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Sammenfatning

Med denne rapport praesenteres resultaterne af en omfattende kortleegning af danske

mediers etik — projektet "Medieetik”.

Undersggelsen bestar af fglgende dele: 1) En analyse af Pressenavnets praksis siden

naevnets oprettelse i 1992, 2) En kortlaegning af de danske nyhedsmediers interne ret-

ningslinjer og en komparativ undersggelse af disse retningslinjer over tid, 3) et survey

blandt journalister samt 4) en interviewundersggelse med journalister og redaktgrer.

Det er disse forskellige del-undersggelser, der danner baggrund for de resultater, der

fremhaeves i det fglgende:

Pressenavnsanalyse

Begraenset vaekst i antallet af pressenaevnssager fra 1992 til 2012.

Andelen af klager fra erhvervspersoner og over erhvervsstof er stgrre i 2012 end i
1992 og 2002, mens andelen af klager der omhandler kriminaljournalistik er min-
drei2012 end i 1992.

Manglende foreleeggelse er den mest almindelige begrundelse for kritik, men en
stigende andel kendelser kritiserer medierne for mangelfuld research (7 procent
af kendelserne var i 1992 begrundet med mangelfuld research, mens 24 pct. var
deti2012).

Pressenaevnssager har ifglge de interviewede journalister ikke redaktionelle kon-
sekvenser, men nogle af journalisterne peger pa, at sagerne har andret deres
made at arbejde pa.

Kortlaegning af interne etiske retningslinjer

Survey

Antallet af etiske retningslinjer udarbejdet af medierne selv er steget markant i
Igbet af de senere ar, og 65 procent af de undersggte nyhedsmedier har ned-
skrevne regler.

De mest detaljerede etiske retningslinjer findes pa landsdaekkende medier — saer-
ligt morgenaviserne og public service medierne. Mediernes egne retningslinjer
ligger ofte i forleengelse af de vejledende regler for god presseskik og handler om
det journalistiske indhold.

Fa fritstdende netmedier (22 procent) har sammenlignet med andre medietyper
nedskrevne retningslinjer. 62 procent af de fritstaende netmedier og 55 procent
af de netmedier, der hgrer under et andet medie, er tilmeldt Pressenaevnet.

En stor del af journalisterne i spgrgeskemaundersggelsen stgtter op om, at medi-
erne har egne etiske retningslinjer. Naesten alle er imod, at kilder betales for in-
terview eller oplysninger.



* Til gengzeld er de spredt i spgrgsmalet om, hvorvidt journalister ma vaere med-
lemmer af partier, og om de bgr skifte mellem journalistisk arbejde og strategisk
pressearbejde.

* Flest vurderer, at morgenaviserne prioriterer etik hgjt, mens formiddagsaviserne
ifglge respondenterne ikke prioriterer etik seerligt hgjt.

* 52 procent af de adspurgte journalister har ikke oplevet nogle sanktioner som fgl-
ge af overskridelse af presseetiske regler.

Interviewundersggelse

* De interviewede journalister beskriver bade medieetik som konkrete regler, der
skal overholdes, og som en del af det journalistiske handvaerk, der mere ligger pa
rygraden.

* De interviewede journalister oplever generelt, at der er kommet mere fokus pa
medieetik pa deres redaktion, og at etiske spgrgsmal jeevnligt diskuteres pa re-
daktionsmgder og i efterkritikken.

* Omvendt peger de pa, at de kan blive pressede af redaktgrer eller kolleger til at
ga pa kompromis med etikken pa grund af konkurrencen med andre medier.

* Nogle journalister oplever, at professionelle aktgrer fx PR-bureauer star klar med
grydeklare artikler, som kan blive bragt pa grund af tidspres og konkurrence.

| rapporten uddybes disse resultater, ligesom de vil blive naeermere analyseret pa en raekke
specifikke dimensioner. Vi har blandt andet foretaget en rekke sammenligninger mellem
forskellige mediegrupper og typer af journalister, og det overordnede billede er, at man
kan tale om en journalistisk etik, der gar pa tvaers af mediegrupper og journalister, hvor
enigheden om, hvad der er god etisk praksis, er forholdsvis ens.

Pa samme made er Pressenavnets praksis ogsa forholdsvis ensartet over tid, selvom der
dog kan spores en tendens til, at flere virksomheder er blevet mere opmaerksomme p3,
hvordan de kan bruge Pressenavnet. Mange af mediernes interne retningslinjer for etik
er en udspecificering af de vejledende presseetiske regler for det enkelte medie.

Hvordan man fortolker rapportens mange konklusioner vil naturligvis afhange af, hvilket
presseetisk ideal man har. Men journalisternes steerke bevidsthed om presseetikken, det
ggede antal interne retningslinjer i mediehusene og journalister og redaktgrers opbakning
til Pressenaevnet ma overordnet fortolkes positivt for dansk journalistik anno 2014. Til
gengald kan der ogsa papeges problemer, saerligt hvad angar manglende konsekvenser af
overtradelser af presseetikken, at det stadigt hurtigere nyhedskredslgb pa mange mader
presser etikken, samt at mange af de nye netmedier ikke har det samme fokus pa medie-
etik, som de traditionelle, etablerede mediehuse.

Mark Blach-@rsten Jannie Mgller Hartley  Sofie Flensburg ~ Maria Bendix Olsen
Center for Nyhedsforskning, CBIT, Roskilde Universitet, januar 2015
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KAPITEL 1: BAGGRUND FOR RAPPORTEN OG UNDERS@GEL-
SENS METODER

1.1 Indledning

| de senere ar har en raekke sager sat skaerpet fokus pa mediernes rolle og etiske ansvar:
Mediernes dakning af drabssagen i Herning (2010), Skattesagen (2011) og senest Se &
Hgr-sagen (2014) kan alle naeevnes som eksempler pa, hvordan forskellige typer af traditi-
onelle medier pa forskellig vis er kommet pa kant med god presseetik (Blach-@rsten &
Lund, 2015). Samtidig betyder udviklingen af nye, digitale medier, som bade bryder med,
hvad vi traditionelt forstar ved journalistik, og med hvad vi traditionelt forstar ved et
”"medie”, at medieetikken ogsa star over for helt nye udfordringer. Saledes matte Presse-
naevnet tage stilling til, om en kilde overhovedet kunne klage til naevnet over det digitale
magasin "Zetland”. Og efter at have vaeret lukket ned i mere end to ar pa baggrund af en
politianmeldelse, abnede Redox.dk op igen med meddelelsen om, at de nu var blevet til-
meldt Pressenaevnet. Senest har der vaeret kritik af Den Korte Avis, som har modtaget
mediestgtte, selvom den ikke er tilmeldt Pressenaevnet.

Bade de vejledende regler for god presseskik og de mere uformelle etiske retningslinjer,
som er en del af den journalistiske professionsetik, udfordres som fglge af den digitale og
den gkonomiske udvikling af medieuniverset. Formalet med undersggelsen, der praesen-
teres i denne rapport, har saledes vaeret at skabe et forskningsbaseret, analytisk overblik
over, hvad medietik er, har veeret, samt hvordan medieetikken er under forandring.

Tidligere forskning har fokuseret pa journalisters forhold og kendskab til de vejledende
regler for god presseskik (Buch 2006, Blach-@rsten & Burkal, 2014; Blach-@rsten & Lund,
2015). Disse tidligere undersggelser viser en bred enighed pa et overordnet plan omkring
etiske retningslinjer, men ogsa at journalister og redaktgrer dagligt og/eller ugentligt op-
lever brud pa reglerne. Naervaerende forskningsprojekt gnsker at ga i dybden med denne
forskel og har endvidere til formal at opdatere vores viden om, hvilke etiske retningslinjer,
formelle og uformelle, der eksisterer indenfor forskellige medietyper. En undersggelse fra
Center For Journalistisk Efteruddannelse fra 2005 viste, at der var stor forskel pa de inter-
ne retningslinjer, som de forskellige medieorganisationer havde for deres journalistiske
virke. Otte af 50 medier havde etiske retningslinjer, der var tilgaengelige pa nettet. Tre
medier bekendtgjorde, at de var pa vej med regler, mens enkelte fortalte, at de havde
etiske retningslinjer, der ikke var tilgaengelige for offentligheden (Skovbjerg og Jgrgensen
2006). Undersggelsen var dog ikke repraesentativ for det brede mediebillede (kun 50 me-
dier medvirkede i undersggelsen) og fokuserede udelukkende pa det rent deskriptive.

Studiet gav dog et fingerpeg om de enkelte forskelle, der var mellem de forskellige medi-
er, og i hvilken grad danske medier arbejdede med etik pa et formelt plan, eksempelvis i
form af nedskrevne retningslinjer og medieombudsmand. Men undersggelsen fortzeller



os intet om de faktorer, der har betydning for, hvordan medier arbejder eller ikke arbej-
der med etik. Ydermere kan det antages, at en medietik ogsa udmegnter sig pa et mere
uformelt plan, idet journalister i form af uddannelse og socialisering, ngdvendigvis tilleerer
sig nogle etiske retningslinjer pa et mere personligt plan, som dog ogsa redaktionelt kan
veere genstand for medieetiske diskussioner.

| Danmark er der begreenset forskning i medieetik og i etik for journalister. Helle Nissen
Kruses bog ”Etik i journalistik” (1991) star som det eneste samlede vaerk, men kan i hgj
grad betragtes som en handbog for journalister og bygger kun meget begraenset pa egent-
lig forskning i journalisters etik. Flere medieforskere bemarker, at de etiske diskussioner
har veaeret fravaerende i medieforskningen, og at der i det hele taget mangler viden om,
hvad etik betyder for kommunikationen igennem massemedier (Buch 2006; Bruun Ander-
sen 2006).

Udviklingen de senere ar har kun gjort, at spgrgsmalet om medieetikkens forandring og
udfordringer presser sig mere pa. Det stigende nyhedspres og den stgrre konkurrence pa
mediemarkedet gger antallet af hurtige redaktionelle beslutninger, og det kan antages, at
dette laegger pres pa medieetikken — bade hos den enkelte journalist og pa redaktioner og
i medieorganisationer (Blach-@rsten & Burkal, 2014). Det stiller krav til medierne om at
finde nye mader at handtere nyhedspresset og dermed ogsa de etiske krav pa redaktio-
nerne. | denne rapport praesenteres resultaterne af undersggelsen af, hvordan og i hvilket
omfang disse forandringer har betydning for medieetikken.

1.2 Projektets genstandsfelt — etik pa nyhedsmedier

| sin Ph.d-afhandling om presseetikken i Norge skriver Bruras (2009:12) “den institutionali-
serede presseetiks etiske basis og grundlag er uklart. Det er svagt teoretisk udviklet, for
lidt gennemtzaenkt og mangelfuldt beskrevet.” | sit studie af presseetikken i Danmark
fremhaever Buch (2006) pa samme made, at den journalistiske etik er opstaet som en pro-
fessionsetik, og man kan derfor diskutere, hvad det etiske i den journalistiske etik egentlig
bestar af. Buch (2006: 82) skriver, at etik i filosofien henviser til det mere overordnede
grundlag for den mere konkrete moral og de helt specifikke moralnormer. Men den jour-
nalistiske etik beskaeftiger sig naesten udelukkende med konkrete normer og retningslinjer
for journalistisk arbejde. P4 den baggrund, fremhaever Buch (2006), at den journalistiske
etik burde benavnes moral, men det g@r den ikke, fordi begrebet ‘etik’ i offentligheden
og i benaevnelsen af 'etiske rad’ og ’etiske retningslinjer for virksomheder’ pa mange ma-
de har overtaget den betydning.

Ifglge Buch (2006) begrundes behovet for en journalistisk etik, heller ikke i moralfilosofi-
en, men i de potentielle skadevirkninger, som (bade god og darlig) journalistik kan have
for de omtalte personer, institutioner osv. Buch (2006) afgraenser sig saledes helt specifikt
fra en filosofisk diskussion om etik, og ger sig til fortaler for et mere pragmatisk, praksis og
professionsnaert syn pa den journalistiske etik, som ogsa de vejledende regler for god
presseskik ggr.



| dette projekt fglger vi samme tilgang. Medieetik defineres i projektet som formelle og
uformelle handlingsanvisninger pa, hvad journalister og medier bgr ggre og mere speci-
fikt, hvad de ikke bgre ggre i en given situation for dermed at mindske de negative konse-
kvenser, journalistikken kan have for samfundet, kilderne, journalisten og journalistens

ansaxttelsessted, samt dem og det, som behandles i det journalistiske produkt.

| projektet skelner vi mellem tre overordnede niveauer, hvor medieetik ggr sig geeldende

og praktiseres:

1) Den enkelte journalist (mikro)
2) Medieorganisationen (makro)
3) Medieinstitutionen (meta)

Projektet favner alle niveauer; Pressenaevnsanalysen praesenterer de institutionelle ram-
mer for medieetikken, kortlaegningen af de enkelte mediers etiske retningslinjer giver et
billede af de forskellige former for organisatorisk etik, mens de enkelte journalisters op-
fattelse af og arbejde med etik kommer til syne gennem surveyen og de kvalitative inter-

view.

En undersggelse af medieetik kunne i princippet havde inkluderet alle typer af medier, fx
alt fra produktionsselskaber og filmselskaber til firmaer, der producerer “content” for
kommercielle tv-kanaler, over til banken med sin egen-tv kanal. Men af sammenligheds-
grunde vil sa bred en mediedefinition ikke give mening. Dette forskningsprojekt har sale-
des @gnsket at holde fokus pa danske nyhedsproducenter, selvom vi har gnsket at favne
danske nyhedsmedier i bred forstand — og samtidig behandle de forskellige medietyper pa
deres egne vilkar. Vi mener ikke, at det ngdvendigvis er de samme etiske spgrgsmal, der
gor sig geldende i lokalaviser, pa nettet, i tv eller i de landsdaekkende dagblade. Ligesom
disse forskellige typer af medier har vidt forskellige gkonomiske, teknologiske og praktiske
forudsaetninger.

Derfor behandles de forskellige mediegrupper som udgangspunkt hver for sig, men sam-
menlignes, nar dette giver mening. Det giver ogsa mulighed for at give et mere generelt
billede af den presseetiske situation i Danmark fremfor at fokusere pa forskellene mellem

de enkelte medievirksomheder.

Ferste led i undersggelsen var derfor at udvikle en brugbar definition pa danske nyheds-
medier og herefter at kortlaegge disse, samt at kategorisere dem i 11 forskellige medie-
grupper. Pa baggrund af denne liste indsamlede vi fgrst offentligt tilgaengelige etiske ret-
ningslinjer fra mediernes hjemmesider og kontaktede de medier, hvor sddanne ikke var
synlige. Da samtlige dokumenter var indsamlet gennemfgrtes en grundig dokument- og
indholdsanalyse af dem, og sidelgbende udviklede vi et spgrgeskema, der blev sendt til
journalister i hver mediegruppe.

Hele denne proces, samt overvejelserne bag, beskrives i det fglgende.
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1.3 Kortlaegning af nyhedsmedier i Danmark/sample

De fglgende afsnit beskriver baggrundene og overvejelserne bag projektet og de enkelte
delundersggelser.

1.3.1 Projektets nyhedsbegreb
Projektets nyhedsbegreb er defineret som:

periodiske, publicistiske publikationer med redaktionel behandling af nyheder, analy-
ser, interviews osv., som henvender sig til den bredere offentlighed.

Ved periodiske menes regelmaessig og rutinepraeget udgivelse. | redaktionel behandling
ligger, at journalister redigerer produkterne, som praesenterer fakta og udsagn fra en eller
flere kilder. Rene debatmedier eller reklamesider regnes altsa ikke som redaktionelle ny-
hedsmedier. Publicistiske daekker over bearbejdning og redigering efter professionelle
standarder med vaegt pa brug af trovaerdige kilder. Desuden er det journalistiske indhold
kendetegnet ved at have en demokratisk vardi, hvor medierne fx forstas som samfunds-
nyttige, agerende som 4. statsmagt eller "kritisk vagthund’. Opsummerende kan publicisti-
ske medier beskrives som: uafhangige, redigerede, ansvarlige, afbalancerede, oplysende
og samfundsnyttige.

Seerligt vurderingen af mediernes publicistiske egenskaber kan veere svaer at foretage,
fordi det bade afhanger af det specifikke medies selvforstaelse, af de journalistiske pro-
dukter og af deres samfundsmaessige rolle. Disse faktorer kan vaere vanskelige at vurdere
entydigt og g@re op kvantitativt.

| bestraebelse pa at operationalisere begrebet har vi - inspireret af mediestgttelovens de-
finition af nyhedsmedier — frasorteret medier, der henvender sig til smalle malgrupper og
skriver om snaevre emneomrader. Smalle malgrupper forstar vi som mere eller mindre
afgraensede branche- eller interessegrupper, herunder religigse beveegelser, foreninger
osv. En bred malgruppe er derimod én, der (principielt) bestar af borgere pa tvaers af fag-
lige, religigse, interessemaessige skel. P4 den baggrund sorteres bl.a. de religigse aviser
Indre Missions Tidende og Udfordringen samt Watch-medierne og Computerworld fra.
Ved et smalt emnefelt forstas fgrst og fremmest emner, der ikke beskaeftiger sig med ba-
de politik, samfundsforhold og kultur (jf. Lov om mediestgtte). P4 den baggrund sorteres
bl.a. Gaffa og UlandsNyt fra, mens fx videnskab.dk i kraft af sit brede emnefelt og sin prin-
cipielt brede malgruppe (”befolkningen”) anses som et selvstaendigt internetmedie. Vi er
klar over, at definitionen betyder, at vi udelukker visse medier, som i mediestgtteloven
kunne vaere berettiget til stgtte. Derfor har vi tilfgjet en ekstra gruppe af sakaldte “graen-
setilfelde” (se nedenfor).



1.3.2 Hvilke nyhedsmedier er udvalgt?

Definitionen af nyhedsmedier er brugt til en grovsortering af samtlige medier i Danmark.
Medierne er trukket ud ved hjeelp af en medlemsliste fra Danske Medier, Infomedias me-
diedatabase, Pressenavnets medlemsliste og listen over de medier, der har sggt medie-
stgtte for at fa sa bredt et udvalg af medier som muligt. Desuden er der brugt forskellige
opgerelser over lokale tv- og radiostationer i Danmark (fx liste over programtilladelser
udstedt i 2014).

De medier, der falder inden for projektets definition pa publicistiske nyhedsmedier, er
inddelt i ni overordnede mediegrupper baseret pa platforme og udgivelsesforhold. Disse
overordnede mediegrupper rummer ogsa netmedier, nar disse er udsprunget af et etable-
ret modermedie (fx bt.dk, dr.dk, nordjyske.dk osv.), mens fritstdende netmedier udger en
mediegruppe for sig. | optzellingen af tilmeldinger til Pressenaevnet (kapitel 3.1) er netme-
dier tilknyttet et andet medie dog opgjort for sig, idet disse skal tilmelde sig Pressenaevnet
og ikke er omfattet af de traditionelle mediers automatiske tilmelding™.

