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Etterkrigsavisen og hjemmefronten

Af Martin Eide

1 denne artiklen giver Martin Eide et signalement af journalistikken ¢ den norske tabloidavis »Ver-
dens Gange, populert kaldet VG. Fokus i artiklen er pd VG's historiske udvikling og det, som ifalge
Jorfatteren er blevet VG's varemarke: Servicejournalisiik. VG5 evne til at knytte journalistikken i avi-
sen til udviklingen i populerkulturen, forbugerkulturen sdvel som il konflikterne t velferdsstaten
Sremhaves som centrale forklaringer pa VG's forisaite popularitet blandt leserne.

Hosten 1994 kunne L4 millioner lesere av den nor-
ske populeravisen VG lese at avisen de holdt mel-
lom hendene var Nordens mest leste. Avisens opp-
lagstall 14 da rundt 380.000, og dens lesertall hadde
nettopp passert svenske og finske lesertallsrekor-
der. Senere gikk det noe tilbake med avisens op-
plagstall, for de igjen begynte 4 ake,

‘labloidavisen VG er en dominerende aktor i
norsk presse og i dagspressenasjonen Norge. Sam-
men med Dagbladet star den som den fremste eks-
ponent for en populerjournalistikk pa norsk. Men
1internasjonalt perspektiv er disse to avisene knapt
rendyrkede populeraviser. Norsk presse kan da
heller ikke forstas, som den britiske, ut fra et skarpt
skille mellom »Popular Press« og »Quality Press«.
I et slikt selskap kan ikke norsk presse vise til ver-
ken den ene eller annen ytterlighet. Av gode grun-
ner — deriblant befolkningsstorrelse, smé sosiale
forskjeller, og en politisk likhetskultur — har norsk
presse aldri blitt preget av et klart skille mellom in-
tellektuelle eliteaviser og hemningslese populer-
aviser, Det kan sies mye om Aftenpostens ambisjo-
ner og patds gjennom tidene, men avisen har alltid
befunnet seg 1 enannen divisjon enn f.eks. engelske
eliteaviser. Det kan ogsa sies et og annet om VGs
lossalgspopulisme, men 1 det internasjonale sel-
skap det her er snakk om, har avisen framstdtt
som rene sendagsskolebladet.

Lossalgsavisene i tabloid i avislandet Norge
skiller seg ikke bare fra engelske og amerikanske,
men ogsa fra svenske og danske. VG har lert mye
fra Expressen, men har aldri framstdtt som noen
kopi av den dominerende svenske lessalgstabloi-
den. VG bhar ogsa sttt for en annen redaksjonell
profil enn den danske populeravisen som ble stor

samtidig som VG, Ekstra Bladet som »ter hvor an-
dre tiera.

»At leese VG samtidigt med svenske og danske
tabloider er en forunderlig oplevelse«, konstaterte
Tom Hayem (1976) etter 4 ha finlest Expressen, Af-
tonbladet, Ekstra Bladet, BT. og Verdens Gang
Han fant VG preget av mye utenriksstoff, inklu-
dert stoff fra de nordiske landene: » Man far enklar
fornemmelse af, at VG ikke oplever Oslo som ver-
dens navle.« En annen pafallende forskjell som ble
registrert, var VGs konservative seksualmoral,
sammenlignet med de evrige avisene. Videre ble
det notert at mye tekst og {3 bilder herte med til
VGs profil. Kriminalstoffet og kriminalitetsbe-
kjempelse ut fra en konservativ kriminalpolitikk,
registreres som en sentralt innslag i avisens redak-
sjonelle profil. Hertil herer ogsd en bredere kultur-
dekning enn de andre skandinaviske tabloidavi-
sene, samt grundigere ledere — uten provoserende
synspunkter. »..laeserens adrenalinsproduktion
intenstveres ikke gennem laesningen«.

Felles format og felles salgsform til tross, for-
skjellene mellom de nevnte lessalgsavisene i tablo-
id var minst like pafallende som hkhetstrekkene.
Lite er altsd sagt om en avis og dens journalistiske
profil ved & karakterisere den som tabloidavis eller
lassalgsavis. Den sistnevnte karakteristikken fram-
star foravrig i s4 mate som mer meningsmettet enn
den forstnevnte. P4 norsk grunn ex VG og Dagbla-
det i en klasse for seg mer fordi de har rendyrket
salgsformen lossalg enn fordi de trykkes i tabloid-
format. Dette formatet er da etter hvert ogsd det
dominerende 1 norsk presse; alt 11991 ble mer enn
150 av de godt 200 norske avisene trykket i tabloid-
format (Hest 1893). Aviser i storformat er ikke pr.
definisjon mer serigse enn aviser som trykkes i tab-
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loidformat. Det kan drives journalistikk av format
ogsd i tabloid. "Tabloidisering’, ‘tabloidjournali-
stikk’ og beslektede betegnelser fra den lepende
mediedebatt kan derfor viere mer tildekkende enn
avdekkende.

Ogsd et begrep om populerjournalistikk ma
fylles med mening og konkret innhold, og det ma
tilstrebes en sensitivitet overfor ulike varianter av
arten. Begrepsdiskusjonen skal her ikke fores len-
ger enn til 4 fastsld at minst tre dimengjoner ber
innga i en forsvarlig forstaelse av populerjournali-
stikk: en kvantitativ, en kvalitativ-estetisk og en
politisk dimensjon (jf Sparks 1992, Eide 1995a).
Norges starste avis pakaller serlig oppmerksom-
het her fordi den har gjennomlept en skjellsettende
forvandling langs alle de nevnte dimensjoner.

