskaber szetter
yderligere pres pa mediebranchen, og fremskrivninger peger pd, at alene i Storbritannien vil de
private nyhedsmedier miste op mod 4,5 milliarder kroner i indtaegter pd den konto i lgbet af de
neeste 10 ar.”

Endelig skaber det stadig mere dataficerede mediemarked ogsa nye vilkar for den made,
information organiseres og kontrolleres pd, og potentielt nye magtforhold mellem medieudbyderne
og de nye digitale platforme. For eksempel betyder medievirksomhedernes stigende afhaengighed af
Googles hjeelpemidler og Facebooks sociale platform, at enhver aendring i netop Googles eller
Facebooks mdde at sortere og strukturere indhold pa har umiddelbare og vidtraekkende
konsekvenser for medievirksomhedernes distribution og mgde med brugerne.

Et eksempel er Facebooks beslutning om at vaegte socialt indhold frem for nyhedsindhold pa sin
platform, hvilket selvsagt endrer medievirksomhedernes muligheder og udbytte af at dele nyheder.
Desuden er det i mange tilfaelde kun omkring to tredjedele af det indhold, brugerne poster pd
Facebook, derrent faktisk ndr frem til de tiltaenkte fglgere, venner eller lzesere.
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Dataficeringen af mediemarkedet skaber bade nye vilkar og rammer for redaktionelt arbejde,
produktionsmetoder, distribution, segmentering og mdlretning af indhold — og den udggr samtidig
fundamentet for kommerciel udvikling og innovation pd mediemarkedet.

Tilsammen har globaliseringen, digitaliseringen og dataficeringen forandret bdde de globale og de
nationale mediemarkeder helt grundlaeggende. Afslutningsvis opsummeres kort de helt overordnede
konsekvenser pa fire vigtige omrader for mediebranchen.

Det drejer sig om:
e @ndrede indholdskriterier og redigeringsprocesser.
e andrede vilkdr for interaktionen mellem brugere og medier.

e a@ndrede vaerdikaeder og forretningsmodeller.
e @ndrede relationer mellem akt@rerne i og omkring mediebranchen.
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9. Hovedspgrasmal: Skaldervaere ennordisk mediemodelifremtiden?

1.

kategori: Rammen om den nordiske mediemodel

Erdetoverhovedet muligtietglobaliseretmediemarked atfastholde en saerlig nordisk
mediemodel, der med statslige midler kan sikre eksistensen af kvalitetsjournalistik,
kvalitetsmedier, en balance mellem public service og private medier og en mangfoldighed af
store ogsmamedierienglobaliseretmediegkologi?

Giver det mening forsat at fare mediepolitik og yde mediestgtte til offentligt ejede
institutioner og private virksomheder med det demokrati- og kulturunderstgttende formalien
sa fragmenteret medievirkelighed, som er undervejs i on-demand-universet og pa de sociale
medier?

kategori: Rammerne omkring de globale virksomheder

Kan der etableres juridiske og regulatoriske rammer eller andre tiltag i forhold til de
internationale spillere pA mediemarkedet, som sikrer malet om nationalt kvalitetsindhold,
afsendermangfoldighed, indholdsmangfoldighed og brugermangfoldighed pa de nordiske
mediemarkeder?

Er kampen om at na ud til brugerne og kontrollen med kundernes adfeerd og valg af
foretrukkenmediemenu alleredetabttilde globale virksomheder?

Kanderetableresenkonkurrenceretligramme, somsikrerathverkennationale eller
internationale spillere pa markedet udvikler en monopolagtig gatekeeper-rolle i forhold til
indhold, distributionsplatforme eller indhgstning af brugerdata?

Kanderskabeslige mulighederforatdrive medievirksomhed, hvad entenman eren
regional mediegruppe i et nordisk land eller man er Google i et nordisk land ved at de
internationale spillere kommer til at betale en skat, der modsvarer deresreelle fortjeneste i
denpageeldendeland?

Kan der via databeskyttelsesregler blokeres for den dataindhgstning som brugerne eller
indholdsproducenterne ikke specifikt har tilladt — herunder geotagging afindhold og lagring
0g systematisk sporing af adfeerdsmgnstre hos kunderne?

Kanderfgres sagomdominerende stilling, naren global virksomhed indtager naesten alle
ledienforretnings veerdikeede?

Kan der paleegges de internationale virksomhed en afgift paindhold, som kan cirkuleres
tilbage til indholdsproducenterne?

Kan og bar der palaegges de internationale virksomheder nogen form for medieansvar
svarende til det, som de nationale, nordiske medievirksomheder erunderlagt?
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3. kategori: Mediestgttens fremtid

Kan der med den nye teknologiske udvikling og det internationale ejerskab til
distributionsplatforme og kunderelationer findes en mediestgttemodel for de nordiske
demokratier, derkanbidrage tilatunderstgtte borgernesfrie og lige adgang il vigtig
samfundsinformation, uafhaengig kritiskjournalistik af hgj kvalitet, offentlige debatter og
interaktion med andre?

Kan en sadan mediestgtte model indeholde muligheden for i szerlig grad at sikre, at ogsa
lokale og regionale medie kan bringes til at overleve pa det nye marked, sa derikke ide
nordiske lande opstar sakaldte nyhedsgrkener, somallerede nuerindtruffetiUSAmenstore
omrader og mellemstore byer uden en kritisk, uafhaengig mediedaekning?

Kanderskabes en mediestgttemodel, som panye mader understatter medierneiselvat
kunne operere pa de nye markedsvilkar via stette til teknologisk udvikling eller statte til
nationale alternativer til de internationale distributionsplatforme?

4. Kategori: Rammerne for public service

Hvad skal veere rollen for public service i den nye medievirkelighed?

Bredt eller smalt?
Med nye opgavedefinitioner og mal i en digital verden?

| "walled garden” eller ude pa det abne marked?

Skal public service samarbejde med deinternationale spillere pAmediemarkedeteller holde
sig til egne platforme af hensyn til redaktionel uaftheengighed, databeskyttelse og frygt for
atdrukneikommercieltindhold padeinternationale hjemstedersom YouTube, Netflix, HBO,
Snapchat m.v.

5. Kategori — samarbejde mellem medievirksomhederne

Kan der skabes en lgsning s medievirksomhederne i faellesskab gar sammen om udvikling af
teknologier og applikationer pAmedieomradet?

Kan der skabes lgsninger, sa medievirksomhederne etablerer annoncesamarbejder som
alternativ til de internationale giganter pa markedet?