En 10. mediegruppe udggres af nyere medier, der af forskellige arsager ligger pa graensen
til at kunne rummes inden for projektets definition af publicistiske nyhedsmedier. Det
drejer sig fx om medier med et bredt, samfundsrelevant emneomrade og en bred mal-
gruppe, som pa grund af fx udgivelseshyppighed ikke kan rummes inden for de gvrige
mediegrupper.

Endelig er en 11. gruppe et sample af medier, der ikke lever op til projektets definitioner
pa publicistiske nyhedsmedier fx fagblade, ugeblade, foreningsblade eller tidsskrifter, der
typisk har smallere malgrupper eller emneomrader.

1.2.3 inddeling af nyhedsmedier i 11 mediegrupper
De enkelte mediegrupper prasenteres og defineres naermere i det fglgende.

1. Radio og tilknyttede internetmedier. Public service-stationer (regionale og landsdak-
kende), privatejede radiostationer og ikke-kommercielle, foreningsbaserede lokalradioer,
der sender programlagte nyhedsudsendelser i en redigeret, journalistisk behandlet form.
Radiostationer, der udelukkende sender musik, interview, optagelser fra begivenheder
osv., er ikke medtaget. Hiemmesider er kun medtaget i samplet, nar de publicerer nyhe-
der - dvs. ikke nar hjemmesiderne fx udelukkende linker til netradio eller indeholder be-
skrivelser/programoversigter.

2. Tv og tilknyttede internetmedier. Public service-stationer (regionale og landsdaekken-
de), privatejede tv-stationer og ikke-kommercielle, foreningsbaserede lokale tv-stationer,
der sender programlagte nyhedsudsendelser i en redigeret, journalistisk behandlet form.

! Det har ikke vaeret muligt at skelne pa denne made i fx optaellingen af pressenaevnskendelser og —
klager, idet Pressenavnets arsopggrelser, som statistikken baserer sig pa, ikke systematisk skelner
mellem net og print. Ligeledes giver det ikke mening at udskille netmedierne i spgrgeskemaunder-
spgelsen, da journalisterne ofte producerer til forskellige platforme (se kapitel 1.6).
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Som med radiogruppen regnes indslag af evt. aktualitetsvaerdi, der ikke er del af et fast
nyhedsformat, i denne sammenhang ikke som nyhedsstof, ligesom kun hjemmesider med
redaktionelt indhold regnes som tilknyttede internetmedier.

3. Landsd=ekkende dagblade og tilknyttede internetmedier. Morgenaviser, formiddags-
aviser og nicheaviser samt dagbladslignende publikationer, der ikke udkommer dagligt,
men har et nationalt orienteret, bredt, nyhedsorienteret emneomrade (fx Weekendavi-
sen). Desuden inkluderes web-tv, der er knyttet til dagbladene, ligesom de tilknyttede in-
ternetmedier.

4. Regionale og lokale dagblade og tilknyttede internetmedier. Publikationer med daglig
udgivelse, der salges eller distribueres indenfor et afgranset geografisk omrade og om-
handler regionale/lokale emner. Desuden hjemmesider knyttet til disse publikationer eller
til regionale mediehuse (fx sn.dk, nordjyske.dk, fyens.dk osv.).

5. Gratisaviser og tilknyttede internetmedier. Landsdaekkende gratisaviser. | 2014 udgg-
res denne gruppe udelukkende af MetroXpress og Sg¢ndagsavisen. Sidstnaevnte udkom-
mer i en reekke regionale udgaver, der kan vaere redigeret forskelligt, men typiske inde-
holder det samme redaktionelle stof, der ikke har regional/lokal karakter, hvorfor den
placeres i denne mediegruppe fremfor i gruppe 6 (lokale ugeaviser).

6. Lokale ugeaviser, distriktsblade og tilknyttede internetmedier. Gratis, postomdelte
aviser, der typisk distribueres ugentligt indenfor et afgraenset lokalomrade (enkelte aviser
udkommer bade i en hverdags- og en weekendudgave). Indhold fra ugeaviserne vil ofte
fremga pa de regionale mediehuses faelles hjemmesider (idet disse mediehuse ofte ejer
en raekke ugeaviser i omradet). | disse tilfaelde vil hjemmesiden hgre under mediegruppe
4 (regionale dagblade og tilknyttede internetmedier), mens feellessider kun for ugeaviser
(fx dinby.dk eller lokalavisen.dk) regnes som del af denne gruppe. Hjemmesider er kun
medtaget, nar der er et nyhedsflow pa siden - dvs. ikke nar de kun praesenterer fakta om
mediet eller linker til en pdf-version af den trykte avis.

7. Fritstdende internetmedier. Internetbaserede nyhedsmedier, der ikke knytter sig til
andre medier, der er placeret i nogle af de andre kategorier. Inklusiv fritstaende web-tv og
net-platforme for fx manedsmagasiner, der ikke kan placeres i nogle af de andre kategori-
er, men dagligt eller flere gange om ugen bringer selvstaendigt nyhedsindhold af sam-
fundsorienteret og publicistisk karakter (fx Raeson og Opinionen).

8. Sociale og mobile medier. Vi har ikke identificeret hverken sociale eller mobile medier,
der lever op til projektets nyhedsdefinition. Denne kategori kan dog evt. blive relevant
ved gennemfgrelse af tilsvarende undersggelser pa et senere tidspunkt, og den bevares

derfor som kategori.

9. Nyhedsbureauer. Danske nyhedsleverandgrer til andre medier fx Ritzau og Newspag.
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10. Gransetilfalde. Typisk nyere netmedier, der pga. af udgivelsesfrekvens, emneomrade
osv. befinder sig mellem kategorierne eller pa gransen til at kunne betragtes som publici-
stiske nyhedsmedier. Fx Zetland, Third Ear og Abenhedstinget.

11. Sample af nyhedsmedier uden for projekternes nyhedsdefinition. Udvalg af fx uge-
blade, fagblade, tidsskrifter osv., der ligger udenfor rapportens definition pa et publicistisk
nyhedsmedie fx pga. et smalt emneomrade eller udgivelsesform, men som er produceret
af journalister og behandler emner og stofomrader redaktionelt. Fx Watch-medierne, Da-
gens Medicin og HER&NU.

1.3 Indsamling af etiske retningslinjer

Sidelgbende med udarbejdelsen af den samlede bruttoliste og inddeling i mediegrupper,
er samtlige mediers hjemmesider blevet screenet for forskellige beskrivelser af medierne.
Det er desuden blevet noteret, om de enkelte medier er tilmeldt Pressenaevnet, og om de
har sggt mediestgtte. Endelig er det registreret, om der pd mediernes hjemmesider er
offentliggjort etiske retningslinjer, om der henvises til Medieansvarsloven eller Presse-
naevnet, samt om der er vejledninger om klageprocedurer og debatkultur.

Hvis informationerne ikke fremgar af mediets hjemmeside, er de enkelte redaktioner eller
mediehuse kontaktet. Nar et medie er del af en stgrre organisation — fx Politikens lokal-
aviser, Jyske Medier, Fynske Medier osv. — har det ofte veeret nok at kontakte disse medi-
ers hovedkontor, idet der typisk eksisterer feelles etiske retningslinjer gaeldende for samt-
lige medier. Nar det ikke har vaeret tilfeeldet, er de enkelte redaktioner kontaktet enkelt-
vis.

Medierne er som udgangspunkt kontaktet pa deres hovednummer, hvor der er spurgt
efter en ledende redaktionel medarbejder med kendskab til de etiske retningslinjer. Hvor
det ikke har vaeret muligt at komme igennem pa telefonen er der skrevet en mail.

Hvis medierne har ikke-offentliggjorte dokumenter med regler eller retningslinjer om etik,
er der bedt om at fa disse udleveret. Enkelte medier har afvist dette, mens andre har ud-
leveret dem pa betingelse af, at de ikke offentligggres uden mediets godkendelse (se
oversigt i kapitel 1.5).

1.4 Pressenzevnsanalysen

Denne del af rapporten rummer en statistisk analyse af sager i Pressenaevnet, der ser pa
antallet af klager i alt fra 1992-2013, hvilke medier og medietyper, der er klaget over, og
hvor stor en andel af klagerne, der er taget helt eller delvist til fglge. Denne analyse byg-
ger pa data fra Pressenavnets arsberetninger og fortaller ikke noget om klagerne, eller
hvad de konkrete sager har handlet om.
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Derfor er der foretaget en mere indholdsbaseret analyse af enkelte kendelser, der er ble-
vet taget helt eller delvist til fglge, fra tre udvalgte ar: 1992, 2002 og 2012. Analysen er
baseret pa gennemlasning af kendelser og registrering af fx grad af kritik, sanktioner, kla-
gere, begrundelser for kritik osv. Begrundelserne er inddelt i 11 overordnede typer, der er
baseret pa Danske Medier og Journalistforbundets praesentation af de vejledende regler
for god presseskik, hvor Pressenaevnets typiske sager fremgar (Rosendal & Kierkegaard,
2013:5). Derudover er tilfgjet kategorierne 'kreenkelse af privatlivets fred’, ‘vinkling og
rubrikker’ og en opsamlende ‘andet’-kategori. Pressenavnets vurderinger af alvoren af de
sager, hvor der er givet medhold er ogsa inddelt i fem grupper, der straekker sig fra "alvor-
lig kritik’ til ‘ingen kritik’. Disse kategorier er bekraeftet af Pressenaevnet.

Se bilag 3 for en udfgrlig gennemgang af de enkelte kategorier, kendelserne er analyseret
efter.

1.5 Dokument- og indholdsanalysen

| den fglgende fase har projektets forfattere gennemfgrt en komparativ gennemlaesning
af de vejledende regler for god presseskik, Medieansvarsloven og samtlige etiske retnings-

linjer fra de forskellige medier.

Pa den baggrund inddeltes de forskellige typer af regler i fire kategorier efter, om de for-
holder sig til: 1) den journalistiske produktion/arbejdsmetoder, 2) journalisters integritet
og personlige forhold, 3) prasentation og redigering af det journalistiske indhold og 4)
debat og klagemuligheder.

Kategori 1 omhandler primzert researchprocessen og fx tilgangen til kilder og medvirken-
de. Kategori 2 handler i hgjere grad om mediernes og journalisternes forudsaetninger og
mere principielle forhold omkring udviklingen af journalistikken — fx journalisters politiske,
gkonomiske eller personlige forhold eller adfeerd pa fx sociale medier. Kategori 3 handler
om de journalistiske produkter — fx vinkling og andre sproglige valg om rubrikker og be-
skrivelser, billeder osv. Endelig handler kategori 4 om modtagernes muligheder for at
komme til orde eller klage og om mediernes ansvar i forhold til den offentlige debat, jour-
nalistikken kan udlgse.

De enkelte regler og retningslinjer har saledes forskellige overordnede hensigter og for-
holder sig til forskellige dele af den journalistiske praksis. Med udgangspunkt i de fire op-
stillede kategorier og inspireret af Tiina Laitilas (1995) analyse af etiske regelsaet i forskel-
lige europaiske lande, udvikledes herefter et ‘katalog’ af forskellige specifikke regler og
emner, som regler kan omhandle. Dette er brugt til at undersgge og sammenligne indhol-
det i de forskellige mediers etiske regelseet.

Felgende liste viser, hvilke medier, der har henholdsvis offentliggjorte og interne etiske
retningslinjer. Analysen baserer sig i alt 30 szt etiske retningslinjer geeldende for 257 me-
dier.
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Offentligt tilgeengelige retningslinjer

DR (tv-, radio- og netmedier)

TV2 (tv- og netmedier)

TV2/@stjylland

Radio 24Syv

SBS (under Discovery Communications retningslinjer)

Berlingske Media (landsdaekkende dagblade, regionalaviser, netmedier, radiosta-
tioner og et nyhedsbureau)

Jyllands-Posten

Kristeligt Dagblad

Politiken

Sjeellandske Medier (regionale dagblade, lokale ugeaviser, en radiokanal, en tv-
kanal og nettet)

Nordjyske Medier (regionale dagblade, lokale ugeaviser, en radiokanal, en tv-
kanal og nettet)

Mediehuset Herning Folkeblad (regionalt dagblad, lokale ugeaviser og en radioka-
nal)

Fynske Medier (regionale dagblade, lokale ugeaviser og en radiokanal)

TV/Radio Bella

Videnskab.dk

Redox.dk

Seeby Avis.dk

Kanal Frederikshavn

Netavisen

Interne retningslinjer, udleveret

Bgrsen

Jyske Medier (regionale dagblade, lokale ugeaviser, en radiokanal)
Politikens lokalaviser (lokale ugeaviser og en internetside)
MetroXpress

Sgndagsavisen

Ritzau (inkl. Newspaq og Ritzau Finans)

TV 2/@st

TV 2/Fyn

TV Syd

TV 2/Bornholm

TV MidtVest

Interne retningslinjer, ikke udleveret
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Ekstra Bladet

Lolland-Falsters Folketidende (regionalt dagblad, lokale ugeaviser og en radioka-
nal)

Midtjyllands Avis (et regionalt dagblad, lokale ugeaviser og en radiokanal)

Moving Media (to medier)



* Regdovre Lokalnyt

I gang med at udvikle retningslinjer per marts 2014
* Licitationen
* Arbejderen
* Syddanske Medier (regionale dagblade, lokalaviser og netmedie. Regler offentlig-
gjort i foraret 2014 — efter delundersggelsen var afsluttet)
* Netavisen Sjelland og Holbaek Online

* Seks ugeaviser under North Media

Analysemetoden er ogsa anvendt pa de etiske retningslinjer, der var tilgaeengelige i 2006
(indhentet ved hjalp af Center for Journalistisk Efteruddannelses rundspgrge fra 2005 og
et speciale fra RUC om policy (Bentsen og Koch 2006)). Her foreligger kun retningslinjer
for de landsdaekkende og regionale dagblade, og sammenligningen giver dermed kun en
indikation pa udviklingen i det samlede mediebillede siden 2006.

1.6 Spgrgeskemaundersggelsen, svarprocent og frafald

Inspireret af tidligere analyser af journalisters forhold til etik (Buch, 2006; Blach-@rsten &
Burkal, 2014) har vi fremsendt spgrgeskemaer til alle journalister inden for de udvalgte
medier. Dette muligg@r ogsa en perspektiverende sammenligning, og vi har af den grund
gentaget mange af de sammen spgrgsmal, som journalisterne blev stillet i 2006 og 2012.

Sporgeskemaundersggelsen er designet med henblik pa at na sa bredt som muligt ud til
nyhedsproducenter ansat pa nyhedsmedier. Spgrgeskemaet er derfor blevet sendt rundt
til 345 forskellige medier/redaktioner (nogle af dem i samme koncern. Fx teller Politikens
lokalaviser, DR’s regionale radiostationer og Watch Medier som individuelle medier).
Dermed er en langt bredere gruppe af nyhedsjournalister pa tvaers af platforme og me-
diegrupper repraesenteret i denne spgrgeskemaundersggelse end i de tidligere, men den
store population har samtidig vaeret en udfordring i forhold til distribution, opfglgning og
udregning af ngjagtige svarprocenter.

Ledelserne pa de enkelte medier eller mediehuse har distribueret spgrgeskemaerne og
oplyst, hvor mange redaktionelle medarbejdere, de er sendt ud til. Flere har oplyst, at dis-
se tal er behaftet med en vis usikkerhed, da enkelte administrative medarbejdere, tidlige-
re medarbejdere eller medarbejdere pa orlov kan figurere pa maillisterne. Enkelte medar-
bejdere kan desuden figurere flere gange, hvis de har forskellige funktioner. Fordelen ved
at distribuere via ledelsen er, at det i tidligere undersggelser har vist sig at hgjne svarpro-
centen. Ulempen kan vaere, at de ansatte fgler sig presset til at svare pa bestemte mader,
men dette har vi forsggt at undga ved at spgrgeskemaet er anonymt, og at selve besvarel-
sen gar gennem os og ikke gennem ledelsen. Ledelsen har saledes alene sendt spgrge-

skemalink og opfordring ud.
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Enkelte medier har trods gentagne pamindelser, opkald og mails ikke svaret pa, hvor
mange medarbejdere spgrgeskemaet er sendt ud til. | disse tilfeelde er fastsat et estimeret
antal (ca. 300) baseret pa svar fra tilsvarende medier. Med disse forbehold taget i be-
tragtning kommer vi frem til, at spgrgeskemaet er sendt ud til omkring 3.800 personer.

Spergeskemaet er sendt ud i to bglger for at sikre en nogenlunde ligelig fordeling af svar
mellem dette projekt og projektet Journalistiske Kvaliteter, hvor der er gennemfgrt en
tilsvarende spgrgeskemaundersggelse i samme tidsrum. Det vil sige, at halvdelen af medi-
erne har faet spgrgeskemaet om medieetik i Igbet af juni og juli 2014, mens den anden
halvdel har faet dem i september-oktober.

Enkelte af spgrgsmalene har vaeret valgfri, og ikke alle har gennemfgrt hele spgrgeskema-
et. Respondenterne fordeler sig derfor i to grupper: dem, der har besvaret alle spgrgsmal
(806 respondenter), og dem, der kun har besvaret nogle (514 respondenter). Hvis vi leeg-
ger disse to grupper sammen har i alt 1.320 personer besvaret alle eller nogle af spgrgs-
malene, hvilket giver en svarprocent pa ca. 34 procent. Da dette giver varierende N, oply-
ser vi om det praecise antal respondenter ved hvert spgrgsmal.

Svarprocenten for denne undersggelse er lavere end i de tidligere gennemfgrte analyser
(Buch, 2006; Blach-@rsten & Burkal, 2014), der havde en svarprocent pa 36 procent af en
population pa 2.075 i 2006 og pa 70 procent af en population pa 304 journalister i 2012.
Fordelingen af svar fra de forskellige mediegrupper svarer dog ca. til fordelingen af jour-
nalister i den samlede population. Fx kommer 17 procent af svarene fra journalister fra
landsdeekkende morgenaviser, som udggr 15 procent af populationen. Radio og tv-
journalisternes andel af de samlede svar er en smule mindre end deres andel af adspurg-
te, mens de regionale dagblade og lokale ugeaviser udggr en marginalt stgrre del af de
samlede besvarelser end deres andel af den samlede population.

Tabel 1: Fordeling af journalister pa medietype i hhv. population og respondentgruppe

Mediegruppe Population Respondenter
Tv (DR Nyheder, TV2 Nyheder, TV2 Regioner, loka- 26% 21%
le og regionale tv-stationer)

Radio (DR Regioner, Radio 24Syv, lokale og regio- 7% 4%
nale radiostationer)

Landsdaekkende morgenaviser 15% 17%
Formiddagsaviser 7% 6%
Gratisaviser 2% 2%
Nicheaviser 6% 8%
Nyhedsbureauer 2% 2%
Lokale ugeaviser 4% 7%
Regionale dagblade 24% 28%
Fritstaende netmedier 2% 2%
Andre medier (sample) 2% 3%
Graensetilfaelde (sample) 1% 1%
N= 3.350 1.320
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Andelen af mandlige journalister er vaesentligt hgjere (65 procent) en end andelen af
kvindelige (34 procent), mens respondenterne fordeler sig med omkring 25 procent pa de
forskellige aldersgrupper, med undtagelse af den yngre aldersgruppe, hvor svarprocenten
er 6 procent. N pa disse baggrundsspgrgsmal er lavere end ved de andre (laveste N=807),
hvilket skyldes frafaldet af respondenter undervejs i undersggelsen, og at baggrunds-
spgrgsmalene 13 til sidst. Mere detaljerede oversigter over respondenternes baggrundsin-
formationer fremgar af bilag 4.