I det folgende skal jeg henlede oppmerksomhe-
ten pa noen aspeckter ved denne grunnleggende
populariseringsprosessen. Slik jeg ser det ma Ver-
dens Gangs forvandling i retning en populeravis
nettopp forstds som en langsiktig prosess. Denne
avigen var i ferd med & bli en populeravis 1 journa-
listisk forstand lenge for den ble populer, 1 mar-
kedsmessig forstand. En opplagssuksess ble avisen
forst noen ar etter at den (forevrig pa konkursens
rand) 11966 ble overtatt av Aftenpostens eicre. Si-
den januar 1963 hadde den veart tryke 1 Aftenpo-
stens trykkeri i tabloidformat. De nye eierne ga
den konkurstruede avisen ressurser til redaksjonell
nysatsing, til distribusjon og markedsfering. Opp-
lagsveksten ble formidabel. T 1972 passerte VG
Dagbladets opplagstall, og i 1981 ble VG Norges
storste avis, malt 1 opplag. Senere har den befestet
sin markedsposisjon.

Populariseringsproscssen som var godt i gang
forut for formatskiftet i 1963 og eierskiftet 1 1966,
ma ses som en forutsetning for at den satsningen
nve eiere og nye ressurser senere utleste fikk shik
betydelig effekt. En meningsfull forstdelse av
denne populariscringsprosessen ma gis et sosialhi-
storisk feste. Her skal kun risses noen hovedlinjer i
s mdte. Stikkord vil vaere populerkultur og forbru-
kerkultur, det skal handle om en avis som sprang ut
av krigens ljemmefront, for senere & melde seg til
tjeneste pa hjemmefronten i forbrukersamfunnet.

»En avis av en ny art«

Den moderne Verdens Gang sa dagens lys etter {ri-
gjeringen i 1945 til heylydte proklamasjoner om
uavhengighet. Avisen skulle vare uavhengig av
partier, kapitalkrefter og organisasjoner. Det ble
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samtidig presisert at om avisen ikke var noen par-
tipolitisk avis, s var den ikke en upolitisk avis. Et-
ter en tids forsek pad & formidle mellom Arbeider-
partict og de borgerlige partier, risset avisen sin
egen borgerlige profil skarpere, men noen parti-
avis ble den ikke. Viktigere 1 var sammenheng er
det at den erklaerte vavhengigheten hadde en mi-
sjom, avisen tok mdal av seg til & bli en offentlig are-
na, den skulle bli »det sentrale forum for den of-
fentlige debatt 1 Norgex, den skulle sette sak foran
person og bidra til en sakliggisring av den politiske
debatt. Verdens Gang skulle, som det gjerne het, bli
en avis av ny art, intet mindre. Den moderne Ver-
dens Gang ble altsa etablert med en klar referanse

- til en presseideologi med forpliktelser overfor sam-

funnsdebatten. Dens opprinnelige ideologiske fun-
dament ga forrang til politisk stoff og andre nyhe-
ter som var viktige for det offentlige ordskifte.

Den moderne Verdens Gangs tilblivelseshistorie
startet under 2. verdenskrig ut som et forsek pa 4
gjenreise Tidens Tegn, som hadde gitt inn 1 1941
Da avisen kom ut med sitt forste nummer 23. juni
1945 startet den riktignok opp 1 Tidens Tegns loka-
ler og med Tidens Tegns utstyr, men underveis i
prosessen hadde krefter i Hiemmefronten overtatt
kontrollen med prosjektet. Den nye avisen ble da
ogsd omtalt som Hjemmefrontorganet Verdens
Gang,

Avisens utspring i den borgerlige del av Hjem-
mefronten, dens liberale program og dens intellek-
tuelle legning, stilte den 1 utgangspunktet pa linje
med andre europeiske hjemmefrontaviser som In-
formation og Le Monde. MenVerdens Gang foran-
dret seg

Verdens Gang viste 1 sine forste ar klare trekk v
den europeiske eliteavisen. Lest med véare dagers
ayne er det ogsi sliende hvordan det politiske stof-
fet, og serlig det utenrikspolitiske, dominerte avi-
sen de farste drene. Kommentarer, samt kronikker
og debattartikler inntar ogsd en sentral plass, her
fant markante samtidsrester en talerstol. Idealene
var hoye, men opplagstallene pekte snart nedover.

T etforsek pd a snu opplagskurven og komme pa
offensiven ekonomisk gikk Verdens Gang 31. mars
1952 over fra 4 vare morgenavis til 4 bli middags-
avis. Dermed satset avisen definitivt pa lossalgs-
markedet og tok opp konkurransen med Dagbla-
det. Fra na av gjaldt det mer og mer om 4 »skrive
for a selge og & skrive sa det selger«, som salgssjefen
formulerte det. »Man fir rett og slett en noe en-
dret malsetting for virksomheten ved at skono-
mien trer sterkere fram i selve grunnidéen for av-
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isen«, konstaterte avisens disponent. Middagsavis-
overgangen ga en gryende populariseringsprosess
nering — ot hamskifte i avisens historie var innle-
det. En popularavis begynte gradvis 4 ta form.

Populaerkultur
og forbrukersamfunn

Dens populerjournalistiske ambisjon viste seg
bl.a. i avisens lydherhet og drviakenhet for den po-
pulerkultur som utfoldet seg pd kinolerretet, gjen-
nom racioheytaleren, pa revyscenen, fra platespil-
leren og senere pa fjernsynsskjermen. Underhold-
ning ble et vesentlig stoffomrdde og en sentral
ambisjon pa egne vegne for avisen. Og det ble et
avgjerende innslag 1 avisens markedsforing, der
nye former fra revyscene og T Vetter hvert ble om-
satt i reklamefilm for avisen som var i ferd med &
bli riksavis.