Kanderkonkurrenceretligt skabes enfaelles national distributionsplatform med feelles login
og faelles betalingsmodel til de nationale medietilbud og aben for de partnerskaber mellem
medierne, som virksomhederne selv veelger atindga pa platformen? Som alternativ eller
supplement til de globale distributionsplatforme?
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10. Politiske handlemuligheder for at fremtidssikre en nordisk, mediepolitisk model

Nedenstaende er en gennemgang af de potentielle politiske handlemuligheder pa nationalt plan,
pa nordisk plan og pa EU-plan i forhold til at fastholde og udvikle en nordisk mediepolitisk model
med demokratisk, kulturpolitisk og pluralistisksigte.

Mediepolitiske instrumenter
P& det overordnede medie- og kulturpolitiske plan kan der saettes ind pa tre omrader:

4. LOKALT/NATIONALT/ NORDISK/EUROPZISK PLAN: Styrkelse af
kvalitetsjournalistikken. Mediepulje til produktion af journalistisk indhold, som kraever
seerligeressourcerimandskab, kompetencer, produktion, distributionellertid.
Kategorier:
Gravende journalistik. Tveernationale journalistiske projekter som "Panama papers”,
hvidvaskning af penge m.v. Nationale projekter med kulegravende journalistik af
samfundsveesentlig karakter. Lokale projekter med vaesentlig betydning for lokalsamfundet.
Lgsningsorienteret journalistik. Projekter med fokus pa szerlige problemer for etlokalomrade
med henblik pa at crowdsource Igsninger og ideer. Projekter med fokus pa tveergaende
nationale samfundsproblemer som ungdomsarbejdslgshed, integration eller lignende.
Projekter af tvaernational karakter med fokus pa f.eks. migrantkrise, digitalisering m.v.
Nye journalistiske formater. Udvikling af og eksperimenter med nye forteelleformer i tekst,
lyd, billede, infografik m.v. kombineret med en produktionsrapport og modtageranalyse,
som stilles til radighed for alle. Afprgvning af nye interaktive, demokratiske debatformer
mellem borgere og politikere.

Puljen skal fremme de professionelle, demokratiunderstattende mediers kvalitetsjournalistik.
Det er vigtigt, at puljen ikke kun er til radighed for nationale medier, men ogsa kan
anvendes af lokale medier og nichemedier.

Pulien/puljerne etableres nationalt, men projekter med nordisk eller europaeisk/globalt
journalistisk samarbejde skal ogsakunne stattes. Puljen/puljerne kan administreres afen
uafhaengig bestyrelse bestaende af hgijt respekterede, professionelle mediefolk. Via puljen
skal der kunne gives statte ikke alene at sikre indsamlingen af gravende journalistik og
lzsningsorienteret journalistik, men ogsa til produktionen af indholdet i multimedie-formater
og til at fa resultaterne ud pé flere distributionskanaler.

Kan gennemfgres pa nationalt plan som led i fremtidige mediestgtteordninger.
Ordningen kan forstaerkes som del af i nordisk samarbejde.

5. NATIONALT/NORDISK PLAN. Styrkelse af mediernes kapacitet til at fglge med den
teknologiske udvikling i konkurrence med de globale selskaber. Etablering af en
"Research & Development” pulje til udvikling af applikationer, apps, teknologiske
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platforme og teknologilgsninger til indsamling, produktion og praesentation af journalistisk
indhold samt udvikling af digitale betalingssystemer og annoncehandteringssystemer.

| sammenhaeng eller partnerskab med et kompetent IT-Universitet, et Teknologisk Institut eller
lignendeihverafde nordiske lande etableres en R&D center pd medieomradet, som
finansieres med mediestgttemidler. | sddanne R&D mediecentre kanbade private og public
service medierindlevere gnsker ogideer til udvikling og fa udviklet teknologiske lgsninger.
Betingelsener,atallelgsningerggarestilgeengelige somshareware formedievirksomheder,
der opfylder bestemte kriterier.

Et sadant teknologisk center vil det ogsa give god mening at udvikle pa nordisk plan, da
problemstillinger, udfordringer og behovet for at finde Igsninger er meget parallelle. Kun
er handfuld nordiske virksomheder har selv eller har rad til selv at skaffe sig kompetencerne
og finansieringen til at falge med den teknologiske udvikling, som finder sted med globale
konkurrenter, der er eksperter pa netop det.

Det skal undersgges naermere, hvordan EU-reglerne om statsstatte forholder sig til ideen om
et nordisk/nationale R&D mediecentre. Jo laengere vaek centret/centrene er fra lancering /
kommerciel udnyttelse af produkter, jo hgjere vil statteprocenten kunne veere i henhold til
EU’s statsstgtteregler. Tilgrundforskning erderen mulig stetteprocent pa 100, forindustriel
forskning og feasibility studies vil det veere 50% og for eksperimentel udvikling 25%. Disse
stgtteprocentervilkunne ggesyderligere, hvis stgttemodtagerenerenlille ellermellemstor
virksomhed, og hvis der erinvolveret et samarbejde mellem industri og universiteter eller
andre videninstitutioner. Hvis statten forbliver under henholdsvis 40/20/15 mio. EUR, vil den
veere fritaget i henhold til EU's General Block Exemption Rules.

Kan gennemfgres pa nationalt plan som led i fremtidige mediestgtteordninger.
Ordningen kan forstaerkes som del af i nordisk samarbejde.

. Incitamenter til at skabe innovations-klynger eller innovations-clusters af
medievirksomheder. Kan vaere en gruppe af private virksomheder eller en kombination af
private virksomheder, public service medier, journalistuddannelser og teknologiuddannelser.

Indenforandreindustrieretableresidisse arencluster-struktur, hvorvirksomhederne
samarbejder og hjeelper hinanden paforskellige omrader oginddrager videninstitutionerne i
sadanne clusters. Det kan veere et samarbejde om teknologiudvikling, innovation,
produktoptimering, markedsfaring m.v. Staten/ kommunernes rolle i den forbindelse kan
veere atfacilitere forskellige initiativer og viavideninstitutioner understgtte virksomhedernes
behov for hjeelp til innovation og udvikling. Ogsa inden for de kreative erhverv arbejdes der
medideen om et sadant samarbejde. Det samme kunne ske pa medieomradet med staten
som medsponsor pa sadanne clusters. Hvis statten under 7,5 mio. EUR, falder den ogsa under
GBER.

Stoatte kan ydes som investeringsstatte (til etablering eller opgradering af
innovationsklynger). Statteprocenten kan vaere 50%. Der kan ogsa ydes driftsstatte til drift
af innovationsklynger (personale- og administrationsomkostninger for klyngens til samarbejde
og informationsdeling).
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Kan gennemfgres pa nationalt plan som led i fremtidige mediestgtteordninger.
Ordningen kan forstaerkes som en del af nordisk samarbejde.