Yderligere informationer om fx respondenterne er vedlagt i det samlede spgrgeskema i
projektets bilag.

1.7 Kvalitative Interview

| tilleg til spgrgeskemaundersggelsen bestar projektets datagrundlag af en rakke inter-
view. For det fgrste er der gennemfgrt baggrundsinterview med 10 redaktgrer fra de stgr-
ste danske nyhedsmedier og med ca. 100 redaktgrer, direktgrer eller ledende medarbej-
dere fra medier, som ikke har offentliggjorte etiske retningslinjer.

Derudover har vi gennemfgrt interview specifikt om journalisters forhold til Pressenaevnet
og kritik herfra. Respondenter til denne del af interviewundersggelsen er udvalgt ved at
gennemga alle sager, hvor der er givet alvorlig kritik siden 2002 og kontakte journalisterne
bag. Fire har sagt ja til at stille op, resten har enten ikke svaret eller ikke gnsket at medvir-
ke (interview design vedlagt i bilag 5).

Derfor har vi ogsa interviewet journalister, der ikke ngdvendigvis har haft en sag hos Pres-
senavnet, og som typisk har udtalt sig mere generelt om deres forhold til presseetik (in-
terviewdesign vedlagt i bilag). Disse er udvalgt ved hjzelp af spgrgeskemabesvarelser, hvor
de har skrevet, at de gerne vil uddybe deres svar, og vi har kontaktet to til tre responden-
ter fra hver mediegruppe. Ogsa blandt denne gruppe har en del ikke veeret til at komme i
kontakt med eller har alligevel ikke gnsket at stille op. Interviewene er primaert lavet an-
sigt til ansigt bortset fra to, som er lavet over telefon. | alt er der gennemfgrt otte af den-
ne type interview. Tabellen herunder viser det samlede antal interview.

Tabel 2: Antal gennemfgrte interview i forbindelse med projektet.

Interviewtype Antal interviewpersoner Periode
Baggrundsinterview med redak- 10 Maj —juni 2014
torer

(personlige)

Baggrundsinterview med medie- 100 Februar — maj 2014
ledelse

(telefon)

Interview om pressenaevnssager 4 Oktober — december 2014

(personlige)

Interview om presseetik 8 November — december
(primeert personlige) 2014
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KAPITEL 2. PRESSENAVNET — PRAKSIS OG OPBAKNING

| det fglgende kapitel ser vi naermere pa Pressenavnets praksis. Vi gennemgar fgrst kort
Pressenaevnets baggrund og de formelle rammer for navnet arbejde. Derefter fglger re-
sultaterne af undersggelsen af, hvordan antallet af klager har udviklet sig, siden naevnet
begyndte deres arbejde i 1992, og hvordan sagerne adskiller sig og fordeler sig pa stofom-
rader og mediegrupper. Slutteligt praesenteres den del af analysen af interviewundersg-
gelsen, der har fokus pa, hvordan journalister forholder sig til kritik og kendelser fra Pres-
senavnet.

2.1 Baggrund: Pressenaevnets udvikling

Pressenaevnet har i sin nuvaerende form eksisteret siden 1992, hvor medieansvarsloven
tradte i kraft og automatisk palagde den samlede danske presse at leve op til de vejleden-
de regler for god presseskik. Loven afsluttede en raekke forhandlinger og diskussioner
mellem pressens organisationer og enkelte medier, der havde stdet pa i de foregaende
artier.

Siden 1930’erne havde forskellige grupper og udvalg forsggt at oprette en faelles instans,
der kunne varetage presseetiske spgrgsmal, uden at det var lykkedes at opna tilslutning
blandt den samlede presse (Mogensen, 2001). Presseloven fra 1938 palagde redaktgrerne
gratis at bringe berigtigelser af forkerte oplysninger, men tanken om et politisk nedsat
naevn til vakte stor modstand (Mogensen, 2001).

Den davaerende brancheforening, Danske Dagblades Udgiverforening, formulerede i 1960
de fgrste regler for god presseskik specifikt rettet mod omtale af straffesager, og i 1964
ferte dette til oprettelsen af Pressenaevnet. Hverken reglerne eller naevnet var dog stgttet
af Journalistforbundet, der mente, at arbejdsgiversiden havde for stor magt i naevnet
(Skovbjerg & Jgrgensen 2006:44). |1 1981 blev reglerne revideret, men heller ikke denne
gang med Journalistforbundets opbakning (Mogensen, 2001). Desuden anerkendte hver-
ken Politiken, Ekstra Bladet, Jyllands-Posten eller Information reglerne eller neevnets afge-
relser (Skovbjerg & Jgrgensen, 2006:45).

Frem til 1991 var bade Pressenavnet og de vejledende regler for god presseskik saledes
omstridte og omfattede ikke den samlede presse. Vedtagelsen af Medieansvarsloven &n-
drede pa dette, og alle (pa det tidspunkt eksisterende?) massemedier blev automatisk til-
meldt Pressenaevnet. Naevnet har eksisteret i sin nuvaerende form siden 1992 kun med

mindre revideringer af de vejledende regler for god presseskik.

2 Aviser, tv, radio osv. bliver stadig automatisk tilmeldt, mens internetmedier selv skal registrere
sig — det betyder, som det ses af vores undersggelse, at en del netmedier ikke er tilmeldt Presse-
naevnet og dermed ikke kan drages til ansvar overfor Pressenavnet.
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2.2 Pressenavnets arbejdsgange og formelle rammer

Pressenavnet bestar af 8 medlemmer, der repraesenterer forskellige interesser. Forman-
den og naestformanden skal veere jurister og udpeges efter udtalelse fra Hgjesterets preae-
sident, to medlemmer udpeges af Dansk Journalistforbund, yderligere to repraesenterer
de redaktionelle ledelser i pressen, mens de sidste to medlemmer fungerer som reprae-
sentanter for offentligheden og er udpeget af Dansk Folkeoplysnings Samrad. Navnets
mgder, der ikke er dbne for offentligheden, foregar ca. 12 gange om aret.

Pressenaevnssager falder overordnet i to kategorier, hvor den ene handler om kilder og
medvirkendes muligheder for at korrigere et medie via et genmale, og den anden handler
om brud pa god presseskik defineret i de vejledende regler for god presseskik, som er ud-
arbejdet i faellesskab mellem Dansk Journalistforbund og Danske Medier.

Klager skal indgives skriftligt inden 12 uger efter offentligggrelsen af den artikel eller ud-
sendelse, som der klages over, og kun personer med "retlig interesse i sagen” kan klage.
Dette betyder, at man ikke kan klage over journalistiske produkter, som man ikke selv er
involveret i ved medvirken eller omtale, og man kan altsa ikke klage pa vegne af fx offent-
ligheden eller andre medvirkende. Pressenaevnet har mulighed for at tage principielle sa-
ger op af egen drift, men har kun gjort dette én enkelt gang (Kristoffersen, 2008:43). Hvis
klager ikke lever op til de formelle krav, kan de afvises af formanden og dermed ikke blive
behandlet af naevnet.

Nar naevnet skal behandle en klage indhentes udtalelser fra det medie, som der er klaget
over og evt. yderligere forklaringer fra klageren, eller der kan indkaldes til mundlig forkla-
ring i neevnet. Hvis der er uenighed i navnet, er det flertallet, der afggr sagen, og dissen-
sen skal fremga af kendelsen.

Giver Pressenavnet klageren medhold, kan det palaegge mediet at bringe kendelsen of-
test i en forkortet udgave, hvoraf det ofte vil fremga, at Pressenavnet udtaler kritik af det
pagaldende medie. De senere ar er det desuden blevet mere almindeligt, at naevnet i
seerlige tilfelde ogsa giver anvisninger om, hvor kendelsen skal bringes — fx pa forsiden
(Kristoffersen, 2008: 51). | genmalesager kan mediet palaegges at bringe en uredigeret
kommentar fra klageren.

Pressenavnets praksis udvikles Igbende og afggrelser treeffes pa baggrund af konkrete
fortolkninger af de vejledende regler for god presseskik baseret pa de enkelte sager. Der
eksisterer dermed ikke fastlagte regler for, hvad der udlgser kritik (Kristoffersen,
2008:109), ligesom der ikke findes formelle beskrivelser af, hvordan naevnet differentierer
mellem alvoren af forskellige overskridelser. Pressenavnet har dog i forbindelse med det-
te projekt oplyst, at den mest alvorlige udtalelse er “alvorlig kritik’, herefter ’kritik’ og 'del-
vis kritik’, mens udtryk som ‘misbilligelse’, der blev brugt i naevnets fgrste ar, udtrykker en
mindre alvorlig vurdering af sagen. Desuden har vi pa baggrund af gennemlasningen af
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kendelserne og Danske Medier og Journalistforbundets praesentation af typiske sager (Ro-
sendal & Kierkegaard, 2013:5) opstillet 11 forskellige standardbegrundelser for kritik, som
kendelserne i tre udvalgte ar er kodet efter (se bilag 3).

Farst fglger herunder en statistisk kortlaegning af samtlige klager fra 1992 til 2013, hvoref-
ter den naermere analyse af klager, der er taget til fglge i 1992, 2002 og 2012 praesente-
res.

2.3 Udviklingen over tid

Fra starten i 1992 og frem til 2013 har der i alt veeret rejst 2.638 klager til Pressenaevnet,
hvor de fleste har veeret over presseetik, og ca. en fjerdedel har handlet om genmeele.

| sagerne om Presseetik, der i alt udger 2.001 klager, er 708 eller 35 procent blevet taget
helt eller delvist til fglge. Der er relativt store udsving i antallet af begge typer sager i Igbet
af de 21 ar, naevnet har eksisteret, men de senere ar har antallet af arlige sager om pres-
seetik ligget nogenlunde stabilt omkring 100 til 120.

Figur 1: Udviklingen i antallet af klager om presseetik fra 1992 til 2013*
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*Tallene stammer fra Pressenavnets arsberetninger fra hvert enkelt ar.
Af genmaelesager er der i samme periode indgivet i alt 637 klager og givet medhold i 181

eller 25 procent (se figur 2). Antallet af varierer hvert ar fra mellem 15 og 46, og der er
ikke nogen entydig tendens til, at der kommer hverken flere eller faerre sager.
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Figur 2: Udviklingen i antallet af klager om genmzele fra 1992 til 2013*
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*Tallene stammer fra Pressenavnets arsberetninger for hvert enkelt ar.

Det hyppigst indklagede medie er Ekstra Bladet, der siden 1992 har faet 327 klager over
enten presseetik eller genmeele, hvoraf 134 eller 41 procent er taget til fglge (se figur 3).
DR (alle radio og tv-kanaler samt net) og TV 2 (hovedkanalen samt TV 2 News og TV 2 Zu-
lu) har faet naest flest klager; henholdsvis 271 og 166, hvoraf 33 og 32 procent er taget til
folge.

Figur 3: Fordelingen af klager blandt de ti hyppigst indklagede medier fra 1992 til 2013*
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*Geaelder bade net- og printversioner af aviserne og for DR’s vedkommende bade regionalstationer
og landsdakkende kanaler pa radio, tv og net. Tallene for TV 2 dakker klager over hovedkanalen,

20



TV 2 News og TV 2 Zulu, men ikke TV 2-regionerne, der er selvejende. Tallene daekker over bade
presseetik og genmaelesager og er baseret pa Pressenaevnets arsopggrelser fra de enkelte ar.

Ser vi pa fordelingen af klager mellem de forskellige mediegrupper, er langt de fleste kla-
ger rettet mod tv-medier og regionale dagblade (figur 4). Det er dog et vigtigt forbehold,
at der i tv-mediegruppen ogsa kan gemme sig sager om radioudsendelser, da Pressenaev-
nets arsopggrelser, som ligger til grund for statistikken ikke skelner mellem klager, der
omhandler henholdsvis DRs tv- og radioprogrammer. Den nedstaende analyse af enkelte
kendelser i 1992, 2002 og 2012 tyder p3, at de fleste klager over DR handler om tv, hvor-
for DR i denne statistik er placeret som et tv-medie.

Desuden spiller det i sagens natur ind pa fordelingen af klager, hvor mange og hvor store
medier, der befinder sig i de forskellige mediegrupper.

Figur 4: Fordeling af klager til Pressenzaevnet fra 1992 til 2013 efter mediegrupper*
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*Fordelingen af samtlige klager over bade presseetik og genmaele i perioden 1992 til 2013 (N=
2.638). Opggrelsen er baseret pa tal fra Pressenaevnets arsopggrelser, hvor der ikke skelnes mel-
lem klager over DR’s radio- og tv-programmer. Andelen af klager over tv kan sdledes reelt vaere
mindre, mens andelen af klager over radio kan vaere stgrre.
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Der er store udsving mellem enkelte ar, og naturligt nok udggr netmedierne en stgrre an-
del i 2013 (5 procent) end i 1992 (0 procent), men overordnet er der ikke nogen tydelige
udviklingstendenser i forhold til fordelingen af klager mellem de forskellige medietyper.
Enkelte medier skiller sig ud ved at have haft en drastisk stigning i antallet af sager igen-
nem perioden. Stgrst procentvise stigning i antallet af klager ses hos Se og Hgr, der fra
1992 til 2002 fik i alt fik syv klager over presseetik eller genmaele, men fra 2003 til 2013 fik
25 klager. Ogsa BT og TV 2 har oplevet en samlet stigning i antallet af klager fra henholds-
vis 59 og 66 i de fgrste 11 ar til 98 og 100 i Igbet af de seneste 11 ar.

2.4 Pressenavnskendelser 1992, 2002 og 2012

Den narmere analyse af samtlige kendelser, hvor klagen er taget til fglge, er udfgrt pa tre
udvalgte ar: 1992, 2002 og 2012. 1 1992 er der i alt 28 kendelser, i 2002 47 og i 2012 67.
Stgrstedelen (i alt 114 kendelser) omhandler presseetik, mens enkelte enten er genmaele-

sager eller rummer begge klagetyper.

Privatpersoner er de mest almindelige klagere alle tre ar og star for ca. 30-40 pct. af de
samlede klager. | 1992 er den naeststgrste gruppe af klagere offentlige institutioner eller
ansatte (25 procent), mens der ses en vaekst i andelen af erhvervspersoner, der har klaget
i 2012 (31 procent). Det er ogsa vaerd at bemaerke, at der i 2012 er faerre klager fra politi-
kere/partier og offentlige ansatte.

Tabel 3: Fordeling af kendelser efter klagertype

Klager 1992 2002 2012
Erhvervsperson/virksomhed 18% 13% 31%
Foreningsreprasentant/forening 4% 11% 4%
Kulturperson 0% 11% 3%
Medierepraesentant/medie 7% 2% 3%
Offentlig ansat/institution 25% 6% 9%
Politiker/parti 1% 13% 1%
Privatperson 36% 30% 39%
Andre 7% 15% 7%
Anonym 0% 0% 1%
N= 28 47 67

Vaksten i andelen af erhvervspersoner, der klager til Pressenaevnet, afspejler sig i udvik-
lingen af, hvilke stofomrader der klages over (se tabel 4). | 1992 og 2002 omhandlede
henholdsvis 18 og 11 procent af kendelserne artikler/indslag, der kan karakteriseres som
erhvervsstof. | 2012 var andelen 25 procent. Derimod er andelen af kendelser, der relate-
rer sig til kriminalstof faldet fra 50 procent i 1992 til 28 procent i 2012. Ogsa andelen af

sager om gossip- og forbrugsstof er steget — mest udpraeget i 2002.
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Tabel 4: Fordeling af kendelser efter de indklagede artiklers/indslags stofomrader

Stofomrade 1992 2002 2012
Diverse indland 18% 36% 36%
Kriminal 50% 23% 28%
Erhverv 18% 11% 25%
Politik 14% 13% 4%
Gossip 0% 9% 3%
Forbrug 0% 4% 1%
Kultur 0% 2% 1%
Sport 0% 2% 0%
N= 28 47 67

| stgrstedelen af de analyserede kendelser har Pressenavnet givet de indklagede medier
kritik (se tabel 5). Ganske fa kendelser udlgser dog alvorlig kritik — kun ca. 1-3 om aret fra
1992 til 2013. | 2012 gav Pressenavnet delvis kritik til hele 30 procent af de indklagede
medier mod 11 og 6 procent i 1992 og 2002. | 1992 brugte naevnet ogsa begrebet 'misbil-
ligelse’. Ifglge Pressenaevnet blev denne formulering brugt som en mildere ‘"dom’ end kri-
tik. De sager, der ikke har faet kritik til trods for, at der er givet helt eller delvist medhold i
klagen, er genmalesager, hvor klageren har faet ret til genmale, men mediet ikke har
faet kritik for brud pa god presseskik.

Tabel 5: Fordeling af kendelser efter Pressena®vnets afggrelser

Grad af kritik 1992 2002 2012
Alvorlig kritik 4% 6% 1%
Kritik 43% 81% 66%
Delvis kritik 11% 6% 30%
Ingen kritik* 14% 6% 3%
Andet (fx misbilligelse) 29% 0% 0%
N= 28 47 67

*Sager, hvor klageren er blevet vurderet berettiget til et genmaele, men der ikke er udtalt kritik.

Pressenaevnets begrundelser for at kritisere medierne har ikke udviklet sig synderligt si-
den 1992 (se tabel 6). 1 2012 savel som i 2002 og 1992 var den mest almindelige begrun-
delse for kritik, at mediet ikke havde forelagt sagen for den angrebne part eller undladt at
hgre modpartens synspunkt. | 2012 ses dog en stigning i andelen af kendelser, der kritise-
rer medierne for ikke at have researchet grundigt nok.
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Tabel 6: Fordeling af kendelser efter begrundelser for afggrelser

Begrundelse 1992 2002 2012
Manglende forelaeggelse 29% 45% 31%
Mangelfuld research 7% 8% 24%
Manglende/mangelfuld berigtigelse 14% 9% 18%
Vinkling og rubrikker 7% 9% 8%
Ungdig identifikation 11% 6% 5%
Brud pa aftaler/udeladelse af oplysninger 11% 1% 1%
Kraenkelse af privatlivets fred 0% 4% 4%
Ensidig fremstilling 7% 0% 2%
Brug af personbilleder 0% 4% 1%
Researchmetoder 7% 0% 0%
Irrelevante oplysninger 0% 2% 0%
Andet 7% 9% 2%
N= 28 47 67

Pressenaevnets sanktioner af medierne lader til at veere blevet mere ensartede i lgbet af

perioden (se tabel 7). 1 1992 palagde navnet fx nogle medier at offentligggre hele kendel-

sen, mens andre kun skulle offentligggre et resumé. 29 procent skulle ikke offentligggre
noget til trods for, at klagen var blevet taget til fglge. | 2002 udlgste en kendelse i Presse-
naevnet for 85 procents vedkommende en offentligggrelse af et resumé, mens analysen

bekraefter de senere ars tendens til, at Pressenavnet i hgjere grad giver anvisninger om,

hvordan kendelsen skal bringes. Denne sanktion bliver typisk brugt i sager, hvor der gives

alvorlig kritik.