Men alt ved overgangen fra 50~ til 60-tall var
VG i ferd med 4 bli en avis for den moderne borger
som kjepte tidens nye tekniske innretninger, som
lyttet til tidens lette toner og kikket interessert pa
tidens helter pé lerret og skjerm. dvisen formidlet ii-
dens forbrukerkultur og populerkultur. T sin journali-
stikk forholdt avisen seg til den ekspanderende po-
pulerkultur og var med pa & konstituere den.

Veksten i underholdnings- og kulturtilbudet var
da ogsa betydelig 1 middagsavisens hovedmarked.
Byfolk haddde mer fritid og heyere inntckter, mer
penger 4 bruke 1 fritiden, enn andre like etter kri-
gen. Bade det folkelige og det serisse kulturlivet
blomstret i den norske hovedstaden i 1950-drene.
Jazzen hadde sin gullalder, det var betydelig akti-
vitet 1 det etablerte musikkliv og en mer eksperi-
mentell musikk ble ogsd bydd fram, teatrenc bad
pa fem forestillinger samme kveld, billedkunsten
var pa offensiven, rcxfy%?‘@ﬁcne Chat Noir og Ed-
derkoppen underholdt publikum, og kinoen sto
usedvanlig sterkt — med 8,8 millioner besgk 1 1951
(Benum 1994:234f1). De moderne medier (ennd
begrenset til radioen og kinofilmen) og den mo-
derne populerkulturen ble en ressurs for avisen
som var 1 ferd med 4 ta form av en popularavis,

Simon Michael Bessie (1938) utmyntet beteg-
nelsen »jazz Journalism« for den journalistikk
som 1920-tallets amerikanske tabloidaviser dyrket
—1samklang med tidens nye kulturuttrykk.

The tabloid was part of a pattern which included
speakeasies, jazz, collegiate whoopee, bathing

beauties, movie-star worship, big-tiznes sports
and many other gigantic exaggerations (Bessie
1938:24).

Skulle vi trekke en parallel til den gryende norske
populeravisens samvirke med tidens populeerkul-
tur pd 1850-tallet, melder betegnelsen »Popjoma
nalism« seg som naerliggende.

»T1 pa topp« ~ VGs platebarometer etter salgs-
tall fra 25 plateforhandlere - ble introdusert 16. ok-
tober 1958. »Sail along silvery Moon« med Billy
Vaughan’s orkester la beslag pa fersteplassen. Det
nye platebarometeret fikk plass pa en ny VG-side
med spesialstoff om plater. Siden inneholdt ogsé li-
stene over de 20 mest populere platene — »Top
Twenty« — henholdsvis pd Radio Luxembourg, i
England og i Amerika. Programoversikten for Ra-
dio Lux. ble ogsd trykt pa den samme siden. VG
registrerer platefeberen over hele verden fra uke
til uke, het det.

Musikkungdommen har fitt sitt matested i Os-
lo, kunne arrangeren VG melde 9. november 1959.
Da gikk det forste »Ti pa topp«-showet av stabelen
pé Chat Noir, Showet var bygd rundt VGs »Ti pa
topp« barometer, og fra scenen ga kjente pop-ar-
tister til beste »Only Sixtcen«, »Living Dollk,
»En glad calypso« og de svrige av tidens mestsel-
gende popul®rmelodier. 1 tillege fikk amaterer
som hadde meldt seg, slippe til. »Denne amater-
konkurransen, — som tegner til 4 bli en veritabel
Norges-konkurranse, — tillegges den aller storste
betydning av arrangerene, Chat Noir og VG,
skrevVG. Avisen var altsd med p3 & etablere et fo-
rum for populermusikken, et motested som befes-
tet avisens posisjon som forum for populerkultur.
Markedsforing, egenprofilering og journalistikk gikk 1gjen
ofip ¥ en hyyere enhel.

Alle kjendisene som ble skapt gjennom under-
holdningskulturens ytringsformer — sportens in-
kludert, ble gjengangere i spaltene — ikke bare pa
de tradisjonelle lettere sidene. Personer, folelser,
opplevelser, hverdagsliv og kjendiser, ble nyhets-
stoff. Avisen ble en del av den moderne populer-
kultur. Samtidig var den pépasselig med & dyrke
— og ikke minst minne om — sin informasjonsopp-
gave og sin journalistikk ogsa nédr det gjalde tradi-
sjonelle viktige omrader som politikk og sam-
funnsliv. For tvers igjennom markedssuksessen
har Verdens Gang opprettholdt sin schizofreni ~
sin personlighetsspaltning mellom boulevardav-
isen og samfunnsorganet.

(jenreisning, industrireisning og modernise-

17



Martin Etde

MEDIERULTUR 28

ring skapte grunnlaget for forbrukersamfunnet.
Forbrukersamfunnet hadde vart i emning i mel-
lomkrigstiden, serlig 1 byen, som opplevede inn-
tekstspkning og velstandsekning, 1 denne tiden
»...trengte sykkelen og bilen, radiocen og gramamo-
fonen, den elektriske komfyren og stovsugeren,
den tykkbunnede aluminiumskjelen og suppepul-
veret, sigaretten og sjokoladen, vaskepulveret og
tannpastaen inn 1 daglighivet eller i fantasienc,
skriver Edgeir Benum, og fastslir at 50-drene for
mange byfolk betydde & gjenoppta forbruksvaner
fra for krigen {Benum 1994:286). Men selv om nye
varer kom pd markedet og restrikgjoner snart ble
opphevet, var 50-4rene bide sett i lys av fortid og
ettertid en nektern tid (Benum 1994:287). Den sto-
re forbruksbelgen kom pé 60-tallet.