Uddannelse af morgendagens medieforbrugere
Pa det overordnede uddannelsespolitiske plan kunne der seettes ind pa felgende omrader:

A. NATIONALT/ NORDISK PLAN: Konkret uddannelse af de nye generationer til at vaere
kritiske og opmaerksomme medieforbrugere. Begrebetdigitaldannelse erved atfaen
udbredelse pamange planer.

Detdrejersigikke alene om atkunne betjene de nye teknologier, menogsaatkunne
navigere i et nyt ukendt farvand, nar det handler om at beskytte sin digitale identitet mod
overgrebogidentitetstyveri.

Det handler om at leere opmaerksomhed og evne til at gennemskue misinformation,
manipulation og direkte "fake news”. Kildekritik og mediekundskab er vigtige elementeri
digital dannelse.

Enveluddannet medieforbruger er opmaerksom pa, om man forbliver i eget ekkokammer,
hvad algoritmerne automatisk sgrger for, ellerom man bevidst sggerinformationer uden for
de kredse, hvor det er nemt at blive bekraeftet i de samme holdninger.

Med til den digitale dannelse harer alle de etiske aspekter ved det abne internet sa som at
afholde sig fra hadske ytringer, deling af nggenbilleder og opfordringer til vold eller
ekstremisme.

B. NATIONALT/ NORDISK PLAN: De nordiske public service-stationer kunne palaegges sig en
seerlig rolle for at understatte projektet med digital dannelse, sa det slarigennem bade hos
de nye generationer og hos de aeldre, som har lige s& meget brug for det.

Projekt med digital dannelse kan gennemfgres af de nordiske kultur- og uddannelsesministre
som nationale tiltag i samarbejde med skoler, biblioteker, uddannelsesinstitutioner, public
service medier og @gvrige medier i frivillige partnerskaber.

Mediestatte — produktionsstatte, distributionsstatte eller noget helt andet

A. Nationale mediestgtte ordninger. De nordiske lande haridag forskellige modeller for
mediestgtte tilpasset den nationale historik omkring etablerede lokale og nationale
mediehuse og public service aktiviteter. Sddanne mediestgtteordninger maformentlig pa
nationalt niveau underga et eftersyn og en nytaenkning i forhold til det medielandskab, som
kommer til at tegne sig i fremtiden. P& basis af de analyser og rapporter om
medieudviklingenide nordiske lande, som er udgivetide seneste par ar, synes enrevision
af mediestgtteordningerne at skulle tage udgangspunkt i:

- sikring af den demokratiunderstgttende kvalitetsjournalistik pa bade nationalt og lokalt
niveau.
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- sikring af pluralisme, opinions- og indholdsmangfoldighed i udbuddet af nyhedsjournalistik.
- sikring af bred adgang for alle til kvalitetsjournalistikken, sa den demokratiske
grundforsyning
af generelviden og dybere indsigti samfundet og muligheden for deltagelse i samfunds-
debatten ikke forbeholdes de fa.
- sikring af det kulturpolitiske og identitetsskabende aspekt i indholdsproduktionen — ogsa
her sa
det ikke forbeholdes de fa at have adgang til den type indhold.
- sikring af en hgjkvalitets produktion af indhold til b@rn og unge pa nationalsproget og med
national identitet.

. Indholdsstgtte og/eller distributionsstgtte. | den moderne medieproduktion er det vanskeligt
at skelne mellem produktion til forskellige typer distributionsplatforme. Derfor bar
mediestatten gares platformsuafhaengig og veere en stgtte til indholdsproduktion. Problemet
erimidlertid med de nye globale gatekeepere pa distributionsplatformene, at godt nok kan
alle blive publicisternumed Internettet, menikke alle publicistersindhold bliver set. Det
afheenger af, om og hvordan indholdet spredes pa Internettet, og hvilken styrke man har til
at kabe sig ind pa gode placeringer i sggemaskinerne eller hvor meget, man som
indholdsleverander tilgodeses af algoritmerne pa de globale platforme.

Der skal rigtigt meget til at sldigennem den kolossale stgj pa mediemarkedet og rent faktisk
faetpublikum af betydning selvtilindhold af virkelig hgjkvalitet, mensindhold af mindre
betydningsfuld karakter pludselig kan ga viralt og fd mange hundrede tusinde modtagere.

Det er derfor ngdvendigt i forbindelse med en revision af mediestattereglerne at overveje,
hvordan det stgtteveerdige indhold rent faktisk kommer ud til og bliver brugt af flest mulige.
Lige somkvaliteter etvigtigt nagleord, sa ertilgeengelighed detogsa. |gamle dage gav
man mediestgtte som distributionsstgtte, fordi distributionen var dyr, og fordi man politisk
ville sikre sig, atstatteveerdige medierkunne kgbesialle dele aflandetogtilsammeprisi
teetbeboede byer somityndtbefolkede landomrader. En ny form for tilgaengelighedsstatte
eller distributionsstgtte — nu bare i et digitalt og fragmenteret medielandskab — vil det veere
ngdvendigtatoverveje. Detgaelder ogsa den heltafggrende betydning somendigitalt
stattet (nationalt orienteret) kuratering har faet som modstykke til de globale platformes
proprieteere algoritmer.

. De lokale mediemiljger. Hvis man kigger pa den internationale udvikling og seerligt til USA,
hvor udviklingen af det nye medielandskab er laengst, sa er der en overhaengende fare for,
atde lokale medier bukker under fgrsti den harde konkurrence pa et mere og mere
globaliseret marked. Under de nuvaerende stgtteordninger er det af hensyn til lige og fair
konkurrence ikke muligt at differentierede den offentlige mediestatte, sa de store mediehuse
far lov il at klare sig selv, mens de sma kan fa szerlige stgtteordninger. Hvis det skal gares
konkurrenceneutralt skal man maske overveje atteenke i geografisk baserede mediepuljer,
somkansggesafalle slags medier, derviludgive uafhaengig, lokaljournalistikafenvis
kvalitet under opfyldelse af bestemte kriterier f.eks. i en region eller en eller flere
geografisk sammenhangende kommuner.
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Kan gennemfgres pa nationalt plan. Fzelles sikring af den nordiske mediemodel.

Public service fremtid

Den nordiske mediemodel indeholder som fundament et steerkt public serviceelement. Bade uden og
med kommerciel finansiering. Den ggede konkurrence fra globale aktgrer, som griberindialle led
af veerdikeeden — og nu ogsa paindholdssiden — stiller public service overfor nye udfordringer.

Etudvidet produktionssamarbejde mellem public service virksomhederneiNorden, nar detgaelder
drama-produktion, dokumentarproduktioner m.v. er allerede for nyligtifglge pressemeldinger aftalt
mellem de gamle public service virksomheder.