Tabel 7: Fordeling af kendelser efter sanktioner

Sanktion 1992 2002 2012
Ingen sanktioner 29% 11% 15%
Offentligggrelse af genmaele 14% 4% 1%
Offentligggrelse af resumé 39% 85% 78%
Offentligggrelse af hele kendelsen 18% 0% 0%
Offentligg@relse af resumé med forside-

henvisning 0% 0% 6%
N= 28 47 67
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2.5 Journalisters oplevelser med og holdninger til Pressenzevnet (interviewun-
dersggelse)

Mens afsnittene ovenfor giver et billede af den overordnede udvikling i Pressenaevnets
praksis, siger den ikke meget om baggrunden for sagerne eller mediers og journalisters
reaktioner pa kendelserne. | det fglgende gar vi derfor bagom tallene og ser naarmere p3,
hvilke historier og forlgb, der ligger bag konkrete sager, hvordan Pressenaevnssager hand-
teres pa redaktionerne, og hvordan journalister pa et mere principielt niveau forholder sig
til nsevnet og dets praksis.

2.5.1 Typer af sager

De i alt fem kendelser, hvor der er givet alvorlig kritik, og hvor journalisterne bag har gn-
sket at stille op til interview, er forskellige bade nar det kommer til, hvilken medietype og
hvilket stofomrade, sagen knytter sig til. Kendelserne omhandler en ugeblads-/gossip-
historie, en interviewbaseret socialhistorie fra et regionalt dagblad, en politisk historie fra
en formiddagsavis’ net og printversion, en forbrugs-/fgdevarehistorie fra en formiddags-
avis’ netside og en udlandshistorie ligeledes fra en landsdakkende formiddagsavis. Da vi
kun har interviewet journalisterne bag historierne og ikke deres redaktgrer, kolleger og
andre involverede, beskriver analysen udelukkende journalisternes oplevelse af forlgbet.

Vi har kontaktet otte andre journalister, der har staet bag historier, der har faet alvorlig
kritik i Pressenaevnet, men ingen af dem har gnsket at stille op. Analysen er derfor, hvor
det giver mening, suppleret med citater fra journalister, der er blevet interviewet i for-
leengelse af deres besvarelse af spgrgeskemaet (se afsnittet interviewundersggelse). Svar
pa spergsmal, der handler specifikt om Pressenavnet, er inddraget i denne del af analy-
sen, mens de mere generelle spgrgsmal om medieetik bruges senere i rapporten.

2.5.2 Manglende erfaring og redaktionssekretariatets ansvar

Manglende erfaring udpeges af flere af de interviewede som arsag til sagerne. Fx forklarer
ugebladsjournalisten, at baggrunden for klagen var, at ledelsen havde strammet en rubrik
og forside ungdigt meget.

En fast regel i ugebladsbranchen er, at det, du har kontrol over er brgdteksten og
billedteksten. SG vidt muligt bar vi ogsad have kontrol over rubrikkerne i artiklen, underru-
brikker osv., men vi har ingen kontrol over, hvad der er pa forsiden. | dag har jeg mere, end
jeg havde dengang, men det er jo ogsG noget med at vokse i sin rolle og finde sin plads
som journalist. | dag ville jeg have rdbt op — det gjorde jeg ikke dengang.

Journalisten fra det regionale dagblad var netop stoppet som praktikant, da sagen kom.
Hun beskriver artiklen som et uheld og fglte sig svigtet af mediet:

Jeg havde skrevet historien og sendt den ned til redaktionssekretzeren, sa det var
meningen, at han skulle kigge pa den. Jeg ville bare hgre, hvad han syntes so far og hvor-
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dan jeg kom videre. Jeg var jo relativt ny. Sa jeg hgrte jeqg ikke noget, for jeg hgrte, at den
var pd forsiden.

Artiklen fik alvorlig kritik af Pressenaevnet for ikke at praesentere den angrebne parts
synspunkt. Om det siger journalisten:

Det var ikke, fordi jeg ikke vidste, at jeg skulle snakke med [klager]. Jeg ville bare
gerne vide, hvordan han [redaktionssekretaeren] syntes, at det gik. Og han har sa dbenbart
ment, at den var faerdig.

Denne interviewperson laegger stor veegt pa redaktionssekretariatets ansvar, og det sam-
me g@r en af journalisterne fra formiddagsaviserne, der bl.a. fik kritik for en rubrik:

Det var jo ogsd en overskrift, vi blev enige om sammen med redaktionssekretzeren,
fordi det var lettere at forsta.

Pa spgrgsmalet om, hvem der var ansvarlig for kreenkelserne af god presseskik og den ef-
terfglgende kritik fra Pressenavnet, svarer disse journalister, at det er delt imellem dem
selv og redaktgren eller redaktionssekretaeren. En formiddagsavis-journalist ser det der-
imod som et ledelsesansvar:

Det er helt klart chefredaktgrens ansvar. Han er jo ansvarshavende og traf de stra-
tegiske beslutninger, om hvordan vi skulle ggre. Journalisterne gjorde bare fodarbejdet.

2.5.3 Journalistens rolle i sagen

Feelles tre af de fem sager er, at journalisterne sjeldent er blevet involveret i sagsbehand-
lingen og -fremstillingen til Pressenaevnet. Det galder pa ugebladet, det regionale dagblad
og pa en formiddagsavis. En af journalisterne, der har skrevet to af de artikler, der har ud-
Igst alvorlig kritik fra Pressenavnet i Igbet af de senere ar, beskriver fx:

Den [kendelse, red.] der opdagede jeg aldrig. Der var oven i kgbet en fra ledelsen,
der havde svaret, uden at jeg blev spurgt. [peger pd anden kendelse] Den der var jeg inde
over. Der kom jo sytten sider med alle mulige ting fra [klager, red.] som vi skulle svare pd.
Den lavede jeg et udkast pd, som der blev arbejdet videre pa fra ledelsen.

En anden journalist kan ikke genkende den fremstilling af sagen, som fremgar som medi-
ets synspunkt i kendelsen. Hun mener ikke, at beskrivelsen af forlgbet af korrekt, og er
xrgerlig over, at hun ikke fik mulighed for at fortzelle sin version af sagen:

Vi bliver jo sjeeldent spurgt. Det er et af problemerne ved Pressenaevnet, at vi som
journalister ikke bliver hgrt. Hvis det var en retssag, havde jeg haft mulighed for at blive
hart, sa jeg kunne fortaelle om historiens forlgb. | stedet for at invitere mig ind i de fine
lokaler i Kebenhavn K, s jeg kan fortzelle, hvordan det haenger sammen, sd er det bare en
jurist, der sender et brev og en chefredaktgr, der skriver under og en presseansvarlig, der
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skriver et andet brev, og sd saetter der sig nogle kloge herre og tager en beslutning pa
baggrund af en tredjedel af informationerne.

Kun én af journalisterne beskriver, at han har vaeret inde over sagen hele vejen igennem,
og beskriver dette som fast praksis pa den formiddagsavis, hvor han arbejder:

Den normale procedure er, at chefredaktgren og advokaten mgdes og diskuterer proces-
sen. Journalisten er med hele vejen igennem, for redaktgren har jo ikke styr pd detaljerne i

sagen.

2.5.4 Reaktioner og konsekvenser
De interviewede journalister har generelt vaeret argerlige eller irriterede over sagerne.
Som en ugebladsjournalist siger:

Jeg kan huske, at jeg blev ret bitter, fordi jeg er pd et medie, der er kendt for at ga
meget over stregen, og det har betydet meget for mig ikke at have hverken pressenaevns-
sager eller retssager. Jeg har lavet en god 40-50 pct. af forsiderne pd mit blad i den tid, jeg
har veeret der, og jeg er gdet fuldstaendig ‘spotless’ igennem. Sa det er bittert at blive ramt
af noget, som jeg ikke engang har haft noget med at gare. Og falelsen af at have mit navn
pa sd noget, det bryder jeg mig faktisk ikke seerligt meget om. Jeg kan huske, at jeg sad
tilbage og var enormt vred, bitter og skuffet.

En journalist pa en formiddagsavis beskriver ligeledes tabte pressenavnssager som faglige
nederlag:

Jeg vil ikke i Pressenaevnet, for jeg har ikke lyst til at blive beklikket pG min faglig-
hed. (...) Det er lige meget med sager, som man ikke far kritik for, men en tabt presse-
naevnssag er en slags synderegister, som jeg gerne vil undga.

Omvendt forholder en anden journalist sig mindre fglelsesladet til en sag, hvor Presse-
naevnet gav hans medie kritik for at offentligg@re billeder af en tidligere kriminel, der hav-
de afsonet sin straf:

Er jeg flov over den sag i dag? Nej, jeg ville stadig den dag i dag saette billede pd
ham. Jeg mener, at man som borger har krav pd at vide, hvad det er for nogle hgjreeks-
tremister. SG mener Pressenaevnet bare sddan, det mad jeg jo respektere. Den er jeq lige-
glad med, den kendelse.

Ingen mener, at pressenaevnssagerne har haft nogen konsekvenser for deres karrierer,
hvilket stemmer overnes med resultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen. Journalisterne
vurderer dog, at sagerne har a&ndret deres made at arbejde pa. Journalisten fra det regio-
nale dagblad siger fx:
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Det har ikke haft nogen betydning for min videre karriere, andet end at jeg er ble-
vet uhyggeligt bevidst om ikke at sende noget ind, f@r jeg er kommet ordentligt rundt om
emnet.

Enkelte journalister naevner i den forbindelse, at de kan frygte stramninger i Pressenaev-
nets praksis eller andre former for gget kontrol med medierne. Fx siger en journalist pa en
formiddagsavis:

Det fungerer ok i dag, men jeg er bekymret for udviklingen. Jeg fornemmer et stgr-
re og stgrre politisk pres for at pdvirke processen. [...] Jeg frygter, at det [strammere sank-
tioner fx, red.] vil fa kritiske journalister til at lade vaere med at tage vigtige sager op.

2.5.5 Fordele ved pressensevnssager

De interviewede journalister oplever generelt, at klager til Pressenaevnet ikke bliver disku-
teret szerlig meget pa redaktionerne. Ugebladsjournalisten fik at vide af sin redaktgr, at
det ikke betgd noget, og hun har tidligere oplevet, at det at blive klaget over er blevet op-
fattet som en sejr:

Selve det at fa indgivet en klage til pressenaevnet er ikke s@ vanvittigt frustrerende
for nogle af mine kolleger — de er ret vant til det. Vores tidligere chefredaktgr tog det
naermest som et ‘badge of honor’, nér vi blev hevet i retten eller Pressenaevnet. SG var vi
gdet over stregen, sa havde vi gjort det godt.

Denne indstilling til pressenavnssager gar igen ogsa i flere af de interview med journali-
ster, der ikke har taget udgangspunkt i en konkret pressenavnskendelse. Fx siger en jour-
nalist fra et regionalt dagblad:

Vi skal have en sag i Pressenaevnet en gang imellem, for vi skal jo genere nogle
mennesker. Vi kan ikke stryge alle med hdrene, og hvis nogen truer med at klage til Pres-
senavnet, sd skal vi ogsa turde sige: gar du bare det. Vi skal selvfalgelig helst vinde alle
sagerne, men vi vil ogsa tabe nogle en gang imellem.

En journalist fra en formiddagsavis bekrzefter, at det kan vaere en sejr at vinde en sag i
Pressenaevnet. Han mener omvendt, at tabte sager alt efter, hvor store og principielle de
er, er et rap over nallerne eller noget lort. Det er et interessant paradoks, at sagerne og en
eventuel dom kan ggre journalisterne skuffede og kede af det, samtidig med at de ogsa
kan veere stolte over at have sager, da de ellers ikke er “gode og kritiske journalister”.
Men for journalisterne er det vigtig at vinde sagerne og vide, at man “havde ret”.

Man gar ikke rundt med hejst flag over at have tabt en sag ved Pressenzevnet,
men man kan godt veere lidt stolt af at have vundet en. Fordi det netop er udtryk for, at
man er journalist. SG har man trddt nogen over taeerne, og det skal vi ogsd en gang imel-
lem, hvis vi skal lave rigtig journalistik. Men det er ikke sG sjovt at have tradt nogen over
taeerne pd et fejlagtigt grundlag.
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En journalist beskriver, at der pa hans medie er et meget anarkistisk gen, og at der tidlige-
re har vaeret en indstilling om, at vi er den stgrste avis, derfor skal vi ogsd have de stgrste
s@gsmal. Sadan er det dog ikke laengere:

Selvom [interviewpersonens medie, red.] nogen gange er pa kant med, hvor graen-
sen gdr, sd er det squ ikke fordi de nyder at traede over den. Men indimellem tager de en
[historie, red.] og siger, at denne her er pa den anden side, men det vil vi skide pd, for hi-
storien er for vigtig. Det har de altid vaeret klar til. Det er det, jeg mener med sund fornuft
[...], at man skal udfordre greensen en gang imellem for at finde ud af hvor den er, men
man skal ikke udfordre den bare for at udfordre den.

En nyuddannet journalist, der arbejder pa en landsdaekkende morgenavis, oplever, at der
er forskel pa, hvordan forskellige journalister opfatter det, at blive klaget over til Presse-

navnet:

Hvis jeg kom i Pressenaevnet, eller hvis der blev dgmt mod mig, sa ville jeg selvfal-
gelig tage det som et nederlag og som en irritation. Men jeg tror ogsd, at der er mange
som ikke laegger forfeerdelig meget i det. Mdske szerligt dem som ofte er i Pressenzevnet.
Jeg tror, at langt de fleste journalister tager det alvorligt, men jeg tror ogsd, at der er en
brakdel, som gar helt til graensen, og som mdske ikke tager det sa alvorligt.

2.5.6 Opbakning til Pressenavnet

Samtlige journalister, vi har interviewet, stgtter op om Pressenaevnet, som ellers ved ind-
ferelsen i 1992 var genstand for stor debat og hard kritik fra medier og journalister. Fx
siger en journalist, der har vaeret i faget i 40 ar, heraf mange pa et nyhedsbureau:

Jeg synes, at det er godt, at vi har Pressenzevnet. Jeg bakker fuldt og helt op om
det, fordi det er en uvildig instans, som de fleste medier bakker op om. Og jeg synes, at det
er meget vigtigt at have en instans, s dem, der fgler sig kraenket har et sted at gé hen. Og
jeg synes ogsd, at man kan se, at der er strammet op pd, hvordan medierne skal komme
med berigtigelser og den slags ting. Det hilsner jeg meget velkomment — det synes jeg er

sundt og opdragende.

En af de journalister, der selv har faet alvorlig kritik af Pressenaevnet, formulerer det sale-

des med henvisning til sin egen sag:

Jeg synes ikke, at der skal vaere nogen i det her samfund, der ikke skal vaere under-
lagt en form for overvdgning, sa alt gar rigtigt til.
Det her er jo et eksempel pd, at Pressenaevnet har fuldstaendig ret — og at vi fortjente den
skideballe, vi fik, fordi vi ikke havde gjort vores arbejde ordentligt. Man skal ogsG vere i
stand til at indremme sine fejl.
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Selvom alle de interviewede journalister stgtter principielt op om Pressenaevnet, har nae-
sten alle ogsa oplevet at vaere uenige i Pressenavnets afggrelser. Mens nogle mener, at
naevnet ikke er strikse nok, mener andre, at det kan vaere for sippet.

En enkelt journalist efterspgrger en mere uafhangig instans til at kontrollere medierne,
fordi han mener, at medierepraesentanternes position i Pressenavnet risikerer at satte
uvildigheden over styr:

Det er jo vores fag, der demmer vores eget fag. Jeg har altid ment, at det var en
betaenkelig konstruktion. Vi er jo selv dygtige til at skrive kritisk om fx laegestanden, ndr de
vurderer sig selv.

Omvendt mener flere, at naevnets selvregulerende praksis er en fordel, fordi det modvir-
ker politisk indblanding og sikrer en faglighed i afggrelserne:

Jeg synes, at det er fint, at pressens interesser bliver repraesenteret af reprasen-
tanter fra pressen. Selvfglgelig skal de det.

En journalist, der selv har prgvet at klage til Pressenaevnet, kritiserer procedurerne:

Det var omstaendigt og kompliceret, og der var en masse brevveksling frem og til-
bage. [...] Det er et problem, at naesten alle, der klager, er professionelle. De almindelige
danskere, som tit har de alvorligste sager, de klager jo aldrig.

2.6 Opsummering

Fra starten i 1992 og frem til 2013 har der i alt veeret indgivet 2.638 klager til Pressenaev-
net, hvoraf de fleste har veeret over presseetik, mens ca. en fjerdedel har handlet om
genmaele. Der er relativt store udsving i antallet af begge typer sager i Igbet af de 21 ar,
navnet har eksisteret, men de senere ar har antallet af arlige sager om presseetik ligget
nogenlunde stabilt omkring 100 til 120.

Der ses en stigning i andelen af klagere fra erhvervslivet og om erhvervsstof fra 1992 til
2012, mens andelen af klager over kriminalstof var mindre i 2002 og 2012 end i 1992.
Pressenaevnets praksis i forhold til fx krav om offentligggrelse af kendelser og udtale af
kritik lader desuden til at veere blevet mere ensartet i Ipbet af perioden.

De interviewede journalister bakker generelt op om Pressenavnets arbejde. Pressenaev-
net beskrives som et sted, hvor graenserne for, hvad man ma og ikke ma prgves af. Jour-
nalisternes holdninger til Pressenaevnet uddybes i kapitel fem, hvor den resterende analy-
se af interviewene praesenteres.
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KAPITEL 3. UDVIKLINGEN AF PRESSEETISKE REGLER OVER TID

| dette kapitel undersgger vi udbredelsen og indholdet i de enkelte medievirksomheders
nedskrevne etiske retningslinjer. Fgrste afsnit giver et kvantitativt overblik over udviklin-
gen i antallet af medier, der har og tidligere har haft etiske retningslinjer, og om de er of-
fentliggjorte eller til internt brug. Derefter fglger en naermere analyse af indholdet i de
forskellige former for retningslinjer, der blandt andet viser, hvor teet de forskellige regel-
seet laegger sig op ad de vejledende regler for god presseskik, og hvor detaljerede reglerne
er pa forskellige medier, platforme og indenfor de undersggte mediegrupper.