Det er sagt at i det gamle samfunnet konsu-
merte folk for & kunne arbeide. Na arbeider de for
a kunne forbruke (Hanisch og Lange 1983:42). Og
detre gjelder det store flertall av folket. Vi er i 60-
og 70-arene der arbeidsledighet er et fremmedord.
Foruten i industrien, i jordbruk, skogbruk og fiske,
henter stadig flere sitt daglige utkomme og sine
forbruksmuligheter fra servicenaringene. I 1970
var det flere ansatte 1 handelsnaringen enn i jord-
og skogbruk (Furre 1991). Supermarkedene over-
tok mer og mer for butikkhandelen over disk. Vi
har fatt et samfunn som forutsatte at enhver hus-
holdning kjepte noe hver dag. Hvorfor ikke ogsd
dagens VG?

Norge gjennomlever en samferdselsrevolusjon,
med bilen som det hverdagslige uttrykket for
denne omveltningen. Bilsalget ble frigitt 1. oktober
1960, og fra da av rullet 50.000 nye biler ut pa nor-
ske veier hvert dr (Bull 1979:299). Egen bil- og tra-
fikkside hadde den gryende populeravisen innfort
alt 1 1953. Jernbanene ble bygget ut, og flyrutenc
kom etter hvert til 4 dekke hele landet. VG kunne
nd raskt fram til kjopere og lesere.

Tidens og stedets stramme band ble lesnet. Mo-
derniteten satte seg. Landet ble mindre og livsvil-
karene mer like i bygd og by. Bonde, fisker, kassa-
dame og kontorist kjopte mange av de samme va-
rene, spiste den samme maten og sa de samme
fiernsynsprogrammenec. Forbruk, livsstil og idealer
viste at ogsd det lille landet der oppe mot nord var
vevet inn 1 en internasjonal kultur. Motene skiftet,
reklamen ble mer pagdende og varefeirende, ferie-
reisene ble mer selvsagte, enten de gikk med hil «l
campingplassen eller — Ah! Framskritt! — med fly
til Syden. Rasjonering og vareknapphet var blitt
et minne om gamle dager. Folks hverdagsliv var
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forvandlet. VG skrev om det og forsekte 4 bli en
del av det.

Nye varer, nye ting, grep inn 1 hverdagen og
skapte nye samtalesemner og informasjonshehov.
Fijernsynet har her hedersplassen, men ogsa andre,
mer bortgjemte, innretninger var viktige. I 1960-
drene ble det solgt en haly million fryscbokser i
Norge, 11973 fantes det en sik nymotensboks 1 over
halvparten av alle norske hjem. Halve griser, hele
lam, frukt, bar og bred, fant veien nedi den hvite
boksen. 1 romanen Seierherrene (1991 beskriver
Roy Jacobsen hvordan fryseboksen ogsa grep inn i
andslivet 1 kongeriket. En frysebokseier som tviler
pé den nye teknikkens velsignelser — »en bremse-
kloss 1 utviklingen, en tviler, en bakstreversk gle-
desdreper« — meoter en lykkeligere frysebokseier.
Fryservegreren synes ikke at frossenbradet er noe
swrlig. Fryserentusiasten avfeier enhver tvil: »Det
cr fordi du ikke veit hvordan du skal gjera det det,
sier denne da, mannen med dndslivet, mannen
med »Gay med fryser« 1 bokhylla...» Eller med
den moderne avisen for hand, kan vi legge til.

Yor der, 1 VG5, kunne han lese at dypfrysing var
tidens lasen. Alle familier burde ha hjemmefryser,
hjemme hos oss har vi to, uttalte den entusiastiske
fryseboksmisjonaren Rolf Kirkvaag. Den tidligere
VG-journalisten og populere NRK-medarbeide-
ren, hadde na gitt fra underholdningsbransjen til
dypfrysningsbrangien. Det framstdr som et kort
sprang i en VG-reportasje 1 1961 »— Det er sd mor-
somt med denne dypfrysingen at hele familien fir
lyst til & vaere med pa det. Hos oss arrangerer vi
festlige familiekvelder, der min kone, barna og
jeg, lager smarbrad nok til skolemat for samtlige
for 10 dager, forteller han. Jeg lager noen sma kon-
kurranser da, om hvem som lager de peneste smor-
bradene for eksempel — eller de fleste.« Kirkvaag
angrer ikke pd at han forlot Kringkastingen.
»Dette med dypfrysingen er det morsomste jeg
noen gang har vart med pa.«

Nye ting skapte nye tanker, som nye tanker
skapte nye ting. Moderne massemedier forsekte &
gainnisintid, fra sine ulike stasteder. En forankring
i folks hwerdagsliv ble et viktig konkurransefortrinn
for det medium som ville eke sin popularitet og
vinne nytt publikum. Verdens Gang hadde kastet
seg uti den nye hverdagens gang. Her var rdd og
vink om nye varer og nye vaner, nye transportmid-
fer og nye reisemal.
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Til tjeneste
pé den nye hjemmefronten

Under skiftende forhold har det vart serlig nad-
vendig for en avis som VG & framstd som en leser-
nes avis. I avisens ideologibygging har det vart
maktpdliggende 4 framstille det som om leserkon-
trakten var av samme karakter. »Vi tjener fremde-
les fellesskapets 1dé, 1 dag ogsa fellesskapet av VG-
lesere, som det stadig blir flere av, lod sjefredak-
torenes jubileumshilsen til leserne daVG markerte
40 drs jubileum 1 1985. '

I et komplisert forbruker- og velferdsssamfunn
vil avisen framstd som en hjelper for den jevne
kvinne og mann. Avisen blir et slags servicekontor
for hverdagslivets sma og store problemer, og den
kan virke som en veileder 1 forbruks- og livsstils-
valg. Verden endrer seg raskt, de sosiale nettverk
blir mer flyktige, overforing av erfaringer blir van-
skeligere. Hvem skal nd gi rad? Pa et vis trer avisen
inniden erfarne vennens eller slektningens sted.