Enlangtsveerere diskussion erdenne: Public service-medierne skal selvfglgelig for at give mening
veereidetdigitale universogistreaminguniverset. Diskussionendrejersigomhvordan, de skal veere
der. Skal public service veere sinegen "walled garden” eller fragmentere sitindhold ud pa alle
mulige kommercielle platforme. Og hvis man gar det sidste, er der sa nogen, der laegger meerke til,
hvad der netop er public service forpligtetindhold?

Kanog skal publicservice-virksomhederne forsvare egne distributionsplatforme ellerindgd med
public service indhold pa tredjepartsplatforme? Skal ikke-reklamefinansieret public service i
fremtiden have en ny rolle at vaere et sikkert sted, hvor data ikke bliver indhgstet til kommercielle
formal, og hvor bgrn og unge ikke udsaettes for etkommercielt pres?

Kanog skal public service virksomhederne indgaisamarbejderomindholdsproduktion med globale
producenter, som dermed ogsa kan stille krav af indholdsmaessig karakter til produktionerne, fordi
de skal kunne anvendes pa et starre europeeisk eller globalt marked for at de internationale aktgrer
er interesseret i samarbejdet?

Hvis public service skal beholde sit seerpraeg, og det skal veere en sikker havn for folk, der ikke vil
have deres data kompromitteret eller indhgstet af andre, sa skal public service forblive i sit eget
universrentplatformsmaessigt med egen streaming lgsning og fokus pa atfatrafikkenfrade
internationale platforme over pa egen platform. Det skal de bl.a. for at kunne styre
markedsfaringen og tilgaengeliggerelsen af gvrigt indhold overfor brugeren. Laegges Public service
fritud tilgaengeligt pa alle tredjeparts platforme vil det ikke laengere kunne styres, hvordan
indholdet deles og hvor og hvordan.

Deterden méaske vigtigste kulturpolitiske diskussion attage for kulturministrene, nardetgeelder
public service i fremtiden.

Desuden vilkulturministrene kunne drafte, omder skalinvesteres nationalteller panordisk plan liet
samarbejde om udvikling af saerlige public service ("diversitets orienteret”) algoritmer, der kan
anvendes pa public service mediernes egne distributionsplatforme til et alternativ til de
internationale spilleres kommercielle alegoritmer.

Selve finansieringsmodellerne for public service er et nationalt anliggende, som det ikke giver
mening at de nordiske kulturministre forholder sig til. Heller ikke til stgrrelsen af eller strukturen
for PS-virksomhederne i de enkeltelande.
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Hvad der derimod kunne give mening, at kulturministrene forhold sig til er det overordnede
spgrgsmal om public service som en selvstaendig platform eller public service som en
fragmenteret ydelse blandet op om alt muligt andet indhold og uden den beskyttelse af
brugerne, der ligger i at fastholde egen platform.

Kulturministrene vil ogsa kunne forholde sig til, om der er sarlige nye opgaver, som netop
public service bgr varetage i en globaliseret og digitaliseret verden. Det geelder i stgrre
udstraekning deltagelse i kompetenceudvikling og digital uddannelse af befolkningen.

Kulturministrene vil kunne understgtte udviklingsarbejde med public service orienterede
algoritmer som et nationalt eller nordisk samarbejdsprojekt.

Medieansvars instrumenter - skal de internationale spillere underleegges medieansvar?

A. National indsats. Der arbejdes allerede internationalt pa spargsmalet om det
udgivelsesansvar, som de globale virksomheder bgr patage sig—herunder for at
forhindre spredning af misinformation og desinformation, fake news, hate speech og
opfordringtilvold og ekstremisme.

Det forekommer ikke hensigtsmaessigt at lade spgrgsmalet om de globale
teknologivirksomheders eventuelle redaktionelle ansvar Igse pa nationalt plan, da
deres platforme er graenseoverskridende og det samme er meget af det indhold, som
kan forekomme problematisk. En afledt effekt af at give de globale virksomheder et
egentligt medieansvar efter national lovgivning vil ogsa veere at give dem rettigheder
pa linje med professionelle medievirksomheder i form af kildebeskyttelse, aktindsigt m.v.

| Tyskland er der dog pa nationalt plan indfart en konkret lovgivning rettet mod
Facebook, Twitterogandre sociale medier,somnurisikererat skulle betale mange
millioner i bader for hadefuldt indhold, serekraenkelser og opfordringer til vold pa deres
tyske platforme, hvis de ikke fierner den slags omgéaende. Tyskland har netop i starten af
efteraret 2017 vedtaget en ny lov, der straffer virksomhederne, hvis de ikke har fiernet
indholdetindenfor24timer. Baderne liggerispaendetfra5mio. eurotil50 mio. euro-
svarende til mellem 37-372 mio. kroner. 1 2015 indgik Facebook, Twitter og Google en
frivillig aftale med den tyske regering om at fjerne tekst, foto eller video fra deres
platforme, som er hadefuldt, inden for 24 timer, men en rapport fra justitsministeriet fra
2017 har vist, at virksomhederne ikke levede op til deres forpligtelser.

B. EU-indsats.EU-Kommissionenharden28.september2017udsendtenmeddelelse om:
Styrkelse af EU's bestraebelser pad at tackle ulovligt indhold online. Herihedder detbl.a.:
Med stigningen af ulovligtindhold online, herunder online terroristisk propaganda og
fremmedfjendsk og racistisk tale, der fremmer vold og had, har onlineplatformene et
stigende samfundsmaessigt ansvar for at beskytte brugerne og samfundet som helhed og
forhindre kriminelle i at udnytte onlinerummet. Kommissionen har opfordret industrien til
via frivillige tiltag at fijerne ulovligt indhold online, men den vigtige spredning af ulovligt
indhold rejser alvorlige bekymringer, som kreever kraftige og effektive svar.
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Med henblik herpa har Kommissionen fremlagt et seet retningslinjer og principper for
online platforme for at @ge bekaempelsen af ulovligtindhold online i samarbejde med
nationale myndigheder, medlemsstater og andre relevante interessenter.

| gjeblikket findes der ikke en harmoniseret og sammenhangende tilgang til fiernelse af
ulovligtindholdi EU. En mere tilpassettilgang ville imidlertid gare kampen mod ulovligt
indhold mere effektivt. Det vil ogsa veere til gavn for udviklingen af det digitale indre
marked og reducere omkostningerne ved overholdelse af enlang raekke regler for online
platforme, herunder for nye aktarer.