3.1 Etiske retningslinjer pa medierne fgr og nu (1991, 2006, 2014)

Mens det i artier har vaeret almindeligt for szerligt amerikanske medier at udarbejde eti-
ske regelsaet (Davenport & lzard 1985, Kruuse 1991), er det fgrst i Igbet af de seneste ar,
at tendensen for alvor er slaet igennem herhjemme. Da Kruuse i 1991 spurgte 10 danske
dagblade samt DR og TV2, svarede kun DR og Berlingske, at de havde nedskrevne ret-
ningslinjer. Politiken svarede, at de var i gang med at udarbejde sadanne, mens enkelte
medier havde specifikke regler pa udvalgte omrader, men ikke deciderede regelsaet (Kru-
use 1991:20).

| 2005 gennemfgrte Center for Journalistik og Efteruddannelse ved Danmarks Medie- og
Journalisthgjskole en stikprgve blandt 50 medier pa tveers af platforme. Den viste, at ni
medier dengang havde offentligt tilgaengelige retningslinjer, to var pa vej med retningslin-
jer, mens et medie havde ikke-offentlige, etiske retningslinjer. Mere sammenligneligt med
vores undersggelse er det materiale, Bentsen og Koch i 2006 anvendte til en undersggelse
af dagbladenes policy-dokumenter. Ud af samtlige regionale og landsdaekkende dagblade
havde fire medier dengang offentliggjorte etiske retningslinjer. Hvor mange, der havde
interne retningslinjer eller var i gang med at udarbejde sadanne, ved vi dog ikke.

Det er altsa ikke muligt at foretage direkte sammenligninger af de samlede nyhedsmedi-
ers etiske retningslinjer. Imidlertid virker det rimeligt at konkludere, at antallet af medier,
der er underlagt forskellige former for etiske regelseet udviklet af virksomhederne eller
organisationerne selv, er vokset.

Tabellen herunder viser udbredelsen af etiske retningslinjer i de forskellige mediegrupper.
Den overordnede konklusion pa kortlaegningen er, at i alt 65 procent af de danske ny-
hedsmedier er underlagt specifikke etiske retningslinjer, der enten er udarbejdet af medi-
et selv eller af det mediehus, det tilhgrer, og at stgrstedelen af disse er offentligt tilgaen-

gelige.
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Tabel 8: Udbredelse af nedskrevne, etiske retningslinjer fordelt pa mediegrupper*

Medie- Offentlige Interne Under Ingen Ved N=
grupper retnings- retnings udarbej- retnings ikke*
linjer nings- delse nings-
linjer marts linjer
2014
Radio 51% 12% 2% 33% 0% 50
TV 40% 30% 0% 20% 10% 20
Landsdaek-
kende
dagblade 55% 18% 18% 9% 0% 11
Regionale
dagblade 64% 15% 3% 18% 0% 33
Gratisaviser 0% 100% 0% 0% 0% 2
Lokale
ugeaviser 42% 28% 11% 19% 0% 236
Nyhedsbu-
reauer 25% 50% 0% 25% 0% 4
Fritstaende
netmedier 14% 8% 8% 65% 5% 37
Medier
total 42% 23% 8% 25% 1% 393

*Fire nyhedsmedier, som ikke har offentligt tilgaengelige retningslinjer, har ikke svaret pa, om de
har nedskrevne retningslinjer til intern brug.

Det er mest almindeligt for de landsdeekkende tv- og radiomedier samt landsdakkende
dagblade at have udarbejdet egne etiske retningslinjer, mens netmedierne skiller sig ud
fra de gvrige mediegrupper ved, at kun 22 procent eller 8 af 37 medier har etiske regler’.

Sammenlignet med Bentsen og Kochs optalling fra 2006 er der sket en markant veekst i
antallet af tilgaeengelige retningslinjer for landsdeekkende og regionale dagblade, idet 27
dagblade i dag er underlagt offentligt tilgaengelige retningslinjer, syv har interne retnings-
linjer og yderligere syv er i gang med at udarbejde sadanne®.

Ikke overraskende har sarligt de landsdaekkende public service radio- og tv-stationer ud-
farlige retningslinjer. Mens DR har haft etiske policy-dokumenter siden 1964 (Bruun An-
dersen 2006:28), er TV2’s af noget nyere dato. Da CFJE gennemfgrte deres rundspgrge i
2005 var TV2 i gang med at udarbejde et regelsaet. Blandt de private tv- og radiostationer
er etiske regler — typisk pa grund tilknytning til et stgrre mediehus med faelles regler — og-
sa relativt almindelige, mens etiske regler er sjeldnere pa de foreningsejede radio- og tv-
kanaler. Alt i alt viser vores undersggelse, at 63 procent af radiokanalerne og 70 procent

af tv-kanalerne med nyhedsindhold har nedskrevne etiske retningslinjer.

3 To netmedier har ikke svaret pa vores henvendelse, hvilket principielt udggr en vis usikkerhed.
Svar fra disse vil dog ikke andre pa det overordnede billede.
4 Syddanske Medier, der blandt andet udgiver JydskeVestkysten offentliggjorde etiske retningslin-

jer i sommeren 2014.
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Koncentration af ejerskabsforhold i mediebranchen synes ogsa at have en betydning for
udbredelsen af etiske retningslinjer, idet flere af regelseettene gelder for en lang raekke
medietitler inden for samme mediehus. Saledes galder Berlingske Medias etiske regler
for alle koncernens publikationer hvilket bade rummer Berlingske, B.T., Weekendavisen
og en lang raekke regionale dagblade. Det samme ggr sig geeldende for bl.a. Jyske Medier,
Sjeellandske Medier og Nordjyske, der bade udgiver dagblade, ugeaviser, radio og tv og for
fx Politikens lokalaviser, der ejer 48 lokale ugeaviser, samt DR. Tabellen herunder viser
saledes, at 90 procent af de etiske regelsaet galder for mere end et medie.

Tabel 9: Fordeling af etiske retningslinjer efter type*

Mediegruppe Egne retningslinjer Fzelles retningslinjer N=
(mediehus)

Radio 3% 97% 32
TV 57% 43% 14
Landsdaekkende dagblade 63% 38% 8
Regionale dagblade 4% 96% 26
Gratisaviser 100% 0% 2
Lokale ugeaviser 1% 99% 164
Nyhedsbureauer 0% 100% 3
Fritstaende netmedier 88% 13% 8
Total 10% 90% 257

*Andelen af henholdsvis faelles retningslinjer og retningslinjer knyttet til et enkelt medie ud af de

samlede medier med nedskrevne retningslinjer.

Ifglge vores opteaelling og rundspgrge eksisterede der i marts 2014 35 forskellige etiske
regelsaet’, der geelder for i alt 257 danske medier. 19 er offentligt tilgaengelige pa nettet,
mens 11 er blevet udleveret i forbindelse med denne undersggelse. Fem szt af retnings-
linjer har det ikke vaeret muligt at fa udleveret, og fem medievirksomheder oplyser, at de

er i gang med at udarbejde retningslinjer.

Ud over at indsamle og kortleegge deciderede retningslinjer for medieetik har vi ogsa
screenet mediernes hjemmesider for andre “etiske instrumenter’ som offentlige klagevej-
ledninger, debatvejledning og henvisninger eller link til medieansvarsloven, pressenavnet
eller vejledende regler for god presseskik, ligesom vi har undersggt, hvor stor en del af
netmedierne, der er tilmeldt Pressenaevnet®. Resultaterne af denne screening fremgar af
tabel 10.

> Et af dem dog meget specifikt for et enkelt omrade (tests).
6 De gvrige medietyper bliver jf kapitel 2 tilmeldt naevnet automatisk.
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Tabel 10: Udbredelsen af gvrige etiske initiativer fordelt pa mediegrupper

Mediegruppe Til- Henviser Klage- Debat- Medie- N=

meldt til vejled vejled- ombuds

Presse- Medie- led- ning buds-

senaev- ansvars- ning mand

naev- loven*

net
Radio 100% 28% 26% 26% 24% 50
TV 100% 55% 55% 30% 20% 20
Landsdakken- 100% 45% 27% 64% 9% 11
de dagblade
Regionale 100% 48% 24% 39% 0% 33
dagblade
Gratisaviser 100% 0% 0% 0% 0% 2
Lokale 100% 42% 34% 26% 0% 236
ugeaviser
Nyheds- 100% 0% 0% 0% 0% 4
bureauer
Fritstaende 62% 24% 14% 11% 0% 37
netmedier
Tilknyttede 55% 20% 18% 16% 3% 95
netmedier
lalt 88% 35% 28% 25% 1% 488

*Dakker henvisninger til Pressenaevnet, vejledende regler for god presseskik og medieansvarslo-
ven.

Opgarelsen viser, at 62 procent af de fritstdende netmedier og 55 procent af dem, der er
knyttet til et andet medie (typisk en avis eller tv-kanal), er tilmeldt Pressenaevnet, og det
dermed er muligt at indbringe dem for naevnet eller kritisere dem for ikke at overholde
vejledende regler for god presseskik. Blandt de samlede nyhedsmedier (N=488) har 28
procent instruktioner eller offentliggjorte kontaktoplysninger specifikt i forhold til klager,
mens 25 procent har anvisninger om debat pa nettet. | Danske Medier og Journalistfor-
bundets guide til presseetiske regler hedder det, at “"hvert enkelt medie [bgr, red.] stille
en synlig og klar klagevejledning til radlighed” og “have synlige og klare retningslinjer for
debatten”, nar denne ikke er redigeret (Rosendal & Kierkegaard, 2013:7-8). Klagevejled-
ninger er mest almindeligt pa tv-medier, mens landsdaekkende dagblade oftest har debat-
vejledninger.

Kortlaegningen af etiske retningslinjer pa medierne viser altsa udbredelsen af nedskrevne
regler i de forskellige mediegrupper, men fortaeller ikke noget om, hvad de enkelte regel-
seet indeholder. | naeste afsnit undersgger vi derfor indholdet i de 29 sat af etiske ret-
ningslinjer, som vi har haft adgang til.
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3.2 Indhold i retningslinjer

Felgende analyse bygger pa gennemlaesning af de indsamlede etiske retningslinjer og gi-
ver et billede af indholdsmaessige forskelle og ligheder mellem de forskellige typer af eti-
ske regelsat og mellem medietyper.

3.2.1 Typer af regler

Pa baggrund af gennemlasningen har vi udarbejdet et katalog af 50 forskellige typer eti-
ske regler, som de enkelte mediers regelseet er kodet efter. Disse 50 konkrete regeltyper
kan overordnet inddeles i fire kategorier efter, om de forholder sig til: 1) den journalisti-
ske produktion/arbejdsmetoder, 2) journalisters integritet og personlige forhold, 3) prae-
sentation og redigering af det journalistiske indhold og 4) debat og klagemuligheder.

Figur 20 viser de af 50 identificerede standardregler, der handler om den journalistiske
produktion og arbejdsmetoder (kategori 1).

Tabel 11: Typiske regler om journalistiske arbejdsprocesser

Inddragelse af alle relevante kilder*
Kildekritik*

Fordomsfri/objektiv journalistik

Forelaeggelse af anklager*

Anonyme kilder

Hensyn til sarbare/uerfarne kilder*
Faktatjek*

Seerlige forhold for personer med 'gyldne keeder'

Hensyn til privatlivets fred*

Undercover-journalistik*
Citattjek

Kildebeskyttelse og udlevering af materiale

Optagelser af samtaler

Betaling for informationer/interview

Agent provocateur / iscenesattelse

Klausuler fra kilder

Gatecrashing / uanmeldt konfrontation

Lgfter om solohistorier

*Svarer til de vejledende regler for god presseskik.

Kategori to handler i mindre grad om den journalistiske arbejdsproces og mere om de en-
kelte journalisters integritet og personlige forhold, der evt. kan seette denne over styr fx
pga. af gkonomiske, politiske eller private interesser (tabel 12). Herunder befinder ogsa
regler om journalisters ret til at ytre sig privat pa fx sociale medier eller at sige fra overfor
en opgave.
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Tabel 12: Typiske regler om journalisters private forhold og integritet

Medlemskab af partier/politisk kandidatur

Sociale medier

Gaver og sponsorater

Journalisters ret til at sige fra*

Familieforhold og private relationer til kilder

Journalisters private investeringer
Bijob

Forhold til annoncgrer

*Svarer til de vejledende regler for god presseskik.

Kategori tre handler i mindre grad om den enkelte journalist eller processen, der fgrer til
et journalistisk produkt og i hgjere grad om indholdet i disse produkter. Det kan fx vaere
regler om omtale af selvmord, sproglige valg og vinklinger og adskillelse af holdningsstof
eller annonceindhold fra journalistikken (tabel 13). Mens kategori et kan siges at handle
om researchen, handler disse regler i hgj grad om redigeringen.

Tabel 13: Typiske regler om redigering og journalistisk indhold

Fejl og rettelser*

Ligelig repraesentation af kilder*

Omtale af retssager og dgmte*

Omtale af selvmord*

Adskillelse af holdningsstof og journalistik*

Omtale af ofre*
Rubrikker*

Voldsomme billeder

Nedggrende omtale af race, religion, kgn osv. *

Fjernelse af gamle artikler fra nettet*

Adskillelse af annoncer og journalistik*

Respekt for navneforbud

Brug af arkivmateriale

Citathistorier og links*

Sprog

Billedmanipulation

Eksternt leverede billeder og film

Seerlige forhold og undtagelser pa nettet

Citater og informationers oprindelse
En-kilde-historier

Genrer

*Svarer til de vejledende regler for god presseskik.

Endelig handler reglerne inden for kategori fire i hgjere grad om konsekvenserne af jour-
nalistikken og modtagernes muligheder for at klage eller komme til orde (tabel 14).
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Tabel 14: Typiske regler om klager og debat
Debat
Behandling af klager

Genmeele

| det fglgende afsnit beskriver vi, hvilke af disse typer af regler, der er mest almindelige,
og hvordan de forskellige mediers etiske regler adskiller sig fra hinanden.

3.2.2 Etiske regler hos enkelte medier

Tv-medierne og de landsdaekkende og regionale dagblade har de mest udfgrlige etiske
regelseet. De store morgenaviser og de landsdakkende public pervice tv-stationer har fx
alle regler pa mindst 30 af de 50 omrader, som der kodes efter. Derimod har de fritstaen-
de internetmedier, nyhedsbureauerne og de lokale ugeaviser de mindst detaljerede ret-
ningslinjer. Det er altsa tydeligt, at de mest veletablerede medieorganisationer — der ofte
ejer en lang raekke medier pa forskellige platforme — har de mest detaljerede og udviklede
etiske retningslinjer. Jo mindre, yngre og lokalt funderede virksomhederne er jo mere
sjeldne og mere overordnede er de etiske regelsaet.

Tabel 15 praesenterer de 50 forskellige standardregler, som vi har identificeret opstillet i
raekkefglge efter, hvor hyppigt de optraeder i de 30 dokumenter, som er indsamlet. Enkel-
te medier, der enten ikke har gnsket at udlevere deres etiske retningslinjer eller har op-
lyst, at de ikke har sddanne, har beskrivelser med etiske elementer offentliggjort pa deres
hjemmeside. Disse i alt to mediers enkelte etiske dokumenter er taget med i denne analy-
se.
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Tabel 15: Udbredelsen af specifikke etiske retningslinjer*

Regler om... Antal Andel
Omtale af retssager og dgmte** 21 66%
Fejl og rettelser** 20 63%
Omtale af selvmord** 16 50%
Omtale af ofre** 16 50%
Inddragelse af alle relevante kilder** 16 50%
Anonyme kilder 15 47%
Debat 15 47%
Serlige forhold for personer med 'gyldne kaeder' 14 44%
Kildekritik** 14 44%
Foreleeggelse af anklager** 14 44%
Undercover-journalistik** 14 44%
Kilderepraesentation** 13 41%
Nedggrende omtale af race, religion, kgn osv. ** 12 38%
Fordomsfri/objektiv journalistik 12 38%
Gaver og sponsorater 12 38%
Citathistorier og links 12 38%
Voldsomme billeder 12 38%
Hensyn til sarbare/uerfarne kilder** 11 34%
Hensyn til privatlivets fred** 11 34%
Citattjek 11 34%
Faktatjek** 10 31%
Kildebeskyttelse og udlevering af materiale 10 31%
Sociale medier 10 31%
Sprog 10 31%
Billedmanipulation 10 31%
Medlemskab af partier/politisk kandidatur 9 28%
Citater og informationers oprindelse** 9 28%
Rubrikker** 9 28%
Brug af arkivmateriale 9 28%
Fjernelse af gamle artikler fra nettet** 9 28%
Optagelser af samtaler 8 25%
Betaling for informationer/interviews 8 25%
Journalisters private investeringer 7 22%
Adskillelse af holdningsstof og journalistik** 7 22%
Eksternt leverede billeder og film 7 22%
Respekt for navneforbud 6 19%
Agent provocateur / iscenesaettelse 6 19%
Klausuler fra kilder 6 19%
Adskillelse af annoncer og journalistik** 6 19%
Behandling af klager 6 19%
Genmzle 5 16%
Bijob 4 13%
Familieforhold og private relationer til kilder 4 13%
En-kilde-historier 4 13%
Gatecrashing / uanmeldt konfrontation 3 9%
Journalisters ret til at sige fra** 3 9%
Genrer 3 9%
Seerlige forhold og undtagelser pa nettet 3 9%
Forhold til annoncgrer 2 6%

Lgfter om solohistorier 2 6%
*Baserer sig pa gennemlasning af 30 indsamlede etiske regelsat og to offentligt tilgeengelige be-
skrivelser med etiske elementer (N=32). **Svarer til de vejledende regler om god presseskik.
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Ser vi pa, hvilke regler der pa tvaers af mediegrupper er mest almindelige, indtager regler
om omtale af retssager og dgmte en fgrsteplads. 21 af de i alt 32 dokumenter (66 pro-
cent) rummer altsa regler for, hvordan dgmte, tiltalte eller sigtede skal omtales, som ogsa
udger et vaesentlig element i de vejledende regler for god presseskik. Naestmest alminde-
ligt er det, at medierne har regler for fejl og rettelser, der ogsa kan genfindes i de vejle-
dende reglers formulering om, at ”Berigtigelse af urigtige oplysninger skal finde sted pa
redaktionens eget initiativ, hvis og sa snart kendskab til fejl af betydning i de bragte med-
delelser indgdr” (Rosendal & Kierkegaard, 2013:16).

De mest almindelige regler i mediernes egne retningslinjer flugter gennemgaende med de
vejledende regler for god presseskik. Syv af de ti mest almindelige regler svarer saledes til
de vejledende regler — fx regler om omtale af selvmord, retssager og dgmte og inddragel-
se af alle relevante kilder. Regler om debat fglger desuden som tidligere navnt Danske
Medier og Journalistforbundets generelle anbefalinger. F& medier har derimod opstillet
regler om de forskellige genrer, om praksis i forhold til solo-historier, sarlige net-regler og
uanmeldt konfrontation/gatecrashing, som kun optrader i ganske fa regelsaet — maske
fordi de knytter sig til seerlige medietyper eller stofomrader og i mindre grad handler om
generelle journalistiske sp@rgsmal. Desuden har kun to regelsat (6 procent) regler om
forholdet til annoncgrer.

