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FORORD

Norges Tekniske Vitenskapsakademi ser det som en av
sine hovedoppgaver & belyse hvordan teknologisk ut-
vikling pévirker samfunnet. Teknologi har i hele men-
neskehetens historie veert en viktig drivkraft for utvik-
ling som har tjent menneskeheten, og den har vart
grunnlaget for utvikling av vér velstand og velferd. Vi
er i en tid der den teknologiske utviklingen gar raskere
enn noensinne. Utviklingstrendene griper inn i hve-
randre og skaper en kompleksitet som gjgr det sveert
krevende & danne seg et bilde av helheten.

Teknologien skaper muligheter, men ogsd potensielle
problemer. Det er en viktig oppgave 4 sgke og forstd
dette bildet, slik at man kan pavirke utviklingen i ret-
ninger som er til nytte for menneskeheten, og forhindre
at ikke-gnskede virkninger blir resultatet.

NTVA ga i 2017 ut fgrste bind i det vi planlegger
skal bli en serie om temaet «Teknologien endrer sam-
funnet». Den omhandlet en rekke muliggjgrende tek-

nologier enkeltvis.

Her foreligger bind II i serien, der vi har bedt men-
nesker med innsikt i noen utvalgte bransjer og sam-
funnsomrider om 4 reflektere over hvordan de tror disse
omradene samlet sett vil pavirkes av teknologienes end-
ringskrefter. Det er ikke slik at det fgrst og fremst er
teknologer som besitter slik innsikt. Temaene krever
innsikt fra samfunnsomridene og oftest fra personer
med helt annen fagbakgrunn enn teknologi. Dette gjen-
speiles i forfatterlisten.

Vire forfattere foregir ikke & ha en krystallkule som
gjor at de kan lage en fremskriving i form av et presist
varsel om hvordan utviklingen vil g&. Snarere deler de
tanker med oss om hvilke muligheter teknologiene gir,
og i hvilke retninger drivkreftene i teknologiene vil
drive bransjene og samfunnsomradene.

Vi konstaterer at spgrsmalet ikke er om endringene
vil finne sted, men hvor raskt de kommer. Digitalise-
ringen av samfunnet handler om 4 bruke muliggjgrende

teknologier til 4 skape nye virksomheter og endre gamle.



Samtidig ma vi ha et bevisst forhold til hva slags samfunn
vi vil ha, og hvem som skal bestemme rammevilkirene.
Vi star overfor politiske valg om hvem som skal eie in-
frastrukturene og styre tilgangen og bruken av data.

Jeg vil gjerne takke alle som har bidratt til at denne
boken har blitt til. Forst og fremst er det forfatterne
som har delt sin innsikt og sine vurderinger med oss.
En stor takk gdr ogsa til redaksjonskomiteen, som har
gjort utvalget av samfunnsomrédder, tatt ansvar for &
finne innsiktsfulle forfacterne, jobbet sammen med dem
i 4 utvikle temaene og sydd det hele sammen til den bo-
ken du ndr har foran deg. Bidragsyterne har nedlagt en
betydelig innsats.

NTVA héper at boken gir stoff til ettertanke og ogsi
til engasjement i & bidra til & belyse disse spgrsmalene
videre. Vért akademi har til intensjon 4 fortsette arbeidet
med & skape innsikt som gjgr at vi fir en opplyst dis-
kusjon i samfunnet om hvilke muligheter og utfordrin-

ger den teknologiske utviklingen gir.

Trondheim, desember 2018
Torbjorn Digernes, president i NTVA
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Teknologiendringer — for mediene

* Plattformer
* Programvare
* Gjenstander og datahgsting

* Utvidet og virtuell virkelighet

Digitalisering sd langt har fgrt medier pd internett inn pé stadig mindre og mobile skjermer. Utviklingen vil fortsette i nye retninger.
For eksempel vil hodesett gi oss en totalopplevelse der vi hensettes til andre steder. Enda rikere informasjon enn vi har i dag kan komme
rett pd brilleglassene. Og gverst, en tjeneste Ikea allerede tilbyr, der du ser mgblene de vil selge i din egen stue. (Fotomontasje med
reklamebilder fra produsentene)



19.
Mediene i en brytningstid

KAOS OG MULIGHETER
Jens Barland

Zoom ut! Se pa mediene i et starre tidsperspektiv. Da trer store endringer frem:

« 1982: NRK-monopolet opplases, neerradioer startes, kommersiell TV slipper til.
+ 1998: «<Hmm, den nyheten i avisa har jeg jo allerede lest pa internett.»