Kommissionen har derfor lavet et sat retningslinjer og principper for online platforme
om, hvordan de kan leve op til deres ansvar for at tackle det ulovlige indhold, de er
vaert for. Det sigter ogsa mod at integrere god procedurepraksis pa tveers af forskellige
former for ulovligt indhold, fremme et teettere samarbejde mellem platforme og
kompetente myndigheder. Som sddan skitsererdetinitiativen europaeisk tilgang il
adressering af ulovligtindhold til online platforme, der kombinerer behovet for hurtig og
effektiv fjernelse af ulovligt indhold og forebyggelse og retsforfalgning af forbrydelser
medsikringafrettentilfritale online.

| lgbet af de naeste seks maneder vil Kommissionen:

Fortseette udvekslinger og dialoger med online platforme og deres
relevante interessenter og evaluere de fremskridt, der er gjort under de
forskellige sektorspecifikke initiativer, sdsom anvendelse af
adfeerdskodeksen mod bekeempelse af online ulovlig hate speech og
resultaterne af EU Internet Forum.

Overvage fremskridt og vurdere, om der er behov for yderligere
foranstaltninger for at sikre hurtig og proaktiv opdagelse og fjernelse af
ulovligt indhold online, herunder mulige lovgivningsmaessige
foranstaltninger, der supplerer geeldende lovgivning.

Ulovlig hate speech erdefinereti EU-lovgivningen (rammeafggrelse om bekeempelse af
visseformerogudtrykforracisme ogfremmedhad ved hjeelp af strafferet) somden
offentlige opmuntringtilvold ellerhad pa grundlag af visse karakteristika, herunder
race, farve, religion, afstamning og national eller etnisk oprindelse. Adfeerdskodeksener
en raekke tilsagn fra Facebook, Twitter, YouTube og Microsoft for at bekeempe
spredningen af hadefuldtindhold i Europa. Det blev vedtaget den 31. maj 2016. Hvert
afdeit-virksomheder, derunderskrevdenne adfeerdskodeks, harforpligtet sigtil at
modvirke spredningen afulovlig hate speech online ogathave regler, derforbyder
fremmeafvoldoghad.

Narde modtagerenanmodningom atfjerne indholdfraderesonline platform, vil I T-
virksomhederne vurdere anmodningen mod deresregler og retningslinjer ogigivetfald
nationale love om bekeempelse af racisme og fremmedhad. De beslutter derefter, om
indholdet kan betragtes somulovligonline had tale, ogom den skal fiernes. Formalet
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med kodeksen eratsikre,atanmodningeromatfjerne indhold behandles hurtigt.
Virksomhederne har forpligtet sig til at gennemse flertallet af disse anmodninger pa
mindre end 24 timer og om ngdvendigt fierne indholdet. For at sikre, at
adfeerdskodeksen har den pateenkte indflydelse, giver ngo'er og offentlige organer fra
hele EU-oplysninger om, hvor hurtigt sddant ulovligt indhold blev fiernet.

EU Internet Forum, der blev lanceret i december 2015 samler EU's indenrigsministre,
repraesentanter pa hgjt niveau for store internetfirmaer, Europol, EU's
terrorbekeempelseskoordinator og Europa-Parlamentet. EU Internet Forum har to
hovedmal:

1) Atreduceretilgaengelighedentilterroristiskindhold online og

2) atgive civilsamfundets partnere mulighed for at gge maengden af effektive
alternative forteellinger online.

Disse to mal harresulteretien henvisningsmekanisme med deltagelse af Europol for at
flerneinternetindhold; oprettelsenafen prototype "database of hashes" udvikletaf
internetindustrienforatoprette enfeelles database forathjeelpe medatidentificere
potentielt terroristindhold pa sociale medier og forhindre dets genoptraeden pa andre
platforme; Siden lanceringen af EU Internet Forum er der truffet konkrete skridt for at
stoppe misbrug afinternettet afinternationale terroristgrupper med malelige resultater.
Ca. 80-90% afindholdet, der henvisestil Europolsinternetfirmaer, er blevet fiernet.

Pa dette omrade er der naeppe brug for en sarlig nordisk indsats ud over stgtte til de
bestraebelser, som allerede er i gang.

Konkurrenceretlige instrumenter — begraensning af dominerende position

EU-indsats. De globale medievirksomheders greb om mediernes veerdikaede badeidistributionsled,
salgsled, produktionsled og kunderelationen kalder pa en overvejelse om de globale
medievirksomhederindtagerendominerende stilling og som sadan misbruger deres position. Som
det er bekendt har EU allerede igennem en arraekke arbejdet med konkurrenceretlige sager, som
involverer virksomheder som Google, Apple og Microsoft.

En dominerende stilling er ikke i sig selv konkurrencebegraensende, men hvis virksomheden udnytter
sin position til at udelukke konkurrence, betragtes det som misbrug. Som eksempler kan naevnes:

1) Kunstigtlave priser. Attage kunderne fra mindre konkurrenter ved at saelge til kunstigt lave
priser, som de ikke kan konkurrere med.

2) Atlaegge hindringerivejen pAmarkedet (eller pa etandet besleegtet marked) ved attvinge
forbrugerne til at kabe et produkt, som er kunstigt beslaegtet med et mere populaert og efterspurgt
produkt.

3) At afvise at handle med bestemte kunder eller tilbyde seerlige rabatter til kunder, der kaber alle
eller defleste af deres forsyninger fraden dominerende virksomhed.

4) Atggre salg at ét produkt afheengigt af salget af etandet.
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De farte sager mod de globale teknologivirksomheder har primeert handlet om udstyr, applikationer
ogfortrinsstilling foregne produkter samtommanglende skattebetaling.

Omradet fglges ngje af EU Kommissionen og giver ikke anledning til seerlige nordiske initiativer
ud over stgtte til de europeeiske bestraebelser pa at holde skarpt gje med omradet.

Internationale skatteregler - forhindring af unfair konkurrence

EU arbejder med planer om at eendre skattereglerne for teknologivirksomheder med henblik pa at
finde lgsninger pa en mere fair og rimelig beskatning af Google, Facebook, Amazon m.fl. i forhold
til den omseetning, som genereres i de forskellige lande. Europa-Kommissionen undersgger konkret
mulighederne for at der kan opkraeves skat fra virksomheder, der ikke har kontorer, butikker eller
andenfysisktilstedeveerelseietland, men opnaroverskud gennem et stortantal online brugere eller
kunder. En rapport offentliggjort af Kommissionen fastslar, at teknologibedrifterne betaler mindre
end halvdelen af skatteniforhold tilandre typer af virksomheder. En digital vicksomhed med
internationale operationer betaler typisk en skatteprocent pa 10,1% i EU sammenlignet med en
23,2% sats patraditionelle virksomheder, sigerrapporten.

| virkeligheden betaler mange teknologibedrifter langt mindre. Amazons selskabsskatregning i
Storbritannien er 11 gange mindre end de britiske boghandleres. I Irland konkluderede Europa-
Kommissionen, at Apple betalte 0,005%til irske skattemyndighederi2014, langtunder
selskabsskatten pa 12,5%. Apple fortszetter med at bekeempe kendelsen.