Sammenligner vi med de forskellige kategorier af regler opstillet i forrige afsnit, er ind-
holdsreglerne (kategori 3) de mest almindelige, men ogsa mere procesorienterede regler
om research og kildekontakt figurerer hgjt pa listen. Derimod er regler om journalisters
private forhold — fx bijob og gkonomiske interesser — mindre almindelige.

3.2.3 Forskellige etiske standarder

Ser vi pa, hvordan de specifikke regler pa medierne adskiller sig fra hinanden, er en af de
tydeligste forskelle holdningen til, hvornar dgmte og kriminelles navne bgr offentligggres.
Reglerne om dette varierer mellem krav om, at de omtalte skal vaere idgmt et halvt ars
faengsel til fire ars ubetinget faeengsel. Mest almindeligt er det dog at fastsaette graensen til
et ar.

Ogsa reglerne om betalte rejser og andre sponsorater varierer. Visse medier kraever en
redaktionel begrundelse for at tage imod sadanne tilbud, andre tillader det ved benav-
nelse af sponsoratet i det feerdige journalistiske produkt. Sammenlignet med seerligt de
internationale nyhedsbureauer er de danske medier tilsyneladende mere tolerante over-
for sponsorering. Fx kreever Reuters og AP som hovedregel selv at betale — hvis umuligt
skal et tilsvarende belgb doneres til velggrenhed (Reuter’s Handbook of Journalism, AP’s

News Values and Priciples).

Endelig varierer reglerne om journalisternes ret til politisk engagement ved siden af det
journalistiske arbejde. Berlingske Media har den mest konsekvente formulering omkring
dette: Journalister bgr ikke vaere medlemmer af foreninger, politiske partier eller andet,
der kan drage deres journalistiske integritet og motivation i tvivl (Berlingskes regler for

journalistisk etik s. 2). Pa Jyllands-Posten knytter denne regel sig til den enkelte journalists
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stofomrade, idet det anses som uforeneligt for en journalist pd Jyllands-Posten at vaere
medlem af et politisk parti, hvis vedkommende i avisen behandler politiske emner (Jyl-
lands-Postens redaktionelle grundpiller s. 1). DR @nsker ikke, at vaerter eller programmed-
arbejdere kan forbindes med en seerlig politisk holdning, og kandidater til politiske poster
kan fa begraenset deres ansvarsomrade. Kristeligt Dagblad, Politiksen og Nordjyske Medi-
er laegger derimod vaegt pa, at de respekterer medarbejdernes grundlovssikrede rettighe-
der. Dog skal ledelsen informeres, og den pagaldendes stofomrade kan a&ndres. En rakke
medier forholder sig slet ikke til spgrgsmalet eller praesenterer mere generelle formule-

ringer om, at journalisternes trovaerdighed ikke ma kunne drages i tvivl.

Sammenlignes dette med 1991, hvor Kruuse undersggte samme spgrgsmal, er der tegn
pa, at politisk engagement er blevet mindre accepteret pa de danske nyhedsredaktioner.
Fx accepterede Berlingske dengang politiske tillidsposter — dog ikke for politiske reportere
(Kruuse, 1991:245). Heller ikke B.T. ansa det dengang for gnskeligt eller lovligt at forhindre
medarbejdere i politiske aktiviteter, Ekstra Bladet gav naturligvis fri adgang til at deltage i
politiske aktiviteter og Jyllands-Postens indstilling var, at medarbejdernes politiske enga-
gementer i vid udstreekning var bladet uvedkommende (Kruuse, 1991:246-47).

3.3 Opsummering

Over de sidste ti ar har flere medier udarbejdet deres egne etiske retningslinjer, der ofte
daekker en reekke forskellige medier inden for en st@grre organisation. | dag eksisterer der
35 forskellige regelsaet, der geelder for 257 forskellige medier, hvilket svarer til 65 procent
af de undersggte nyhedsmedier. De landsdaekkende dagblade og landsdeekkende public
service-medier har de mest udfgrlige etiske regelsaet, mens mindre net- og lokalmedier
sjeldnere har retningslinjer.

Dette kan fortolkes pa flere mader. Dels kan man forsta det som om, at vaeksten i antallet
af retningslinjer i sig selv er udtryk for mere etisk tankegang pa medierne, eller dels som
udtryk for, at flere problemer med etikken gger behovet for regler. For det tredje kan man
se udviklingen af etiske retningslinjer som udtryk for en stigende professionalisering af
medievirksomhederne og det stadig st@érre antal af medier og platforme, hvilket i sig selv
kan gge behovet for at medierne legitimerer sig over for omverdenen.

43 procent af netmedierne (bade de fritstdende og dem, der er knyttet til andre medier)
er ikke tilmeldt Pressenavnet, og fa har sammenlignet med de mere traditionelle medie-

grupper vejledninger om klager og debat.

Ser man pa indholdet i de etiske retningslinjer, eksisterer der flest regler om journalistiske
arbejdsprocesser. De mest udbredte retningslinjer handler derimod om det journalistiske
indhold og flugter med de vejledende regler for god presseskik.

Da mediespecifikke etiske retningslinjer er et relativt nyt faanomen, er det vanskeligt at
vurdere, hvordan de konkrete regler har udviklet sig. Dog synes dagbladene generelt at
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veere blevet mindre tolerante overfor, at medarbejderne er medlemmer af partier sam-
menlignet med en analyse fra 1991.

KAPITEL 4. RESULTATERNE AF SPORGESKEMAUNDERS@GEL-
SEN

| dette kapitel preaesenterer vi resultaterne af spgrgeskemaundersggelsen. Den fgrste del
af kapitlet behandler journalisters oplevede forhold til etik og indeholder en beskrivende
sammenstilling med svarene pa samme spgrgsmal fra lignende undersggelser fra 2006
(Buch) og 2012 (Blach-@rsten & Burkal). Herefter ser vi neermere pa svarene pa spgrgsmal
om forholdet mellem journalisternes privatliv og deres arbejde, og den sidste del af kapit-
let handler om journalisternes besvarelser af spgrgsmal om, hvad etik betyder i det dagli-
ge arbejde pa redaktionerne.

4.1 Journalisters holdninger til etik

Pa spgrgsmalene om, hvor vigtige udvalgte af de vejledende regler for god presseskik er,
svarer journalisterne i denne spgrgeskemaundersggelse stort set pa samme made, som
de journalister, der deltog i en undersggelse foretaget af Center for Analytisk Journalistik i
2006 og i en analyse foretaget af Center for Nyhedsforskning i 2012. Flest mener bade i
2006 og i 2014, at det er vigtigt eller meget vigtigt at foreleegge kreenkende oplysninger
for den angrebne part og at undga ungdige kraenkelser af privatlivets fred.

Tabel 16: Journalisters holdninger til vigtigheden af vejledende regler for god presseskik

Det er vigtigt eller meget vigtigt at... 2006 2012 2014
undga at navne personers slagtsforhold, stilling, etniske bag-

grund, nationalitet, tro eller organisationsforhold, medmindre
dette direkte har med sagen at ggre. 69% 62% 66%

forelaegge og efterprgve kreenkende oplysninger. 95% 96% 91%

undga oplysninger, der kraenker privatlivets fred, medmindre
klar almen interesse kraever offentlig omtale. 95% 95% 95%

en journalist ikke palaegges opgaver, der strider mod

hans/hendes samvittighed eller overbevisning. 75% 81% 72%

angreb og svar mellem kilder bgr bringes i sammenhaeng og pa

samme made. 80% 80% 79%
701- 186- 949-

N= 708 188 1009

Ogsa pa spgrgsmalene om, hvordan journalister bgr forholde sig til medieetik i deres ar-
bejde, er svarene nogenlunde ens i 2006 og 2014. Den stgrste forskel fra 2006 til 2014 er,
at journalister i mindre grad vil satte jobbet ind pa at overholde etikken. Dette skyldes
formentlig et presset jobmarked.
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Tabel 17: Journalisters holdninger til etikkens betydning for redaktionelt arbejde

Andel journalister, der er enige* i, at.... 2006 2014
Journalistisk etik skal overholdes, uanset om det betyder tabet af
en 'forsidehistorie’. 94% 97%
Journalistisk etik skal overholdes, uanset om det betyder, at journa-
listen mister sit job. 89% 70%

En journalist bgr underrette ledelsen, hvis han/hun bliver opmaerk-

som pa, at en kollega pa arbejdspladsen groft har overtradt journa-

listisk etik. 78% 71%

N= 651-706 929
*Dakker over svarene “helt enig” og “delvist enig” fra 2006 og "meget enig” og “enig’” fra 2014.

De fglgende tabeller viser respondenternes besvarelser pa en raekke spgrgsmal, der alle
relaterer sig til specifikke retningslinjer fra mediernes egne etiske dokumenter eller fra de
vejledende regler for god presseskik. Gennemgaende tyder svarene pa, at der generelt er
opbakning til bade de regler, som medierne selv formulerer i deres etiske retningslinjer og
til de vejledende regler for god presseskik. Meget fa af udsagnene nedenfor vurderes sa-
ledes af journalisterne som ”slet ikke vigtige”.

Tabel 18 fokuserer pa regler om det journalistiske indhold og hensyn til modtagerne.
Journalisterne bakker generelt op om, at medierne offentligggr etiske retningslinjer (80
procent svarer, at det er enten "vigtigt” eller “meget vigtigt”), og vejleder i klageadgange
(70 procent mener, at det er "vigtigt” eller "meget vigtigt”).

Stgrst opbakning mgder reglerne om at skelne tydeligt mellem journalistisk indhold og
annoncer (99 procent svarer “vigtigt” eller “meget vigtigt”), og om ikke at omtale selv-

mord og selvmordsforsgg (90 procent svarer “vigtigt” eller “meget vigtigt”).

Omvendt svarer 49 procent, at det er “mindre vigtigt” eller "slet ikke vigtigt”, at medierne
er tilbageholdende med at bringe voldsomme billeder af fx vold, ulykker og krig.
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Tabel 18: Journalisters holdninger til retningslinjer om mediernes indhold*

Me- Vig- Min- Slet Ved N=
get tigt dre ikke ikke
vigtigt vigtigt vigtigt

De enkelte nyheds-
medier bgr offentlig- 24% 46% 24% 4% 3% 1.118
gore vejledninger i,
hvordan man kan kla-
ge over et journali-
stisk produkt eller en
medarbejder.**

De enkelte nyheds-
medier bgr have of- 30% 50% 16% 3% 3% 1.117
fentliggjorte etiske
retningslinjer.

Holdningsstof (fx le-
dere og kommenta- 949
rer) begr adskilles 44% 43% 10% 2% 1%
skarpt fra det journa-
listiske nyhedsstof.

Der bgr veere en tyde-
lig forskel pa annon- 85% 14% 1% 0% 0% 949
cestof og det journali-
stiske stof.**

Medier bgr kun cite-
re/linke til artikler, 18% 47% 24% 4% 5% 948
der lever op til deres

egne etiske retnings-
linjer.

Medierne bgr veere
tilbageholdende med 949
at bringe voldsomme 13% 37% 38% 11% 2%
billeder (vold, ulykker,
krig osv.).

Medierne bgr altid
folge op p& udfaldet 22% 53% 20% 2% 3% 1.029
af kriminalsager, som

de har skrevet om.**

Selvmord og selv-
mordsforsgg bgr kun
omtales i seerlige til- 53% 37% 7% 1% 2% 1.029
feelde, hvor man kan
begrunde det ud fra
klar almen interes-

se * %

*Spgrgsmalene er udarbejdet pa grundlag af bade de vejledende regler for god presseskik og me-
diernes etiske retningslinjer.**Disse regler svarer til de vejledende regler for god presseskik.
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Ogsa i forhold til regler om journalistiske arbejdsmetoder er der generelt opbakning til
retningslinjerne. Fx svarer 94 procent, at det er "vigtigt” eller “meget vigtigt”, at journali-
ster praesenterer sig og undgar at lave skjulte optagelser med mindre, det kan begrundes
ud fra klar almen interesse.

Lidt mere delte er respondenterne i spgrgsmalet om, hvorvidt medier bgr acceptere
sponsorering i forbindelse med nyhedsproduktion. Denne regel svarer 39 procent er
"mindre vigtig” eller ”slet ikke vigtig”, mens 57 procent svarer "vigtigt” eller "meget vig-
tigt”.

Tabel 19: Journalisters holdninger til retningslinjer om journalistiske arbejdsmetoder*

Meget Vigtigt Mindre Slet Ved N=
vigtigt vigtigt ikke ikke
vigtigt

Journalister bgr prae-
sentere sig som jour-
nalister og ikke udgive
sig for andet, skjult 60% 34% 5% 1% 1% 997
optage lyd eller bille-
de osv. med mindre
det kan begrundes ud
fra klar almen interes-
se.

Journalister bgr undga
at arbejde med em-

ner, som de har gko- 47% 37% 13% 2% 1% 998
nomiske, politiske
eller venskabeli-

ge/familizere interes-
seri.

Medierne bgr ikke
accepterer sponsore-
ring i forbindelse med 26% 31% 33% 6% 4% 997
nyhedsproduktion (fx

betalte rejser).

Journalister bgr altid
fakta-tjekke historier 21% 53% 21% 2% 3% 949
fra andre medier, in-
den de citerer dem.**

*Spgrgsmalene er udarbejdet pa grundlag af bade de vejledende regler for god presseskik og me-
diernes etiske retningslinjer.**Disse regler svarer til de vejledende regler for god presseskik.

Tabel 20 viser besvarelserne pa spgrgsmal om, hvordan journalister bgr forholde sig til
kilder og medvirkende. Flest respondenter svarer "vigtigt” eller "meget vigtigt” til udsag-
net “Journalister bgr ikke betale for oplysninger eller interview” (93 procent). Derimod
svarer feerre, at det er "vigtigt” eller "meget vigtigt” at undga “en-kilde historier” (42 pro-
cent). 12 procent vurderer dette som ”slet ikke vigtigt”, og 42 procent svarer “mindre vig-
tigt”.
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Tabel 20: Journalisters holdninger til retningslinjer om kildebrug*

Me-
get
vigtigt

Vig-
tigt

Min-
dre
vigtigt

Slet
ikke
vigtigt

Ved
ikke

Kilder bgr have mu-
lighed for at blive op-
lyst om, hvad de cite-

res for.

24%

50%

20%

4%

2%

1.029

Journalister og medier
bgr ikke bruge ano-
nyme kilder, med
mindre den pagel-
dende kilde Igber en
vaesentlig risiko ved at
std frem, og historien
er af klar offentlig
interesse.

37%

44%

14%

3%

1%

1.029

Journalister og medier
bgr tage szerligt hen-
syn til kilder, der ikke
er vant til at veere i
medierne.**

43%

48%

8%

1%

0%

1.029

Angreb og svar mel-
lem kilder bgr bringes
i sammenhang og pa

samme made.**

25%

54%

17%

1%

3%

949

Kilder bgr altid prae-
senteres med fuldt
navn og titel.

28%

53%

16%

2%

1%

949

En-kilde-historier bgr
undgas.

8%

34%

43%

12%

3%

949

Journalister bgr ikke
betale for oplysninger

eller interview

65%

28%

5%

1%

1%

998

Journalister bgr ikke
benytte familie og

venner som kilder

26%

38%

29%

5%

2%

998

*Spgrgsmalene er udarbejdet pa grundlag af bade de vejledende regler for god presseskik og me-

diernes etiske retningslinjer.**Disse regler svarer til de vejledende regler for god presseskik.

Besvarelserne fra journalisterne fordeler sig gennemgaende pa samme made uanset, hvil-
ken platform respondenterne arbejder med, men pa enkelte sp@rgsmal ses der mindre
udsving. Fx mener 44 procent af netjournalisterne, at det er vigtigt eller meget vigtigt ikke
at acceptere sponsorering (fx betalte rejser) i forbindelse med nyhedsproduktion (N=148).
Blandt journalister, der arbejder med print, tv eller radio mener henholdsvis 54, 75 og 77

procent (N=542/121/79), at dette er vigtigt eller meget vigtigt.
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Samme tendens ggr sig geldende for reglen om én-kilde-historier, hvor 31 procent af
netjournalisterne (N=136), 42 procent af printjournalisterne (N=524), 54 procent af tv-
journalisterne (N=114) og 50 procent af radiojournalisterne (N=74) svarer, at det er vigtigt
eller meget vigtigt at undga historier, der baserer sig pa kun én kilde.

Falles for de spgrgsmal, hvor journalisterne er delt pa baggrund af fx platforme er, at de
typisk stammer fra mediernes egne etiske retningslinjer. Derimod er journalisterne gene-
relt mere enige om de regler, der svarer til de vejledende regler for god presseskik. Dog
ses der ogsa en mindre forskel pa tvars af platforme pa spgrgsmalet om, hvor vigtigt det
er, at journalister altid fakta-tjekker historier fra andre medier, inden de citerer dem.
Denne regel blev tilfgjet til de vejledende regler for god presseskik, da disse blev revideret
i 2013. 64 procent af netjournalisterne (N=136), 75 procent af printjournalisterne (N=524),
76 procent af radiojournalisterne (N=74) og 82 procent af tv-journalisterne (N=114) finder
reglen vigtig eller meget vigtig.

4.2 Journalister personlige forhold

Tabellen nedenfor prasenterer respondenternes svar pa spgrgsmal om journalisters per-
sonlige, pkonomiske, politiske eller andre forhold i relation til det journalistiske arbejde
baseret pa mediernes egne etiske retningslinjer (se tabel 21). Vi ser, at der er stgrst op-
bakning til reglen om, at journalister ikke bgr tage imod gaver (82 pct. er enige, N=913),
mens der er stgrst splittelse pa spgrgsmalet om, hvorvidt journalister bgr skifte mellem
arbejde som journalist og spindoktor/lobbyist/pressemedarbejder (33 erklarer sig enige
eller meget enige, 27 procent svarer hverken eller og 37 procent er uenige eller meget
uenige i, at det er et problem, N=913). Ydermere er der stgrst uenighed om reglen om, at
journalister ikke bgr udtrykke personlige holdninger pa sociale medier (51 procent svarer
uenig eller meget uenig, N=913), mens 42 procent, mener at de presseetiske regler ogsa
skal overholdes pa sociale medier (N=913).

46



Tabel 21: Journalisters holdninger til journalistisk integritet*

Meget Hverken Uenig/ Ved N=
enig/ enig meget ikke
enig eller uenig

uenig

Journalister bgr ikke veere med-
lemmer af politiske partier 46% 21% 31% 2% 913

Journalister bgr ikke tage imod

gaver fra kilder eller andre for-
bindelser med relation til det 82% 14% 3% 1% 913
journalistiske arbejde

Journalister bgr ogsa fglge de 913
presseetiske regler, nar de op-
traeder som privatpersoner pa fx 42% 26% 19% 5%
sociale medier.