« 2008: «Oi, nyhetene er pa mobilen. Trenger ikke PC for & veere pa nettet.»

« 2018: «Hei Siri, hei Alexa, hva er nyhetene?» Talerobotene svarer, vi trenger ikke lese.

| Jens Barland er fgrsteamanuensis i

m medieledelse og innovasjon ved NTNUs
Institutt for design. Han hadde 20 ar i
mediebransjen, blant annet som
sjefredaktgr og administrerende direkegr
i Stavanger Aftenblad, fgr han ble
forsker. I 2012 tok han doktorgrad om
innovasjon av journalistikk under
kommersielle og teknologiske betingelser. Han er ansvarlig
redaktgr i forskningsjournalen Norsk medietidsskrift, og har
hatt en rekke styreverv og internasjonale oppdrag i globalt
arbeid for pressefrihet.




Det nye digitale Norge

Hva med mediene i 2028? Jeg spgr. Ingen tgr svare
konkret, men en sier at hadde jeg visst hva som kommer
ville jeg veert den fgrste til 4 lage det.

Medier er mange ulike ting — samtidig. Medier er
teknologi. Bgker og aviser er trykte industriprodukter.
Mobiltelefonen er en liten masseprodusert datamaskin.
Signaler i kabler, traddlgst og via satellitcter ma til for
at alt skal fungere. Teknologien har ogsd alltid veert
en padriver for medieutviklingen, helt siden trykke-
kunsten kom, etter hvert som mediene ble produsert
med maskiner, og slik vi nd ser hvordan vdr mediebruk
kan veere vir tydeligste hverdagserfaring med digitali-
seringen.

Medier er innhold. De gir oss nyheter og vi kan finne
frem til relevant informasjon. Vi fir ogsd underholdning
og innhold som fyller tid og rom med lyd og bilder.
Innholdet gir oss informasjon, kunnskap og annen men-
tal tilfredsstillelse. En forutsetning for innholdets effekt
er var #://it til det vi far servert — hva er sant, hva er fik-
sjon, hvem kan vi stole pd, hva er tull og tgys?

Medier er viktige for samfunnet. Fordi vi far felles
kunnskap kan vi diskutere og gjore valg. Ting blir of-
fentlig kjent. Det blir arenaer for offentlig debatt. Dette
er viktig for at samfunnet skal fungere til beste for
fellesskapet.

Medier er ssmmenvevet med kulturen. En felles kultur
betyr at vi har noen felles verdier i samfunnet, har felles
sprak & kommunisere med og at vi som samfunn har
felles erfaringer og referanser. Slik er kulturen en for-
utsetning for at mediene skal kunne kommunisere med
oss. Samtidig vil mediene over tid ogsd pavirke hvordan

denne kulturen endrer seg.

Medier er business. Vi kjgper og konsumerer gjen-
stander med medieinnhold eller med tilgang til inn-
hold. Produsenter fglger moter og teknologi med sta-
dige nyvinninger. Mediebedriftene selger innhold og
viser oss reklame andre har betalt for. Media er industri
der kommersielle krefter er en hovedaktgr til & pavirke
utviklingen.

Medier er politikk. Mediene pévirker samfunnet og
fordelingen av verdier. Bdde demokratiske og diktato-
riske myndigheter vil derfor styre mediene til & fremme
sine gnskede mal. Medier opererer i et landskap med
friheter og restriksjoner.

I dette kapittelet angis et fremtidsbilde av hvilken
retning man antar at mediene vil utvikle seg. Fordi
«media» er sd altomfattende trenger temaet noen av-
grensninger for 4 kunne beskrive fremtiden tydeligere.
Media vil i hovedsak bli avgrenset til nyhetsmedier med
journalistisk innhold, ogsé kalt redaktgrstyrte medier.
Videre vil det vaere de teknologiske endringene som far

mest oppmerksomhet.

ENDRINGER | MEDIENES TEKNOLOGI
Mediehistorie kan trekkes tilbake til da man satt rundt
leirbélene og fortalte historier. Med god fortellerkunst
kunne man formidle noe, bygge relasjon, overtale eller
skape stemning. Slike grunnleggende og universelle
trekk for kommunikasjon mellom mennesker er ogsd
basis for funksjonen av moderne massemedier og sosiale
medier.

Medieteknologisk historie i den vestlige verden starter
gjerne med Johann Gutenberg. For omkring 570 4r si-

den bygde han om en vinpresse til en trykkepresse hvor



ark med tekst kunne mangfoldiggjgres. Bgker kunne
masseproduseres. Gjennom sekler med sosiale og in-
dustrielle revolusjoner startet denne oppfinnelsen trans-
formasjoner som er blitt til det teknologiske infor-
masjonssamfunnet som omgir oss i dag.