Den gryende populeravisen Verdens Gang har
demonstrerte betydelig sensitivitet for samfunns-
messige mentalitetsendringer. Detie har ikke
minst kommet til uttrykk 1 den journalistiske
ytringsformen vi kan betegne som service- og vei-
ledningsjournalistikk. I forlengelsen av denne gen-
ren kan vi regne en type kampanjejournalistikk
som har veert drevet under betegnelser som “kors-
togsjournalistikk’ og senere under vignetten »VG
hielper dege.

Med servicejournalistitk forstir jeg en jowrnali-
stikk som hovedsakelig er rettet inn mot publi-
kumsroller som  konsumenter, klienter, rettig-
hetshrukere og privatpersoner. Mens redakterer,
kommentatorer og journalister i menings- og tra-
disjonelle nvhetsformater vcndc?; seg til oss 1 vir
egenskap av statshorgere, dirves servicejournali-
stikken gjerne losrevet fra medicnes nyvhets- og me-
ningsstoff og fra publikums statshorgerrolle, Den
har ofte et hverdagsfokus, og siktes gjerne inn mot
4 bidra til »en lettere og lysere hverdag« (Eide
1992). Et hovedkjennetegn ved denne formen for
Jjournalistikk er rimeligvis at det gis klare rid og
vink om hvordan vi kan fyile de nevnte rollene.

Envariant av sdkalt kampangeiournalistikh kan ses
som en serlig offensiv utgave av service- og veiled-
ningsjournalistikk. Kampanjejournalisukk kan
ha en forbrukervinkling, som 1 kampanjer for la-
vere priser oller nar redaksjonen »tar saken« for
en forbruker som feler seg lurt. Kampanjejourna-
listikk kan ogsd ha et klientfokus, som nir man

»kjorer en sak« — som det gjerne heter pa stam-
mespraket — for en pasient eller sosialklient som
er rammet av systemsvikt, behandlingstabber eller
darlig skjenn. » Korstogsjournalistikk« var en be-
tegnelse som ble benyttet i den presseideologiske
diskusjonen omkring avisens definitive entré pa
lossalgsmarkdet.

»V( hielper deg« ble introdusert som egen vig-
nett den 8. januar 1977. Tiltaket var tenkt som et
proveprosjekt over et drs tid, men eksisterer frem-
deles. Rasjonalet var at byrakratiet var blitt for in-
nviklet. Den »vanlige mann« hadde vanskelighe-
ter for & bli hort selv 1 opplagte saker». Leserne
ble oppfordret til 4 skrive til VG: »Har du proble-
mer? Problemer VG kan hjelpe deg med? Det kan
dreie seg om fritiden din ~ om boligen, arbeidet,
bilen elier baten. «

Expressen hadde udligere utviklet tanken om
avisen som et serviceorgan gjennom opprettelse
av egne radgivmingskontorer — »riadbyrdn«
(Eriicsson 1984). Ale11948 ble et slikt kontor etab-
lert i Stockholm. P4 begynnelsen av 60-tallet kom
10 nye kontorer til, knyteet til avisens lokalredak-
sjoner. I starten dominerte skattesaker, men det
var serlig sparsmal knyttet til de mange sosiale re-
former i folkehjemmet som trakk Expressen-lesere
mot avisens radgivningskontorer. Her fikk de hjelp
frajurister og sosionomer. Mange av kontorene var
avviklet pd 70-tallet. I dansk lessalgsverden var
spalten »Klag til Ekstra Bladet« et uttrykk for
denne typen leserservice.

Framveksten av den moderne kampanje- og ser-
vicejournalistikken kan altsd knyttes til velferds-
statens og sosialdemokraticts historie. En ekspan-
derende og stadig mer voversiktlig velferds- og so-
sialstat skaper nye veiledningsbehov og en arena
for en ny journalistikk. Skandinaviske populeravi-
ser; forst og fremst Expressen, dernest Ekstra Bla-
det og Verdens Gang, har visst & fange opp og pro-
fitere pé dette.

IHorstaelsen av tilfellet »VG hjelper deg« ma de
lange linjer 1 populariseringsprosessen trekkes til-
bake til avisens tidlige historie. I sine forste ar la
avisen vekt pa korstogslignende kampanjer for sa-
ker den ville ha gjort noc med. Rundt middags-
avisovergangen var programmet & styrke denne
korstogsmentaliteten.

"Tradisjon for service- og veildeningsjournali-
stikk hadde avisen opparbeidet seg fra 50-arene
av med okt satsing pd kvinnestoff, hverdagsorien-
tert stof, bilstofl, reisestoff og forbrukeropplys-
ning. Forst sd sent som 2. januar 1988 skulle ser-
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vice- og veiledningsstoffet bli institusjonalisert, da
under vignetten »VG Spesial«.