Journalister bgr ikke skifte frem
og tilbage mellem journalistisk
arbejde og job som pressemed- 33% 27% 37% 3% 913
arbejder, spindoktor, lobbyist
osV.

Journalister bgr ikke udtrykke
personlige holdninger pa fx soci- 24% 23% 51% 2% 913
ale medier.

*Spgrgsmalets ordlyd: ”Saet kryds efter, hvor enig eller uenig du er i udsagnene.” Svarmuligheder:

” on n on n on

"meget enig”, "enig”, "hverken enig eller uenig”, "meget uenig”, “ved ikke”.

4.2.1 Journalisters kendskab til og brug af etiske retningslinjer

90 procent af journalisterne svarer, at de kender de vejledende regler for god presseskik —
det svarer ngjagtigt til svarene i 2012, hvor der dog var en anden population (N i
2014=886; N i 2012=244). 67 procent svarer, at deres medie har nedskrevne retningslin-
jer, 12 procent svarer nej, mens 20 procent ikke ved det (N=881).

Figur 5: Journalisters kendskab til vejledende regler for god presseskik*

Ja \ 90% 801

Nej M 3% 27

Ved ikke 7% 58
0% 25% 50% 75% 100%

*Spgrgsmalets ordlyd: "Er du bekendt med de vejledende regler for god presseskik?”.
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Figur 6: Journalisters kendskab til eget medies etiske retningslinjer*

Ja 593

Nej 109

Ved ikke 179
0% 25% 50% 75% 100%

*Spgrgsmalets ordlyd: “Har dit medie udarbejdet szerlige, nedskrevne etiske retningslinjer?”.

Blandt dem, der har svaret ja til, at de kender de vejledende regler for god presseskik, har
52 procent orienteret sig i dem inden for det seneste ar (N=799). Blandt dem, der har sva-
ret ja til, at deres eget medie har nedskrevet etiske retningslinjer, er det en lidt stgrre an-
del, der har laest i dem for nylig. Her svarer 69 procent, at de har orienteret sig i retnings-
linjerne inden for den seneste maned eller det seneste ar (N=593).

Figur 7: Journalisters brug af vejledende regler for god presseskik/mediernes egne etiske ret-
ningslinjer*
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*Spgrgsmalets ordlyd: "Hvornar har du sidst orienteret dig i de vejledende regler for god presse-
skik?” (N=799) og “Hvornar har du sidst orienteret dig i dit medies egne nedskrevne retningslin-
jer?” (N=593) blandt respondenter, der har svaret "ja” til spgrgsmalene i figur 5 og 6.

4.2.2 Journalisters erfaringer med etik pa eget medie
Journalister oplever relativt sjeeldent, at etiske regler bliver overtradt. En forholdsvis stor
gruppe svarer dog "ved ikke” pa dette spgrgsmal.
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Figur 8: Journalisters vurdering af, hvor ofte vejledende regler for god presseskik eller mediernes
egne etiske retningslinjer overskrides*
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*Sp@rgsmalets ordlyd: "Hvor ofte bliver de vejledende regler for god presseskik eller dit eget medi-

es etiske retningslinjer overtradt?”.

71 procent af journalisterne svarer, at der bliver diskuteret journalistisk etik pa redaktio-
nen fx i forbindelse med redaktionsmgder eller i andre sammenhange (N= 856). 21 pro-
cent svarer, at det bliver diskuteret ugentligt, mens 25 procent svarer, at der diskuteres
etik flere gange om ugen. | 2006 svarede 50 procent, at de diskuterede etik med kolleger
dagligt eller ugentligt (N=712), mens 54 procent i 2012 svarede, at etik blev diskuteret pa
redaktionsmgder dagligt eller ugentligt (N= 208). Med forbehold for, at respondenterne
er forskellige, og der er forskelle pa formuleringen af spgrgsmalet, tyder undersggelserne
altsa pa, at journalisterne oplever at tale mere om etik i dag end tidligere.

En stor del af journalisterne oplever ogsa, at der er mere fokus pa journalistisk etik i dag,
end da de startede med at arbejde som journalister. Hele 68 procent af journalisterne
mener, at der er kommet mere fokus pa medieetik, siden de begyndte at arbejde som
journalister (N=809). 18 procent mener, at der hverken er kommet mere eller mindre fo-
kus pa medieetik.

4.2.3. Journalisters oplevelser af klager

Journalisterne oplever oftere at fa flere klager fra modtagerne end fra kilder og medvir-
kende. 35 procent af journalisterne oplever saledes, at der klages fra modtagerne ugent-
ligt eller oftere, mens kun 18 procent oplever, at kilderne klager ugentligt eller oftere
(N=855). Dette tyder pa et overordnet godt forhold mellem journalister og kilder, og at
langt stgrstedelen af den journalistiske produktion foregar uden klager fra hverken kilder
eller modtagere.

Det er typisk ledelsen, der tager sig af klagerne. Kun 8 procent svarer, at de henvender sig
til en sarligt udpeget medarbejder (det kunne fx veere en medieombudsmand) i forbin-
delse med klager (N=846). 56 procent af journalisterne svarer, at de orienterer ledelsen
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eller en redaktgr. 21 procent svarer, at de typisk selv besvarer klagerne uden at involvere
andre. Dette spgrgsmal siger dog intet om, hvilke typer af klager der er tale om. Saledes
kan der veere god grund til at involvere ledelsen, hvis en kilde vil klage til Pressenavnet,
mens det er sandsynligt, at en stavefejl kan rettes og bliver det, uden at andre involveres.

Figur 9: Journalisters erfaringer med, hvor ofte kilder eller modtagere klager*
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*Spgrgsmalets ordlyd: “Saet kryds efter, hvor ofte du oplever fglgende scenarier:” Underspgrgsmal
1: "Laesere/lyttere/seere/brugere klager over journalistiske produkter” (N=846). Underspgrgsmal
2: "Kilder og medvirkende klager over medarbejdere eller journalistiske produkter” (N=853). Svar-
muligheder: “flere gange dagligt”, ”dagligt”, “flere gange ugentligt”, "ugentligt”, "manedligt”,
”sjeeldnere”, "aldrig”, "ved ikke”.

En stor andel af journalisterne pa tvaers af platforme oplever dagligt, at historier fra andre
medier citeres, uden at der foretages selvsteendig research. Tendensen er staerkest blandt
radio-journalister. Dette kan synes som et paradoks, da et stort flertal af journalisterne i
alle mediegrupper svarer, at det er vigtigt eller meget vigtigt at fakta-tjekke citathistorier
(tabel 19). Ogsa netmedier bringer mange historier uden at fakta-tjekke, mens dette tal er
lavest for print og tv. For print kan dette skyldes den hgjere andel af egenproduktion (@r-
sten & Willig 2013), mens det for tv hovedsageligt skyldes, at de alligevel kontakter kil-
derne for at fa disse til at stille op til tv-indslag.
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Figur 10: Journalisters vurderinger af vigtigheden af faktatjek af citathistorier og deres oplevelse
af praksis
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Fordeling af besvarelser efter pa platform om vigtigheden af faktatjek af citathistorier (N= 949) og
erfaringerne med selvstaendig research, nar andre medier citeres (N=856).

Szerligt net- og printjournalister oplever, at kilder ofte godkender citater (figur 11).

Figur 11: Journalisters erfaringer med godkendelse af citater*
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50% 44%
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& Andel respondenter, der svarer, at kilder godkender citater dagligt eller flere gange
dagligt

*Sp@rgsmalets ordlyd: “Seet kryds efter, hvor ofte du oplever fglgende scenarier”. Underspgrgsmal:
"Kilder godkender citater”. Svarmuligheder: “flere gange dagligt”, "dagligt”, "flere gange ugentligt”,
"ugentligt”, "manedligt”, "sjeldnere”, ”aldrig”, “ved ikke”. Krydset pa mediegrupperne print
(N=478), tv (N=98), radio (N=62), net (N=124) og multi-platforme (N=79).
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4.3 Vurderinger af etikken i det daglige arbejde:

Tabellen nedenfor viser respondenternes besvarelser pa en rakke spgrgsmal relateret til
deres erfaringer med de redaktionelle valg, der traeffes i det daglige arbejde. Journalister-
ne i undersggelsen oplever sjeldent, at politiske eller gkonomiske hensyn spiller ind pa
det redaktionelle arbejde. Respondenterne oplever lidt oftere, at vinkler og rubrikker
strammes for meget, eller at nyheder offentligggres trods vaesentlige fejl. Samlet svarer
henholdsvis 20 og 29 procent af respondenterne, at de oplever dette ugentligt eller ofte-
re, og svarene fordeler sig med fa procentpoints forskel ens pa tveaers af platforme.

Tabel 22: Journalisters oplevelser med etik i det daglige arbejde

Afslut seetningen:

Flere
gange
om da-
gen/
dagligt

Flere
gange
om
ugen/
ugent-
ligt

Maned-
ligt/
sjaeld-
nere

Aldrig

Ved
ikke

P& min arbejdsplads
oplever jeg, at ru-
brikker
strammes mere end

og vinkler

historien kan baere...

4%

16%

64%

9%

6%

849

P& min arbejdsplads
bliver en nyhed of-
fentliggjort, selvom
der i mine @gjne er
vaesentlige mangler

ved den...

7%

22%

54%

5%

13 %

848

P& min arbejdsplads
har politiske / hold-
ningsmaessige hen-
syn indflydelse pa
redaktionelle  valg

eller fravalg...

6%

11%

38%

31%

15%

848

P& min arbejdsplads
har gkonomiske /
annoncemaessige

indfly-
redaktio-

hensyn har
delse pa
nelle valg eller fra-
valg...

3%

9%

36%

40%

12%

844

*Svarmuligheder: “flere gange dagligt”, “dagligt”, "flere gange ugentligt”,

”sjeeldnere”, "aldrig”, "ved ikke”.
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Figur 12 viser respondenternes oplevelse af, hvad konsekvenserne er af at overskride en-
ten de enkelte mediers etiske retningslinjer eller de vejledende regler for god presseskik.
Mange journalister har aldrig oplevet, at det har fgrt til sanktioner at overskride etiske
regler. Flest netjournalisterne svarer dette (57 procent, N=124), mens faerrest tv-
journalister aldrig har oplevet dette (44 procent, N=99). Omvendt har 30 procent af
netjournalisterne og 20 procent af tv-journalisterne oplevet, at det har fgrt til en samtale
med ledelsen og 11 procent af tv-journalisterne har oplevet, at brud pa etik har fgrt til en
fyring mod to procent af netjournalisterne. De gvrige mediegruppe placerer sig i mellem
tallene for tv og net.

Figur 12: Journalisters erfaringer med sanktioner ved brud med etiske regler

Samtale med ledelsen ‘ 38% 329
fEndring af arbejdsomrade ‘ 7% 57
Suspendering ‘ 3% 22
Fyring 16% 51
Erind o o e s rtmmashater | B 443
Andre sanktioner, angiv: ‘ 7% 59

0% 25% 50% 75% 100%
*Spgrgsmalets ordlyd: “Hvilke konsekvenser har det pa dit medie at overskride etiske regler (enten
mediets egne eller de vejledende regler for god presseskik)? Saet kryds ved de sanktioner, du har
oplevet, at din arbejdsplads har taget i brug.” Respondenterne har kunnet satte flere krydser, hvis
de ikke har valgt svarmuligheden ”"Har ikke oplevet nogle sanktioner pa grund af brud med etiske
regler”. Derfor giver svarandelene over 100 procent (N=855).

Blandt de respondenter, der har svaret “andre sanktioner”, skriver en store del, at de ikke
ved det eller ikke har oplevet det i praksis. Enkelte svarer, at der er blevet givet skriftlige
advarsler, eller at det bliver naevnt i efterkritikken.

4.3.1 Vurderinger af etik pa eget og andre medier

Figur 13 viser respondenternes besvarelser pa spgrgsmalet: "Hvilke medier, mener du,
prioriterer etik hgjt?”. Respondenterne har kunnet vaelge op til tre medietyper, og flest
(85 procent) har valgt morgenaviserne.
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Figur 13: Journalisters vurderinger af hvilke medietyper, der prioriterer etik hgjt*

0,
80%
70%

0fs ——
40% -
30% 7 120/
ig‘o’fo I “707%07%06% 05% 04% 04% oo

b - 410_10_0.2%9%9_}%%%
00% -

PR DD DDD DDA

\Q‘ &q,w@&\&‘&*a\& Q‘}\Q&\?&&&&\Q\

PO 2L A AR a& & So oY ¢ AR A
,%Q/ & N .(_.’QA &V & . Q,Q’ RN QQ~ ,%Q/ ‘)Q’ Y Y &
FOE N LI FIITIFIF IS

& CGEFETE I F LIS TS
@0 N SN P & ¥ &
'\0 Qb' o\éb @ Q \)o QO’Q

*Respondenterne har mattet seette op til tre krydser, hvorfor de samlede antal svar overstiger 100
procent (N=814).

Pa spgrgsmalet om, hvilke medietyper, der ikke prioriterer etik hgjt, svarer 80 procent
netudgaverne af formiddagsaviserne (figur 14).

Figur 14: Journalisters vurderinger af hvilke medietyper, der ikke prioriterer etik hgjt*
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*Respondenterne har mattet seette op til tre krydser, hvorfor de samlede antal svar overstiger 100
procent (N=776).
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Det er en tendens i undersggelserne fra bade 2006, 2012 og 2014, at journalister finder
den generelle etik i pressen markant darligere end pa deres egen arbejdsplads og end den
journalistik, de selv producerer (se figur 15).

Figur 15: Journalisters oplevelser af darlig etik i dansk presse, pa egen arbejdsplads og i eget ar-
bejde i 2006, 2012 og 2014*
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*Underspgrgsmalet ”Jeg ser eksempler pa darlig etik i dansk presse” er stillet i bade 2006 (N=550),
2012 (N=223) og 2014 (N=814), mens "Pa min egen arbejdsplads ser jeg eksempler pa darlig jour-
nalistisk etik” kun stillet i 2012 (N=223) og 2014 (N=813) og ” Jeg tager mig selv i at udgve darlig
journalistisk etik” er stillet i 2006 (N=704) og 2014 (N=813). Alle tre ar har der varet fglgende

n on ) n on

svarmuligheder: "dagligt”, "ugentligt”, “manedligt”, “halvarligt”, "arligt”, ”aldrig”, "ved ikke”.

4.4 Opsummering

Spergeskemaundersggelsen viser, at der blandt de adspurgte journalister og redaktgrer
generelt er stor tilslutning til udarbejdelse af etiske retningslinjer. Mange journalister har
dog aldrig oplevet, at det har fgrt til sanktioner at overskride etiske regler.

Til spgrgsmalene om vigtigheden af specifikke regler svarer flest respondenter, at det er
vigtigt eller meget vigtigt , at annoncestof og journalistik bgr skilles skarpt ad (99 procent)
— hvilket ogsa fremgar af de vejledende regler for god presseskik.

Dernzest er der stgrst opbakning til reglerne om, at journalister ikke bgr lyve om, hvem de

er, betale for interview og oplysninger og bgr tage hensyn til kilder, der ikke er vant til at
vaere i medierne.
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Forskellene mellem platformene er generelt sma, men farre netjournalister mener, at det
er vigtigt med mere end én kilde, og at sponsorering og betalte rejser bgr undgas.

Det er desuden en tendens i undersggelserne fra bade 2006, 2012 og 2014, at journalister

finder den generelle etik i pressen markant darligere end pa deres egen arbejdsplads og

end den journalistik, de selv producerer.
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KAPITEL 5. DEN JOURNALISTISKE PRAKSIS - INTERVIEWUN-
DERS@GELSEN

Analysen, der praesenteres i det fglgende, er baseret pa en rakke kvalitative interview
med journalister fra forskellige mediegrupper og platforme. Kapitlet er delt i fire overord-
nede afsnit. Det fgrste afsnit handler om, hvordan de interviewede journalister forstar
medieetik og arbejder med det i det daglige redaktionelle arbejde. Hernaest redeggres for,
hvordan medieetikken forvaltes pa redaktionerne, og hvilken rolle forskellige led i den
redaktionelle proces spiller. Tredje del handler om konkrete situationer og problemstillin-
ger, hvor journalisterne oplever, at medieetikken kommer under pres, mens fjerde afsnit
skitserer forskellige muligheder for at styrke etikken. Analysen s@ger generelt at forst3,
hvad journalister selv forstar ved presseetik, og hvordan det indvirker pa deres daglige

arbejde.

Analysen bygger pa interview med 12 journalister fra forskellige medietyper. De har alle
udfyldt spgrgeskemaet og angivet, at de gerne ville uddybe deres svar ved et opfglgende
interview (se kapitel 1).

5.1 Etik som en del af det journalistiske handvark

De fleste af de interviewede journalister ser bade medieetik som noget nedskrevet i fx
medieansvarsloven eller mediernes egne policy-papirer og en mere udefinerbar fornem-
melse af, hvad det vil sige "at opfgre sig ordentligt” eller “bruge sin sunde fornuft”. Saer-
ligt de aeldre journalister, der har vaeret mange ar i branchen, beskriver etiske overvejelser
som del af selve den journalistiske arbejdsmetode, som man ikke er sig bevidst:

Det er ligesom tsmmeren, der ikke behgver teenke over, hvilken stgrrelse sgm, han
skal bruge eller hvilken slags hammer. Det ved han bare. PG samme mdde har vi ogsé nog-
le begreber og vendinger, som vi bruger. Det kommer med rutinen og erfaringen (regional
dagbladsjournalist).

En redigerende journalist fra en formiddagsavis beskriver denne fornemmelse som et
”shitfilter”, der allerede er sat ind, nar man veelger at skrive en historie:

Ndr du har taget beslutningen om at skrive den, sd har du jo gjort dig en etisk
overvejelse. Men du ggr det sG hurtigt og snapt, at du ikke er klar over det. [...] Der er jo en
form for shitfilter eller alert-filter i ens hoved, der dukker op, sG man siger ’hov hov’

(formiddagsavis-journalist).

Flere journalister angiver ligeledes, at etik f@rst bliver aktuelt, nar der er en problematisk
sag, ikke langt fra ovenstaende betegnelse af etik som “shit-filter”.
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Ndr man kan sit hdndveerk, sa er der jo sddan set ikke noget kontroversielt i det.
Men det er klart, at der er nogen sager og historier, hvor man kommer ud i nogen grdzo-
ner og md sige, har vi etikken i orden her, kan vi se os selv i ginene? [...] Det ligger i bagho-
vedet hele tiden, og sG dukker det op i specielle historier, hvor man ved der er noget pa spil
(journalist landsdaekkende dagblad).

Vi ser ogsa i ovenstdende citat, at etikken bliver sarlig aktuelt, nar “der er noget pa spil”.
Flere af de interviewede journalister stiller saledes lighedstegn mellem saerligt den kritiske
journalistik og presseetikken. De peger pa, at der laves masser af historier hver dag, hvor

der aldrig taenkes etik, netop fordi der ikke er "noget pa spil”, fordi der hverken er kritiske
anklager eller afslgringer. Etikken bliver derfor ogsa en helt szrlig del af journalisternes

faglige stolthed og integritet:

Grundlaggende tror jeg ikke, at journalister er hverken onde eller dumme menne-
sker. Tvaertimod tror jeg faktisk, at vi har en stgrre retfaerdighedssans end de fleste og et
ganske godt intellekt for hovedpartens vedkommende (journalist formiddagsavis).