Medier er sterkt bundet til teknologi, nesten som to
sider av samme sak. Men det er sjelden de som stér for
den teknologiske utviklingen som fyller mediene med
innhold. De som har innhold & dele — enten det er jour-
nalistikk, propaganda, reklame, underholdning, littera-
tur, musikk eller hva som helst — benytter seg av den
mest effektive teknologien for & nd frem til sitt gnskede
publikum. Konkurransen om oppmerksomhet blir der-
for en viktig drivkraft, og man anvender bdde etablerte
og nye teknologier.

Samfunnet ble radikalt endret som fglge av gjennom-
bruddet for boktrykkerkunsten, fra middelalder til opp-
lysningstid. Noen mener at dagens medieutvikling gjor
at vi stdr overfor flere slike teknologiskift med samme
potensial til & gi nye radikale samfunnsendringer. En
populervitenskapelig oversikt lister opp 12 slike «Gu-
tenberg-gyeblikk». Disse er stordata, kunstig intelligens,
skylagring, roboter, droner, 3D-printing, tingenes in-
ternett, bioteknologi, virtuell virkelighet, blokkjede,
energisystemer og nanoteknologi. Det er ikke dpenbart
hvordan hvert av disse punktene vil endre media. Men
pé bakgrunn av disse og perspektiver som er trukket
opp i boken Teknologien endrer samfunnet (2017) er det
her satt opp fire kategorier. Disse blir nedenfor brukt
for & holde oss til ett blikk om gangen ndr man ser etter

kommende medieendringer.

Plattformer er kategori 1 og handler for eksempel om
hvordan aviser flyttet over til nett, og videre hvordan
mediehusene bruker globale sosiale medier som kanal
for publisering, distribusjon og interaksjon med sine

brukere. Hva blir neste steg etter Facebook og Google?

Programvare er kategori 2 og handler om algoritmer
som brukes for & gi oss personalisert medieinnhold og
pévirke oss til en bestemt atferd pé nettet. Fra stordata
kan det hentes mgnstre og ny informasjon, bade for &
lage medieinnhold og for 4 pavirke brukerne. Program-
vare med robotegenskaper kan skrive artikler og auto-

matiske oversettelser kan fjerne sprakbarrierer.

Gjenstander og datahgsting er kategori 3 og handler
om at vart grensesnitt til nettet gar fra den tradisjonelle
skjermen og over til nye og mindre skjermer og andre
gjenstander. Med stemmestyring kan vi snakke med
nettet og fa informasjonen vi gnsker. Her er ogsa tinge-

nes internett med alle slags sensorer.

Utvidet og virtuell virkelighet er kategori 4 og hand-
ler om digitale tillegg til virkeligheten. Lyd, bilder og
informasjon som supplerer oss der vi er. Eller at vi full-
stendig hensettes til en annen virkelighet, enten vi di-
gitalt reiser til et annet sted, en annen situasjon eller en

annen tid.

INNOVASJON | MEDIA
Medieprodukter skal utvikles og tas i bruk slik at noen
tjener penger pa det. Aktgrene i markedet er avhengige

av lgnnsomhet for at det skal vare et medietilbud til
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publikum. Offentlig finansierte medier, som for eksem-
pel NRK, har ikke et slikt krav, men de fglger likevel
en lignende logikk. De ma vaere populere hos sitt pub-
likum for at det skal veere politisk vilje til 4 vedta en
kringkastingsavgift.

I media skjer det bare unntaksvis store innovasjonssteg
der noe er radikalt nytt. Det skjer for eksempel ndr avi-
sene lanserer nettutgaver eller iPhone kommer som en
ny type smarttelefon. Men for medieprodukter er det
mer typisk med smd endringer og justeringer som foregar
hele tiden. Siden mediene publiseres kontinuerlig, eller
med fast frekvens, kan man prgve seg frem. Nytt design,
nye tjenester, nye typer innhold og funksjoner kan pub-
liseres og justeres ut ifra erfaringer man hgster. Det som
er mislykket kan reverseres uten mye oppmerksomhet.
Det som er vellykket kan skaleres opp. For & kunne si
noe om hvordan medier kan endre seg er det ngdvendig
4 forstd den veien de har hatt frem dit de er né, fordi his-

torien setter betingelser for den videre utviklingen.