»VG Spesial« ble typisk nok etablert med den
begrunnelse at desto mer komplisert samfunnet
og hverdagen ble, desto storre ville behovet for vei-
ledning vare. Desto sterre ville behovet vare for
en avis som gjorde livet lettere 4 leve. At veiled-
ningsstoffet var srlig viktig i en strategi for opp-
lagskonsolidering og -vekst, var en erkjennesle som
ble bibrakt popularjournalistikkens norske avis-
makere fra markedsanalytikere tidlig pa 80-tallet.
Det ble papekt at verken VG eller Daghladet i til-
strekkelig grad da utnyttet den sterke interessen for
veiledningsstoff, sarlig blant kvinner (Aas 1987).
Nar denne journalistikken som skal veere til nytte
ileserens hverdag, er blitt en vekstnering, kan det
ogsé veere fordi annet tradigjonelt avisstofl opple-
ves som mindre nyttig. Nyhets- og kommentarstoff
anses ikke uten videre som relevant i lesernes hver-
dag, det kan ikke brukes til noe. Det omhandler en
politikkens og samfunnsekonomiens verden som
stort sett ligger utilgjengelig for den jevne kvinnes
og manns inngripen. Mens service- og veiled-
ningsstoffet kan veere direkte matnyttig 1 hverda-
gen, i leserens livsverden. Denne samfunnsmessig
resonansbunn for den nye service- og veilednings-
Journalistikken bidrar trolig til & forklare en kom-
mersiell suksess for medier som har satset mélbe-
visst pad denne journalistikken. Populeravisen VG
er et tidlig norsk eksempel 1 s4 méte.

Det er leserne som er vire oppdragsgivere, sier
den moderne avisjournalisten. Og han far stette
fra redaksjonsledelsen. Enhver medieideolog er
opptatt av i bygge en allianse med publikum. T de
senere tidr har service- og veiledningsjournalistik-
ken, sammen med kampanjejorunalistikken, veert
en serlig viktig arcna for denne alliansebyggin-
gen.

Veiledningsjournalistikkens appeller har i til-
fellet Verdens Gang hatt en vidtfavnende folkelig
innretning. It eksempel pé en servicejournalistikk
for en mer avgrenset sosial lesergruppe kunne vaere
Jyllands-Postens redaksjonelle satsing rundt 1980.
Avisen demonstrerte en service-linje, for en leserk-
rets med flere {=storre andel) selvstendig nerings-
drivende, flere hoyere funksjonzrer og frre arbei-
dere enn i befolkningen som helhet (Mortensen
1983). Ekstra Bladet ville i dansk kontekst kunne
gi cksempler pd en servicejournalistikk med en
klarere arbeider- og middelklasseinnretning.

De norske populeeravisenes servicejournalistikk
har siktet bredt og truffet lesere 1 de fleste sosiale
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lag. Verdens Gang hadde et klart fotfeste blant
samfunnets elitegrupper for den rettet seg mot los-
salgsmarkedet. Fra opplagseksplogjonen kom fra
shutten av 60-drene, har markedsanalytikerne hatt
vanskelig for & avdekke klare menstre i avisens le-
sermasse. VGs leserkrets preges av en mer egaliter
sosial profil enn vi tradisjonelt finner ndr det gjel-
der populerkulturens publikum. Dette sier noe
om det norske samfunnet, og det sier mye om den
avisen som ble den storste i dette samfunnet.

Moderne menneske soker gjerner rdd, og det
mangler ikke pa radgivere. Som forsvarere av pub-
likums rettigheter som konsumenter og klienter,
og som propagandister for det gode liv, stiller vei-
ledningsjournalister opp. Kampanjejournalisten
framstér ofte som representant for den folkelige
fornuft mot den offentlige uforstand. Men det hen-
der ogsa at han spiller pa lag med gode hjelperc i
offentlig sektor, da gjerne som ansvarlighetens fa-
nebzrer. Moderne massemedier vil gjerne vare
bade folkets rost og folkets trost.

Folkefornuftens impressario

I tilfellet Verdens Gang finner vi et symbolsterkt
uttrykk for sammenhengen mellom popularise-
ring og en tendensiell populisme er det sikalte
VGs Landsting fra 1970-4rene. Her patok avisen
seg en impressariorolle for folkefornuften.

Det forste VGs Landsting ble avholdt i 1974. De-
legatene kom fra hele landet, fordelt fylkesvis etter
den relative fylkesrepresentasjonen 1 Stortinget.
De var mer eller mindre tilfeldige VG-lesere, de
framsto ikke som representanter for politiske par-
tier. Det var ikke et ministorting, men et mulig ut-
trykk for folkemeningen. Nar » 100 mennesker fra
hele landet tilkjennegir sin opplatning, gir det en
god pekepinn i retning av hvor folkemeningen
gar«.

Et spersmal som ble stilt pa Landstinget hosten
1975 var dette: »Bar norske borgere kunne pavirke
avgjerelsen av konkrete saker i styre og stell pd an-
nen mate enn 4 avgl stemme pa valgdagen?« Et
overveldende flertall svarte ja. »Byrdkratene ma
leere at de er vare tjenere«, lod et oppslag samme
hest. VGs Landsting, som med et ettertrykkelig
flertall vendte tormmelen ned for »vart ndverende,
stivbente byrdkratiske system, ble spurt slik: »Er
det sant at den lille borger ofte mater en mur av
byrikrati nar han vil fremme eller underseke sa-
ker for seg selv eller andre?«

Landstingsdclegatene hadde mye pa hjertet og
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fikk stnigrende omtale. Deres innlegg omtales som
forfriskende og klare. »De tok stilling fra sak til sak
— uten a varte opp med partipolitiske klisjéer. Den
vanlige borger fikk uttale seg«. Landstinget peker
framover gjennom avisens egenprofilering av rol-
len som folkemeningens organ. Si det i VG, og du
blir hart — ogsd av myndighetene.