Flere naevner, at de fgler denne faglighed uretfaerdigt angrebet i de senere ar.

Ndr der er nogen, der haevder, at det bliver vaerre og veerre, sa er det forkert. Vi
tager mere hensyn og er mere opmarksomme end for 50 dr siden. Bdde her og generelt
pad dagbladene (regional dagbladsjournalist).

Det er paradoksalt, at de interviewede journalister bade papeger, at de er blevet mere
papasselige end for 50 ar siden, og samtidig erkender, at arbejdsvilkar og et presset ny-
hedsmarked samt gget fokus pa hurtighed szetter etikken under pres. Det vender vi tilba-
ge til nedenfor.

5.2 Roller og ansvar

Blandt de interviewede er der bade redigerende og skrivende/producerende journalister,
og flere beskriver, at det medieetiske ansvar er forskelligt alt efter, hvilket redaktionelt
niveau, man befinder sig pa.

Jeg ser det lidt som en form for nogle led. Fgrst og fremmest mig selv, derefter min
naermeste redaktgr, og i sidste ende er der sa de overordnede chefer. Men det starter hos
mig selv (journalist pa landsdaekkende dagblad).

Journalisten citeret herover mener, at han typisk har ansvaret for udarbejdelsen af den
enkelte historie og fx etikken i kontakten til kilderne. Men jo stgrre og mere problematisk
en sag er, jo flere ledelsesled synes det ngdvendigt at inddrage. Dette ogsa af effektivi-
tetsgrunde, da alle journalister ikke kan na at debattere alle sager med den overordnede
redakter eller jourhavende:
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Med den hastighed vi producerer med i dag, der mener jeg i hgj grad, at det bgr
veere den enkelte journalist, som skal gare sig de her overvejelser. (...) Og sG kan man sige,
ndr der er tvivlssager, og nar der kommer debat om noget, sd er det selvfglgelig redaktg-
ren, der har det endelig ansvar (redaktgr og journalist pa lokal ugeavis).

Interviewene viser, at den redigerende i hgjere grad er ansvarlig for den samlede
avis/sitet/udsendelsen og for etikken i selve det produkt, der formidles. Journalisten har
dermed ansvaret for den enkelte artikel, kildevalg, research, fakta og sprog.

Jeg burde jo vaere en af gatekeeperne, der skal sgrge for, at etikken langt hen ad
vejen er i orden, og at det, der bliver trykt, er i orden (...) Hvis man ikke Igbende taler om
det og pdvirker den enkelte journalist gennem alle de gatekeeper-led, der er, sG synes jeg
ikke, at man kan skyde skylden ret meget pa den enkelte journalist (tidligere redaktionsse-
kreteer).

Den ansvarshavende redaktgr har, ifglge de interviewede, derimod det mere overordnede
ansvar for det samlede medie og for specifikke satsninger og strategier:

En ordentlig redaktgr skal acceptere, at man skal efterprgve tingene og i sidste
ende er det redaktgrens ansvar, hvis redaktgren presser journalisterne i tempo og skal vae-
re farst med det hele. Det er redaktgren, der leder og fordeler arbejdet pa redaktionen, og
derfor er det ogsa ham, der prioriterer, hvad tiden skal bruges til (journalist pa nyhedsbu-
reau).

Flere af de interviewede oplever dog ogsa, at ledelsen og redaktionssekretariatet kan vae-
re arsag til, at der sker fejl og etiske fejlvurderinger, fordi de presser journalisterne til at
stramme fx rubrikker eller publicere historier, inden researchen er feerdig:

Jeg har nogle gange prgvet, at min redaktgr eller andre medarbejdere prgver at
presse mig lidt og siger: Skal vi ikke skrive det her? Hvor jeg har sagt fra og sagt: det kan vi
ikke. [...] Der er jo altid lidt en frygt for, at der er nogen af de andre medier, der sidder med
den samme historie (journalist pa landsdaekkende dagblad).

Det er vaerd at bemaerke, at den redigerende sédledes kan have en dobbeltrolle i det dagli-
ge. Pa den ene side er hun den, som siger "hov, der er noget der ikke holder her’. Pa den
anden side er hun ogsa den, som gerne laver rubrikken om til noget, som journalisten ma-
ske kan synes, at artiklen ikke helt har daekning for.

Citatet illustrere ogsa en anden interessant pointe, der gar igen i flere interview; konkur-
rencen kan betyde, at et medie bgjer egne interne retningslinjer, hvis fgrst et medie har
publiceret en historie, hvor det etisk kan diskuteres, om det var den rigtige beslutning.
Derfor kan det for det samlede mediesystem betyde en del, at enkelte medier har mere
lempelige regler end andre, da de andre sa til trods for deres skeerpede regler, fgler sig
tvunget til ‘at fglge efter’. Her angives laeserne som grunden til, at man bliver ngdt til at
folge efter. Hvis laeserne alligevel kan lase historien pa et konkurrerende medie vil de
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maske undre sig over, at deres lokale medie ikke har historien eller skjuler et navn pa en
person eller en by, som alligevel naevnes af alle andre medier.

5.3 Etiske udfordringer

En af de tydeligste tendenser i interviewene er, at redaktionsmiljget spiller en vaesentlig
rolle for oplevelsen af, hvordan den journalistiske etik trives. Etiske diskussioner og over-
vejelser kan drabes i et miljg, hvor man anklages for negativitet og for at veere ’story-
killer’, mens en levende efterkritik og Ipbende debat pa redaktionen kan bremse etiske
fejlvurderinger:

Der var ikke sG meget teamwork pa [interviewpersonens tidligere arbejdsplads,
red.], og det smitter af pa etikken, fordi man ikke taler sammen. Man sidder med det selv.
[...] Hvis ingen siger til mig: ’du skulle mdske droppe den her historie, fordi en organisation
har lavet den’, sa tror jeg jo, at det er ok, ndr jeg har udgivet den tredje af den type histo-
rie (tidligere redigerende pa gratisavis).

En anden journalist fortaeller om sine erfaringer med at saette spgrgsmalstegn ved at brin-
ge historier, der stammer fra pressemeddelelser fra fx realkreditinstitutter, der opfordrer
til omlaegning af boliglan:

Jeg prover lidt pa at sige: Det er jo ikke alle det kan svare sig for det her. Men det
som bare som om, at nu har de programsat det, og nu skal vi bare skrive den historie. Sa
bliver der ikke lyttet. SG kan man godt blive beskyldt for at vaere en story-killer (journalist
pa nyhedsbureau).

Begrebet ’story-killer’ kan forstds som én, som draber historierne ved at researche for
meget eller stille for mange sp@rgsmal til, om mediet “burde” lave historien. Der kan altsa
opsta et modsatningsforhold mellem medieetik og visse aktgres opfattelser af, hvad der
er en god historie.

En af de interviewede journalister peger pa DRs dokumentarprogram om skattely, der ba-
de blev tildelt Cavlingprisen og fik kritik af Pressenavnet, som et eksempel pa dette mod-
seetningsforhold:

Jeg synes ikke, at journalistikkens fornemmeste pris skal ga til en historie, der har
fdet alvorlig kritik i Pressenaevnet. [...] Hvis et projekt eller et stykke journalistik far journa-
listikkens fornemmeste pris, sa synes jeg ikke, at der skal vaere sG meget som en finger at
saette pd det (journalist pa nyhedsbureau).

Flere af journalisterne mener, at ‘den gode historie’ bliver prioriteret over medieetikken
pa grund af ggede krav om hurtighed og konkurrence med andre medier:
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Jeg er fx en fire-fem gange blevet bedt om at lave en nekrolog om Fidel Castro,
fordi han var blevet erklaeret dgd pd sociale medier. Det skyldes, at der er et krav om at

veere farst med nyhederne (journalist pa landsdaekkende radio/tv-station).

De interviewede journalister oplever altsa, at nogle historier sa at sige ryger igennem
”shitfilteret” pa grund af krav om hastighed, eller fordi historien allerede er ude i andre
medier. En journalist fra et regionalt dagblad oplever, at en ellers kritisk holdning til en
historie kan andre sig, nar den bliver taget op af fx et landsdaekkende medie. En historie

kan saledes blive legitimeret af allerede at vaere bragt et andet sted:

Vi diskuterer, ndr de andre medier gar over stregen. Og sa synes jeg, at vi ofte er
bagud. Vi ser, at alle andre medier g@r det, og sa gar vi det ogsd, efter ellers at have holdt
os tilbage i tre dage (journalist pa regionalt dagblad).

Enkelte naevner ogsa, at en mere kommerciel tankegang er kommet ind i det redaktionel-
le arbejde og gver indflydelse pa, hvilke emner man skriver om, og hvordan man behand-
ler stoffet:

Det er kundefokuseret pd den made, at det handler om, hvad kunder vil have og
hvordan de mdler os, og sd retter vi os efter det og skriver i de formater, de gerne vil have.
[...] Det handler om klik, gode rubrikker og om at skrive i formater, der passer til det, vi
skal (journalist pa nyhedsbureau).

En anden journalist beskriver, at nettets mulighed for at holde gje med antallet af laesere
presser journalisterne til ikke at tage kritisk stilling til historierne, men i stedet ga efter

dem, man ved kan fa mange klik:

Jeg kan sagtens forstd online-journalisterne. De har en skaerm, hvor de kan se, at,
hvis de ikke laver noget, sa daler lzesertallet: ‘Nu er vi nede pG 1000, nu er vi nede pa 800’
Og online-generalen rdber, at vi skal have noget. Hvis vi skal lave noget, der har lidt tyng-
de og madske bliver citeret i Radioavisen eller noget, sd laver vi en historie pd en undersg-
gelse. Det kan man jo ggre mega-hurtigt — for firmaet har jo haft en hel presseafdeling til
at lave det (tidligere redigerende/journalist).

Nogle af de interviewede journalister oplever saledes, at det bliver nemmere for store
virksomheder at fa indirekte reklame videreformidlet i medierne:

Vi far et hav af henvendelser fra PR-bureauer med helt grydeklar artikler, hvor der
bdde er en udtalelse fra fx en direktgr og fra en case. Det er meget kritisk. Det er jo skjult
reklame. Jeg havde selv et eksempel pa et tandtrdds-firma, der sendte en undersggelse af,
at danskerne ikke bruger tandtrdd. Den gik ikke igennem hos mig, men en mdned senere
sd jeg den i Jyllands-Posten (journalist pa nyhedsbureau).

Samme journalist naevner ogsa det politiske stof som eksempel pa, hvilke konsekvenser
manglende tid og kritiske overvejelser kan have:
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Jeg synes, at politikerne pa Christiansborg har for let spil [...] Medieetisk har vi en
meget stor opgave med at finde nye redskaber til at ga ind og knaekke den nagd og vaere
meget mere kritiske med, hvad vi vil citere og hvilke arinder, vi vil ga (journalist pa ny-
hedsbureau).

Nogle af de interviewede journalister oplever, at greensen for, hvad der betragtes som
autoritative kilder er blevet mere flydende.

En blogger, der bloggede meget om make-up blev brugt som ekspertkilde pd no-
get om toksin og gift i make-up og hudprodukter. Hendes eneste titel var blogger. (...) Hun
blev brugt som en serigs ekspertkilde. ‘’Kan du ikke selv se det?’, spurgte jeg journalisten.
(...) Nee, det ville journalisten ikke aendre (...) Tit er svaret fra journalisterne: ’sa kan du selv
rette det’ (tidligere redigerende journalist).

Ligeledes oplever de interviewede journalister, at den manglende tid betyder darligere
research. Kilder pa internettet udpeges som en sarlig fejlkilde, hvor der ofte ikke er tid til
at tjekke, om oplysningerne nu er korrekte. Som det udtrykkes af denne journalist:

Det stgrste etiske problem bestar i at fa folk til at forholde sig kritisk til Wikipedia.
[...] Jeg undrer mig nogen gange over, hvad de unge ikke ved, og hvor ddrlige de er sprog-
ligt. Det fgrer til stramninger og til, at noget lyder som noget mere, end det er eller noget
andet, end det er. Det handler om basale ting, der ikke er blevet undersggt, og som ggr, at
du risikerer at skrive noget frygteligt vrgvl (journalist pa landsdeekkende radio/tv-station).

Sporgsmalet er, om jobmarkedet har betydning for, hvor meget en journalist eksempelvis
protesterer over beslutninger, der er etisk problematiske. Vi sa i spgrgeskemaundersggel-
sen (kapitel 4), at feerre i dag er klar til at opgive deres job for at holde pa etikken end i
2006, og en af de interviewede journalister fremhaever, at seerligt de unge har det sveert
pa grund af deres usikre jobsituation:

Problemet er, at man stdr med en stor mangde mennesker, der alle sammen
kommer ud fra en uddannelse, de var glade for at komme ind pd, men der er ikke job til
dem [...]. De ryger ud i vikariater alle sammen, og er villige til at arbejde rgven ud af buk-
serne for ingen penge. Og det betyder ogsd, at de mest ublu af dem ogsad er parate til at
klippe en hael og hugge en ta for at fa den rubrik, der gar, at der bliver lagt maerke til dem
(formiddagsavis-journalist).
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5.4 Nar etik bliver til selvcensur

Det fremgar af interviewene, som vi ogsa sa det ovenfor, at der i beskrivelserne af presse-
etikken pa redaktionerne kan opsta en modsaetning mellem “den gode historie’ og presse-
etikken. At man som journalist kan risikere, at journalistikken og de nyheder der produce-
res bliver for kedelige, hvis man har for hgje etiske standarder. Nogle journalister frygter,
at der kommer sa meget fokus pa presseetikken, at de fravaelger at skrive bestemte histo-
rier, som ellers vurderes szerligt vigtige. Dette af frygt for repressalier, eller fordi det vur-
deres som for besveerligt at sta imod eksempelvis store virksomheder.

Pé [naevner specifikt medie, red.] var der virkelig styr pa det, naermest sd meget, at
det blev lidt kedeligt. Det kan ogsd blive for meget, sa det bliver til selvcensur (journalist
fra regionalt dagblad).

Ifglge nogle af journalisterne er medierne blevet for papasselige. Som det beskrives af
denne journalist:

Jeg synes, at ledelsen er blevet pivet. De tar ikke rigtig. [...] De har varet sa bange
for at ga over graensen, at vi slet ikke gar derhen, hvor vi faktisk godt ma ga hen (journalist
pa regionalt dagblad).

Dette tilskrives ogsa situationen i de stgrre mediehuse, hvor en journalist oplever, at der
er kommet flere jurister:

Der er flere og flere jurister, og de er mere og mere bange for at fG sager pa hal-
sen. De taenker ikke over, at det kan vaere legitimt at bruge en metode. De ser pad det lega-
le i stedet for pa det legitime” (journalist pa landsdaekkende radio-/tv-station).

Enkelte frygter, at evt. ggede sanktioner kan bevirke, at der bliver skrevet feerre kritiske
historier.

5.5 Regler som hjzelpemiddel og rettesnor

Den overordnede konklusion fra interviewene er, at der er stor opbakning til nedskrevne
etiske retningslinjer, bade de vejledende regler og mediernes egne interne. Journalisterne
peger saerligt pa, at retningslinjerne giver anledning til at starte diskussioner, eksempelvis
nar man i forbindelse med en konkret historie ma bgje reglerne. Det kan vaere nar et an-
det medie publicerer en historie, hvor et navn pa en sigtet er angivet, sa journalisterne pa
et konkurrerende medier diskuterer, om de ogsa skal bringe navnet. Desuden kan regler-
ne ogsa anvendes, nar journalister og redaktgrer diskuterer en historie. Som citatet fra
denne journalist illustrerer:

Der skal vaere nogle regler, s man kan se, hvornGgr man har overtrddt dem. Man
kan forleenge diskussionen med de presseetiske regler, men man kan ogsd bruge dem til at
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stoppe en endelgs diskussion og sige: 'hallgj, reglen er der jo — hvorfor diskuterer vi over-
hovedet det her? (journalist pa regionalt dagblad).

Vi ser ogsa i citatet, at reglerne kan bruges som en form for afsggning af, hvor greenserne
gar. Af samme grund mener journalisterne ogsa ofte, at det vil styrke mediernes trovaer-
dighed over for laeserne og kilderne, at deres interne etiske retningslinjer er offentliggjor-
te.

Hvis flere medier havde nogen retningslinjer offentliggjort, s man kunne se, at
sddan her arbejder vi pa det her medie. Det, tror jeg, ville gge trovaerdigheden maerkbart
for leserne, at man kan ga ind og se mdske i punkt-form, at de her ting gar vi, og de her
ting gor vi ikke (journalist pa landsdaekkende dagblad).

Men de interviewede journalister peger ogsa pa, at nedskrevne regler ikke lgser alt, da
det er lige sa vigtig med en levende diskussion pa redaktionen. En enkelt journalist mener,
at de nedskrevne regler ogsa har den ulempe, at det gg@r etikken statisk, fremfor noget,
som er i konstant udvikling.

Jeg synes, at ndr du har medieansvarsloven, sa kan du selvfglgelig bare lave en hel
Karnov pa den, men jeg kan meget bedre lide, at der er en meget levende diskussion af
den, som der er hos os. Det giver for mig meget mere end nedskreven politik pé omrddet.
[...] | det gjeblik, vi skriver det ned bliver det statisk, og jeg synes, at medieetikken skal vae-
re en flydende organisme, som vi hele tiden skal tage stilling til (journalist pa formiddags-
avis).

5.6 Opsummering

Den kvalitative interviewundersggelse viser, at de interviewede journalister ofte henviser
til de vejledende regler for god presseskik og mediets egne interne retningslinjer, nar de
skal beskrive, hvad de forstar ved presseetik. Men samtidig er presseetik ogsa alt det lufti-
ge, som man bare ‘ved som journalist’, en praksis som sidder pa rygraden, og som ikke
ngdvendigvis diskuteres meget i det daglige nyhedsarbejde.

Det er szerligt i de kritiske nyhedshistorier, at presseetikken bliver italesat, og her kan in-
terne retningslinjer bade fungere som katalysator for og stopklods for diskussioner af be-
stemte historier. Vores analyse viser endvidere, at de interviewede journalister oplever, at
udfordringerne for presseetikken kan vaere en gget kommercialisering, gget konkurrence
mellem medierne, samt et presset arbejdsmarked for journalisterne. Tgr man sige fra og
vaere bagstopperen og historie-draeberen, nar udsigten til arbejdslgshed er allestedsnaer-
vaerende?
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Dog synes flere af de interviewede, at etikken har det bedre nu end nogensinde, enkelte
synes endda, at deres medier er blevet ‘for pivede’, hvilket i sidste ende kan betyde, at
der er vigtige kritiske historier, der laegges pa hylden.
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