Kommissionen offentliggjorde rapporten for at kaste lys over problemet, efter at Frankrig greb
initiativet med et forslag om at beskatte teknologivirksomheder efter omsaetning snarere end en
konventionel selskabsskat pa overskud. Den franske plan har vundet stette fra 10 EU-lande,
herunder Tyskland, Italien og Spanien. EU-embedsmaend mener, at beskatning af omsaetning maske
ikke virker for alle teknologiselskaber. Kommissionen seren mere langsigtetlgsning i atrevidere
reglerne om fast hovedkvarter, sa virksomhederne kan beskattesilande, hvor de har aktiviteter,
selvomde ikke harkontorer, lagerhuse eller butikker der.

Far EU offentligger et egentlig lovforslag, gnsker man at se, hvor langt resten af verden vil ga. Man
afventer en rapport i foraret 2018 fra OECD. Alligevel synes det usandsynligt, at den franske ide
om beskatning af indteegter kan blive EU's foretrukne lgsning. EU-skattelovgivningen vedtages
enstemmigt, og flere lande, herunder Luxembourg, Estland og Danmark, har allerede rejst tvivl.

Begrebet skatneutralitetindebaerer, atalle virksomheder, selvom de er lokale ellerinternationale,
lille eller stor, nyskabende eller ved deres radder, bar baere en ensartet og ligelig skattebyrde. De
internationale skattereglererforaeldetogkanikke klare udfordringerne ved digitaliseringen af
gkonomien. En af de stgrste mangler i de nuvaerende internationale skatteregler er, at
beskatningsretten af en jurisdiktion kun opstar, nar virksomheden har en fysisk tilstedeveerelse i den
pageeldende jurisdiktion. Et elementi digitaliseringen af gkonomien er, attjienester kan leveres
digitalt med minimal fysisk tilstedeveerelse lige fra starten, selv i bopaelslandet. De nye
forretningsmetoder gar det muligt for den digitale gkonomi at opna en lavere samlet skat.
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Dette begreb har for nylig faet stor offentlig opmaerksomhed pa grund af den franske retssag mod
Google. Google vandtsinkampmodenfransk skatteregningpa 1,12 milliarder Euroefteraten
domstol afviste, at segemaskinen misbrugte smuthuller for at undga at betale sin rimelige andel i
skat. Googles europeeiske hovedkvarter i Irland kan ifglge den franske domstols afggrelse ikke
beskattes, som om det ogsa har en fast base i Frankrig. Den franske dom har bekrzeftet, at Google
overholder fransk skattelov og internationale standarder.

Omfanget af den beskrevne ubalance i den nuvaerende beskatningsmodel vokser hurtigt, da
andelen afdigital gkonomiidenglobale gkonomiforventes atvokse eksponentielt. Denne
veekstfremgang er allerede tydeligt synlig, nar vi kigger pa virksomheder med hgjeste
markedsveerdiiverden. Forti ar siden var de Exxon Mobile, General Electric, Microsoft, Citigroup,
AT & T, Bank of America, og nu er de Apple, Alphabet, Microsoft, Amazon, Berkshire Hathaway,
Facebook.

En mulig made at naerme sig gabet i de nuvaerende internationale skatteregler pa er ved at bruge
et quick fix af afgifter. Hvis problemet ligger i manglende beskatning af internetannoncer, er det til
eksempelvis muligtatindfgre enonline reklame skat. Hvor problemet opstarved manglende
beskatning af video-streaming, er det muligt at etablere en skat svarende til en mere traditionel
afgift pa dvd'er. Hvor skatteindtaegterne ikke indhgstes, fordi store maengder forskellige digitale
tienesterietlandudfgresafikke-hjemmehgrende virksomheder, kanmanoverveje enslags
udligningsafgift pa disse transaktioner.

Storbritannien har pr. 1 april2015 indfart en sakaldt Diverted Profit Tax ogsa kaldet Google skat.
Den er rettet mod bestemte tilfeelde, hvor skattepligtige overskud af selskaber med aktiviteteri UK
er blevet omdirigeret til udlandet og derfor ikke underlagt britisk skat. DPT betyder, at overskud fra
disse selskaber beskattes med en sats pa 25%. Den nuvaerende britiske selskabsskattesats er 20%,
ogDPT erberegnetsom enstraffeskatforattilskynde virksomhederne tilatomstrukturere, sa
overskud ikke sendes ud af landet. Australien har ligeledes lavet en Google skat, som palaegges
selskaber over en vis omseaetning, der fgrer indteegter ud af landet uden om den nationale
beskatning.

Nordisk indsats. Der synes saledes at veere godt gang i at prave at finde europaeiske og
internationale lgsninger pa skatteudfordringerne i den digitale gkonomi og den unfair konkurrence
ogsa pamedieomradet, som kommer af at de nye konkurrenter pa markedet ikke betaleren
relevant skatiforholdtilomsaetningenidetland, hvor de har deresindtjening somf.eks. de nordiske
lande.

Der ligger forskellige modeller pa bordet til draftelse mellem EU's finansministre i lgbet af efteraret.
Deterkreeftersombl.a. Frankrig og Tyskland og Italien, der star bag at der nu skal ske noget pa
omradet. De nordiske lande kunne overveje at gd sammen om konkrete forslag, der samtidig ma
tage hgjde for pavirkningen af sma og mellemstore dbne gkonomier med stor eksport, hvor der med
enandring af skattereglerne, sdhovedsaedetikke laengere er udslagsgivende vilkomme en
konsekvensforden skattebetaling, deridag kommer fra store nationale virksomheder med
betydelig eksport og aktiviteter i udlandet.

De nordiske kulturministre kan overveje feelles holdning og anbefale, at der findes Igsninger,
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der ligestiller de globale spillere i mediebranchen med de nationale medievirksomheder, hvad
angar en fair og afbalanceret skattebetaling i forhold til de indtaegter, som de pagaldende
firmaer genererer pa det nordiske marked.

Indholdsheskatning - copyright spargsmal m.v.

Udgivere og medier har pa europeeisk plan forsggt at rejse spgrgsmalet om betaling forindhold fra
Google, YouTube og Facebookm.fl. Kommissionen harpaden baggrundforeslaetenraekke
initiativer og reformer, som er designet til at styrke rettighederne for dem, der skaber og investerer i
originaltindhold, fra forfattere og musikere til tv-stationer og udgivere.