Dette klare uttrykket for avisens suksess er et
like klart tegn pa dens forvandling. 11945 framsto
avisen som en offentlig arena der avisens vavhen-
gighet og dens saklighetsidealer skulle lutre den of-
fentlige mening. I 1975 framstdr avisen som en se-
remonimester for en feiring av folkefornuften, med
dertil harende populistiske utfall mot politikere og
offentlig ansatte. Avisen er en scene der »folkets
rost« kan framvises. Avisen som for stilte krav,
smigrer nd like gjerne folket. Og folkemeningen
om »det norske gravalvoret« er i prinsippet like
viktig som folks oppfatning av politiske spersmal.

Avisschizofreni

Hvordan avisen vendte scg til sine lesere, hang
sammen med hvordan samfunnet utviklet seg. For-
brukersamfunnet krevde andre henvendelsesfor-
mer enn gjenreisningssamfunnet. Et samfunn der
politiske lojaliteter er lose, krever andre tiltalefor-
mer enn et samfunn der partititherighet gikk i arv.
Underveis mot et forbrukersamfunn og et stadig
mer uoverskuelig velferdssamfunn har Verdens
Gang i stigende grad henvendt seg til leserne som
privatpersoner, forbrukere og klienter. Avisen har
dyrket sin livsviktige allianse med leseren gjen-
nom en malbevisst service- og veiledningsjourna-
listikk. Den har gjennom sin nyhetsdramaturgi,
sin effektive fortellerform, bygget opp ensamlende
forestilling om at det er her det skjer, »Dette er sa-
ken«. »Dagen blir ikke helt den samme uten.. .«
Sensasjoncr og kriminalitet er en selvsagt salgs-
vare for en lassalgsavis. Blod, sverte og tdrer har
fatt lesere til & gripe til lommeboken og plukke
opp avisen fra salgsstativet, dag ctter dag. Men
det har ikke vart nok. En hovedgrunn til avisens
kommersielle suksess ligger i maten den har kom-
binert det harde nyhetsstoffet med et mykere stoff,
hvori opptatt servicestoffet. Og her er vi trolig mer
pé sporet av avisens sjel enn ved kun 4 studere blo-
det pa forsidene. Populerjournalistikk ses gjerne
som sarlig opptatt av trusler mot hverdagslivet
(Knight 1989). T virt tilfelle blir det like viktig 4
betone en populerjournalistisk feiring av hver-
dagslivet, inkludert radgivning for det gode liv.

VG har profilert seg som en familicavis — som
en avis for den moderne hjemmefronten — og som
en avis der gledestdrene far trille. Det kan handle
om tragedier som er vendt til jubel, eller det kan
dreie scg om muntre kuriositeter. Avisen har fort
ct korstog mot det den har oppfattet som ‘det nor-
ske gravalvoret’ VG har ogsd vert pd parti med
framtiden og med utviklingen. Den har med entu-
siasme og interesse mett framskrittet slik det feks.
har manifestert seg gjennom nye tekniske innret-
ninger. Kulturkritikken har vert Dagbladets bord
i Akersgaten. VGs kall har ogsd veert & formidle et
budskap om at Norge er et godt land 4 leve i. Blant
annet derfor ble Verdens Gang et folkets dagblad.

Schizofrene aviser er ikke et sernorsk fenomen,
men schizofrene avisers eksepsjonelle kommer-
sielle suksess er det trolig. Den omtalte populer-
avisene opererer pa ct marked og i en politisk kul-
tur der den antydede tilstanden beviselig er mer
salgbar enn noen annen avisideologi.

En direkte appell 61l personlige erfaringer er et
dominerende innslag i de forstielsesformer mo-
derne populzerjournalistikk betjener seg av. Hver-
dagslivets saker og hendelser far forrang framfor
tradisjonelt samfunnspolitiske spersmal. Det erin-
dividuelle og personlige folelser og erfaringer som -

\danner grunnlaget for forstdelsen ogsd av sam-
funnsmessige fenomener — det sosiale psykologise-
res. Heri ligger en innebygget populisme 1 popu-
lerjournalistikk som kulturell form. I en schizo-
fren  populeravis  kan denne  tendensielle
populismen balanseres mot en analytisk kommen-
tar eller i et oppslag som ikke krampaktig personi-
fiserer sine poenger. For en schizofren populeravis
byr pd mer enn daglige melodrama, hverdagsnar
underholdning og veiledning. Den byr ogsé pa sa-
ker av betydning for det offentlige ordskifte —1 tra-
disjonell forstand. Den avisen som her er vurdert,
har typisk nok 1 det siste decennium markert seg
som fanebarere for en kritisk og undersakende
journalistikk. T kraft av sin innsats her har de ogsd
framstdtt som en viktig arena for en journalistisk
profesjonshygging. Det har de kunnet gjore nett-
opp 1 kraft av sin tvetydighet, i egenskap av 4 std
med beina 1 ulike presseideologier, ved & vare en
schizofren avis.