Kommissionen fremlagde i efteraret 2016 en plan for Europa Parlamentet, der havde til formal at
sikre mediepluralisme, demokratisk debat og informationskvalitet — som det hed. Forslaget ville
betyde atf.eks. Googles moderselskab, Alfabet, skulleimgdekomme krav fra udgivere om at betale
foratbruge uddrag afderes artikler i tjenester som Google News. Beskyttelsen, kendtsom
"naboskabsrettigheder”, eksisterer allerede for kunstnere, pladeselskaber og tv-stationer.
Kommissionen gnsker atudvide dentil producenterne afnyheder -udgivere, der producerer stort set
teksthaseret journalistik.

Tidligere forsgg paattvinge Googletil at betale foratgengive nyhedshistorier har slaetfejl. Da
Spanienindfarte en obligatorisk afgift paindhold, lukkede segemaskinen sin spanske version af
Google News. | Tyskland besluttede mange udgivere at stoppe opkraevning fra Google efter store
falditrafikken.

Forslagene fra Kommissionen er en del af et forsgg pa at skabe et digitalt indre marked i Europa,
der farst blev vedtaget i maj 2015, og som bl.a. har det overordnede formal at mindske forskellene
mellem nationale ophavsretlige ordninger og give mulighed for bredere onlineadgang til film, tv-
udsendelser, sportsudsendelser og musik af brugere i hele EU. Forslagene arbejder ogsa med at
paleegge platforme som f.eks. YouTube og Vimeo, at sgge indteegtsdelingsaftaler med
rettighedshavere for indhold, der uploades pa deres platforme. De digitale platformsejere siger, at
de ikke er forpligtet til at dele indtaegter med nogen, og at det er frivilligt at levere indhold pa
platformene.

Udsigterne for en gennemfgrelse af kommissionens forslag er stadt pa steerk modstand i Europa-
Parlamentet. Kritikere haevder aten "link skat" ikke vilredde nyhedsbranchens sammenbrudte
forretningsmodel. Det er for tidligt at sige, om forslaget falder.

En reform af den europaeiske copyright lovgivning er basis for alt, har Mathias Dopfner, CEO for

Axel Springer og formand for dentyske avisudgiver sammenslutning, sagt. Hvis detikke lykkes at
sikre beskyttelsen af ophavsretten, sa har udgiverne ikke noget perspektividen digitale fremtid.

De nordiske kulturministre kan overveje feelles holdning og at stgtte op om Kommissionens
initiativ til betaling for indhold og pavirke debatten om indholdsskatten i Europa-Parlamentet.
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Kvoter til europeeisk indhold pa de globale streamingtjenester

Faste kvoter skal sikre, at videotjenesterne statter europaeisk kultur ogtilbyder et mangfoldigt
udbud. Europeeiske seere skal kunne se europaeiske film og serier - ogsa nar de skifter fra
traditioneltfiernsyntilvideotjenester painternettet.

Deterindholdet af et forslag fra EU-Kommissionen, der vil tvinge Netflix, Amazon, iTunes og andre
udbydere aftv- ogfilmtjenester online tilathave mindstenfemtedel europaeisk materiale idet
katalog, de tilbyder kunder i EU. Det skal give et bredere udvalg for europaeiske seere og gge den
kulturelle mangfoldighed samt statte europeeiske filmmagere, mener EU-Kommissionen, der er
bekymret for Hollywoods dominans.

Netflix og iTunes har i forvejen 21 procent europaeisk materiale, og gennemsnittet for 16
betalingstjenester er pa 32 procentifalge EU-Kommissionen. Men mediforslageter ogsaetkravom
at sikre god synlighed for de europeeiske film og serier. Netflix, som for nylig producerede sin farste
europeeiske serie, Marseille, har tidligere kritiseret planerne, som ifglge firmaet giver "perverst
incitament"tilatkabe billige serier ogfilmforat opfylde kvoten.

EU-landene far ogsa mulighed for at kraeve seerlige skatter af videotjenesterne, hvis forslaget
vedtages. Det behandles nu af EU-landene i ministerradet og i Europa-Parlamentet.

De nordiske kulturministre kan overveje eventuel falles holdning til forslaget.

Persondata heskyttelse

Denveaesentligste drivkraftide globale teknologiselskabers forretningsmodel erindhgstning af data
om brugerne og anvendelse af data til at styre algoritmer, annonceplaceringer, brugeradfaerd m.v.
EUs persondatabeskyttelsesdirektiv kommer ikke til at &ndre pa denting. Faktisk kan direktivet fa
den preecis modsatte effekt, at browser-ejerne blive de reelle gatekeepere pa data, og at de
globale virksomheders platforme i stigende grad holder brugerne inden for deres domaener.
Samtidig er der en stigende debat bade i de nordiske lande og i EU om beskyttelse af persondata
og anvendelse af persondata pa den made, som de globale giganter gar det.

Facebook, Google og andre af de internationale virksomheder understreger at de pa forskellig vis
ger folk opmaerksom pa den indhgstning af data, som finder sted, nar brugerne er pa de sociale
medier eller anvender sggemaskiner eller e-handel. Tilmelder man sig en digital tjeneste far man
ofte en mange sider lang beskrivelse af betingelser og handelsvilkar, som de fleste bare trykker
"enig” i og gar videre. Sa er det brugernes eget ansvar, at deres data bliver brugt i
reklamesammenhaeng eller bar derveere andre restriktioner paanvendelse af brugerdata?

Facebook har faet en bade i Frankrig (€ 150,0000) og Italien (€ 3 mio.) for misbrug af
personoplysninger. Selskabet er ogsa under undersggelse i Belgien, Holland, Tyskland og Spanien
for privatlivskreenkelse via sporing og kommerciel udnyttelse af data. Den belgiske
privatlivskommission bragte Facebook for retten med netop dette problem. Retten besluttede, at
Belgienikke harbefgjelse til at regulere det sociale netveerk i Europa, fordi Facebooks operationer
har hovedkontor i Irland og derfor falder under irsk jurisdiktion.

Der mangler saledes en paneuropaiske regulering af globale aktgrer som Facebook.
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Facebook sagde om den franske dom: "Vinoterer os CNIL's (den franske vagthund nar det geelder
persondatabeskyttelse) beslutning, som vi respektfuldt er uenige om. Pa Facebook er det afgarende
foralt, hvad vigar, at seette folkikontrolmed deres privatliv. | de senere ar har viforenkletvores
politikker yderligere for at hjeelpe folk med at forsta, hvordan vi bruger informationer til at gare
Facebookbedre."

Facebook har haevdet, at den irske databeskyttelsesmyndighed, ikke CNIL eller nogen anden EU-
dataregulator, var den kompetente myndighed til at formulere sadanne ordrer, da det sociale
medieselskabs europaeiske hovedkontor ligger i Dublin.

Ligeledes fandt de hollandske myndigheder, at Facebook kreenkede nederlandsk
databeskyttelseslovgivning til de 9,6 millioner sociale netveerk brugere i landet, pa grund af den
utilstraekkelige information, der blev givet til brugere om, hvordan Facebook bruger deres data.

Tyskland har taget spgrgsmalet op om Facebooks kombination af WhatsApp-brugerdata med
Facebook-data. Den spanske databeskyttelsesmyndighed har abnet to overtraedelsesprocedurer
mod det sociale netveerk.

Den franske bgde, selvom den er lille i forhold til Facebooks kvartalsomsaetning pa omkring 8 mia.
USD, er den farste stgrre aktion mod et selskab, der overfgrer europaeernes data til USA efter en
EU-domstolsafgerelse sidste ar, der underkendte en aftale om, at tusinder af virksomheder, herunder
Facebook, kunne undga besveerlige EU-regler for dataoverfarsel.

Den sakaldte transatlantiske safe harbor-pagt - som gav garantier for beskyttelse af EU-borgernes
data overfart til USA - blev ulovlig i sidste ar. EU's databeskyttelsesmyndigheder gav
virksomhederne tre maneder til at oprette alternative retlige ordninger for overfgrsel af data.

En ny EU-lov om databeskyttelse skal treede i krafti 2018, der vil kunne give virksomheder bgder
paoptil4% af deres globale omsaetning, hvis de ikke overholder reglerne. En reekke lande,
herunder Frankrig, vilogsa give de indenlandske dataregulatorer flere muligheder gennem ggede
maksimumsbgader.

De nordiske kulturministre kunne anbefale en falles aktion for bedre beskyttelse af persondata i
forhold til anvendelse til kommercielle formal i forbindelse med brug af de digitale platforme.

Virksomhedernes egne muligheder for alliancer og partnerskaber

Etteettere samarbejde mellem steerke konkurrenter pa mediemarkedet bliver et mere og mere
aktuelttemaunderindtryk af de globale virksomheders gkonomiske pres pa de nationale
mediemarkeder. Temaetvar senestoppe paenkonference i Goteborg med deltagelse af
repraesentanter for Schibsted og Bonnier, der begge konstaterede, at til sammen er de
professionelle medievirksomheder steerkere i mange markeder end Google og Facebook, hvis de
samarbejder. Men mange udgivere bruger hellere tredjepartsplatforme end konkurrentens.

Medievirksomhederne i Frankrig har etableret et samarbejde, der skal tage kampen op med
Google og Facebook. Le Monde og Le Figaro, der traditionelt er harde konkurrenter, lader nu
annoncgrerbooke kampagner patvaers afde to mediehuses portefglje af udgivelsermed
anvendelse af de samme display og video annonceformater for farste gang i en alliance kaldet
"Skyline”. Samarbejdet betyder at annoncgrerne kan booke kampagner pa tveers af 20 medie
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brands, som ogsa omfatter HuffPost.fr. Samtidig erenanden sammenslutning afudgivere under
navnet”Gravity” gaetsammen. Dete bl.a. Lagardére, Prisma Media, Condé Nast, Le Parisien og
broadcasteren M6 gdetsammen om atpulje deres brugerdataietinitiativomfattendeialt 15
udgivere.

Tidligere ville sddanne alliance veere blevet udfordret eller stoppet afkonkurrencemyndighederne.
Med Googles og Facebooks de facto duopol pAannonceomradet er der brug foren anden
holdning hos myndighederne til sddanne samarbejder.

| Norden har Schibsted og Sanomavalgt at ga egne veje vedf.eks. ikke at veelge Googles
annonceplatform men uden helt atlukke af for Facebook og Google. De laegger vaegt pa
bestraebelserne pa at udnytte og handtere brugerdata selv og bevare kontrollen over dem. Det
samme geelder for den store tyske udgiver Axel Springer. | Tyskland har de otte stgrste
medieudgivere med Axel Springer, Gruner +Jahtog RTL med Bertelsmannsomejerpuljetderes
brugerdata pa Emetriq platformen for at skabe et annonceprodukt, der kan konkurrere med
Facebook og Google.

| Storbritannien har CNN, The Guardian og andre dannet netveerket Pangaea, som star for deres
programmatic ad sales. | Portugal er medieudgivere som Impressa og Global Media gaetsammen
om feelles brugerlogin systemer, og planen er at bruger de kombinerede data til at give
annoncgrerne bedre muligheder for atramme de rigtige malgrupper via enindgang.

Alle disse initiativer foregar naturligvis i mediernes eget regi og uden politisk indblanding men
kan styrke de nationale medievirksomheders positioner overfor Google og Facebook m.fl.

Eftersom distributionsleddet og tilgeengeligheden i fremtiden bliver helt afggrende for brugernes
adgang til kvalitetsindhold bade nationalt og pa nordisk plan, og der kan vaere et politisk gnske om
atskabe et alternativtil de globale platforme, sa er en af mulighederne at etablere en national
tredjepartsplatformi et joint venture mellem staten og de private medier.

Denfeelles platform—organiseretienselvstaendig og uathaengig selskabsstruktur—kanindeholde
de nationale private og public service medier, digitale kulturtilbud i tekst, lyd og video og adgang
til offentlige arkiver, kulturinstitutioners materialer og udgivelser m.v. Ideen er at forenkle
brugeradgangen via et login til det hele og sa betaling i henhold til de enkelte deltagende
virksomheders forskellige forretningskoncepter — herunder mulighed for at tilbyde tveergaende
prispakker m.v. Til sddan en platform kan ogsa udvikles et dialog element, som understetter et
feelles nationalt debatforum.

Etableringen af en sadan tredjeparts platform i et uafheengigt selskab med statslig deltagelse i et
jointventure kanifglge konkurrencereglerne ikke udelukke udenlandske aktarer, men der kan
opseettes betingelser for, atindholdet skal preesenteres padet nationale sprog.

Hvis et sddant projekt med en national platform skal lykkes, sa er det fuldkommen afggrende atto
forhold er pa plads. For det farste at staten ikke kuraterer, hvem der ma vaere med, men at det er
den selvsteendige bestyrelse, der afgar det. Det andet afggrende er, at de private, kommercielle
udgivere, selvbestemmer pris ogadgangtilderes digitale indhold, sd detalene erenneutral,
feelles dansk distributionsplatform uden central for eller efter redigering, der er tale om.

Kulturministrene kunne overveje at understgtte en foranalyse af et sadant forslag som et
nationalt initiativ evt. kombineret med adgang til hinandens kulturelle tilbud pa nordisk plan.
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