Den inntar en dominerende posisjon i det nor-
ske pressebildet og 1 den norske offentlighet, ikke
bare i kraft av opplag, men fordi den pd mange
vis er journalistisk ledende. Bildet er et helt annet
enn i Storbritannia, der populeravisene opererer i
sin egen pressedivisjon. Det er da ogsd argumen-
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tert godt for hvor misforstatt det i en slik situasjon
er & snakke om pressen i entall. De to ytterpunk-
tene 1 det britiske pressespekter leverer vidt for-
skjellige kulturprodukter, betjener ulike markeder
og tilfredstiller vidt forskjellige behov (Curran
m.fl., 1980, Sparks, 1988). Den rendyrkede popu-
lerpresse inviterer folgelig ikke til betraktninger
om pressens rolle i lys av hiberal presseideologi, de-
mokrati- eller offentlighetsteori. Den har satt seg
utenfor en slik diskusjon. T norsk sammenheng vil
det derimot veere relevant 4 vurdere populeravi-
sen 1 lys av dens rolle som arena og akter i en poli-
tisk offentlighet. |

1 et historisk glime vil det da ogsd vise seg at Ver-
dens Gang har plassert seg i en annen presseideo-
logisk tradisjon enn den startet ut fra. Det var ikke
den elitcorienterte Hjemmefrontavisen fra 1945
som vant opplagskrigen. Det var den seregne po-
puleravisen som seiret pd hjemmeflronten i etter-
krigstiden.
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Sportsjournalistik

Af Kirsten Frandsen

Auvisen befinder stg en en hard konkurrence med de elektroniske medier om publikums tid og opmark-
somhed. I forbindelse med store sportsbegivenheder er det i sarlig grad tydeligt, idet tv og radio her har
en rekke mediemassige fordele. Kirsten Frandsen analyserer i denne artikel, hvordan avisjournalistik-
ken forsager at tilpasse sig en lvermedial dimension i sportspublikummets mediebrug. Forfatteren
Sremhaver markante forskelle 1 savel publikums- som volleopfatielse mellem to avisers dekming af
EM ¢ damehdndbold i 1996, Endelig peger forfatteren pd nogle centrale vanskeligheder for avisjour-

nalistikken, hvis mdlet er at udvikle en selvstendig og kritisk sporisjournalistik.

Avisernes sportsstof er igennem de seneste 8-10 4x
kommet under voldsomt pres fra et voksende ud-
bud af sport i de elektroniske medier. Det beror ik-
ke mindst pd tv-konkurrencen, hvor sportsstoffet
er blevet til et af de centrale konkurrenceparame-
tre. Tv’s placering af sport 1 primetime, den tlta-
gende satsning pd relativt f& men publikumssikre
sportsgrene og bhegivenheder samt ikke mindst
indforelsen af daglige sportsnyheder har udfordret
avisernes sportsdackning Siden starten af *90erne
har dette sat sig spor pa flere af de landsdekkende
samt lokale dagblades sportsdakning, sidledes at
man i daginogle aviser kan iagttage cn accentuer-
ende funktionsdifferentiering medierne imellem'.
Omdrejningspunktet for denne artikel er at belyse,
hvad avisernes sportsredaktioner egentlig stiller
op 1 den 'ulige’ konkurrence med de clektroniske
medier, som har et fortrin, nir det angar formid-
ling af sportskampenes her-og-nu spaending.

Med udgangspunkt 1 henholdsvis Jyllands-Po-
stens og Ekstra Bladets dekning af Europamester-
skabet (EM) 1 damehidndbold i Danmark i decern-
ber 1996, vil jeg belyse, hvorledes de to aviser pa
hver sin mdde er i fierd med at udvikle en journali-
stik, der konsekvent tilpasser sig en tvarmedial di-
mension 1 publikums medicbrug.

Det vil ikke blive en udtemmende analyse. Pa
det tematiske niveau er der relativ stor konformitet
i de to avisers deekning Ligesom begge aviser an-
legger et 1 sportsjournalistisk henseende traditio-
nelt positivt perspektiv pa begivenheden. Den del
af dekningen, som bl.a. refickterer en del af sports-
Journalistikkens faelles ideologiske fodslag vil kun
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kort blive skitseret. I stedet for vil jeg samle blikket
om de kvalitative trak i journalistikkens genre-
brug, der reflekterer, at de to aviser har forskellige
publikums- og rolleopfattelser. Opfattelser som
netop profileres ved dwkning af store begivenhe-
der, hvor den tvaermediale konkurrence er maxi-
mal.

Siden 1993 har mediepublikummets interesse
for dansk damehandbold pd landsholdsplan varet
meget stor. Dakningen af begivenheder har altid
veret og er stadig hovedomdrejningspunkret i
bade den trykte og elektroniske sportsjournalistik.
Derfor vil dakningen af en af damehandbold-
landsheldets vigtige turneringer vare et godt ud-
gangspunkt for at beskrive avisjournalistikkens
handtering af en tvaermedial konkurrencesitua-
tion,

EM-turneringen fandt sted i Danmark 6.-15. de-
cember 1996. Beskrivelsens tekstlige udgangs-
punkt er de to avisers daekning framandag d. 2. de-
cember, hvor begge bringer en omfattende forom-
tale i mandagsavisens sportstilleg, frem il
mandag d. 16. december, hvor sendagens afslut-
tende finalekamp dakkes.

Valget af Jyllands-Posten og Ekstra Bladet er
primart begrundet i kvalitative trek 1 journali-
stikken selv. T disse to aviser finder man tydelige
tendenser, der vidner om en nyorientering set i for-
hold il den hidtidige sportgjournalistiske praksis
pa henholdsvis morgenaviser og frokostaviser.
Samtidig ligger deres journalistik pa nogle omra-
der klart i forlengelse af traditionen. Tilsammen
reflekterer denne dobbelthed af kontinuitet og for-
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