HISTORISK UTVIKLING FOR DIGITAL
PUBLISERING AV NYHETER

NRKs tekst-TV i 1983 var starten pa digital distribu-
sjon av nyheter til det norske publikum. Fra da kunne
man selv bla seg frem til nyheter man ville lese nir
man selv gnsket det. 1995 ble startdret for internett
som alminnelig tilgjengelig kanal. Microsoft integrerte
da nettleseren Explorer som standard i alle nye PC-er.
Da ble det sd enkelt @ gd pa nett at hvermannsen fikk
det til — tilkoblet telefonlinje. Samme &r startet de fgrste
norske avisene med nettutgaver. Nettavisene ga leserne

grunn til & bruke den nye kanalen hver dag.

Ecter kort tid begynte avishusene, som fra nd kalte
seg mediehus, 4 publisere utvalgte hendelsesnyheter
forst pa nettet uten d vente pd at papiravisen skulle
veere budbringeren. En milepel i utviklingen ble ter-
roraksjonen der fly styrtet inn i Twin Towers i New
York 11. september 2001. Leserne ville umiddelbart ha
svar pd de store spgrsmélene. Nettavisene gikk over fra
de enkle nyhetene til @ publisere «hele pakken» i store
saker sd raskt de greide. Naér leserne fgrst fikk den vanen
mdtte mediene innfri ogsd ved nyhetshendelser som
fulgte. Det endret leserkontrakten for de fremvoksende
digitale kanalene.

Med web 2.0 fra omkring 2003 ble teknologien i inter-
nett endret slik at nettsidene ble mer dynamiske. Det ble
enklere 4 la flere skrive pd og bidra til samme side. Dug-
nadsleksikonet Wikipedia er et symbol pd hva denne end-
ringen bgd pd. Mediehusene utnyttet mulighetene til &
lage mer attraktive arenaer for nettdebatter og involvering
av leserne. Teknologien la grunnlag for en ny type sosiale
medier, med blant annet Blink og Netthy som norske for-
lgpere til det som etter hvert flyttet over til Facebook. Det
ga en ny boom for mediehusene i hvordan de kunne invol-
vere leserne, samle interessegrupper, meningsutvekslinger,
fa inn tips og bidrag til journalistikken.

Omtrent pd samme tid ble bdndbredde og skjerm-
teknologi sdpass bra at levende bilder kunne fungere
for vanlige brukere. Teknologien og tilkoblingen var
ikke lenger til hinder for levende bilder pd nettskjer-
mene. Med god respons pd web-TV bgd mediehusene
stadig pd mer slikt innhold. Det bidro ogsa til 4 redusere
forskjellen mellom nettsider fra mediehus med aviser

og mediehus basert pd kringkasting.



En av de stgrste merkbare endringene startet i 2007.
Da ble iPhone lansert som en ny type smarttelefon som
fikk masseutbredelse. P4 {2 ar flyttet det meste av pub-
likums internettbruk seg fra stasjonere datamaskiner
og laptoper over til hdnden og mobiltelefonens skjerm.
Som fglge av dette ble brukerne mer eller mindre alltid
tilkoblet fordi man hadde med seg mobilen overalt og
fordi nettbruk via mobilnettet stadig ble rimeligere. En
annen endring var at smarttelefonen ble en personlig
gjenstand med sine app-er og individuelle tilpasninger.
Den stasjonare hjemme-PC-en hadde fungert som pa-
piravisen der flere delte bruken. Mobilen utviklet seg
til & bli en personlig gjenstand, stadig mer individuali-
sert ndr det gjaldt funksjoner og innhold. Mobil som
plattform for sosiale medier trekker ogsd utviklingen
sterkt i denne retningen.

Etter 10—15 4r med nettaviser ble papiravisene grad-
vis tappet bade for annonseinntekter og abonnenter og
kjgpere. Behovet for inntekter fra digital publisering
ble derfor et stadig sterkere imperativ for mediehusene.
Skulle mediehusene overleve trengte de nye inntekts-
strgmmer. I noen dr ga gode trafikktall og digitale an-
nonseinntekter en viss uttelling. Men pa sikt métte man
fa leserne til & betale for dette, de som var blitt godt
vant med gratis nyheter pd nett.

Ecter utprgving av ulike mater & gjgre det pd flokket
de norske mediene seg om «pluss-modellen». Den ga
en tynn nettavis til gratisbrukerne, mens betalende
lesere fir tilgang til alt innholdet. Det at strgmmetje-
nester som Spotify og Netflix fungerer pd samme mate
bidro ogsd til 4 gjgre publikum vant til et slikt abon-

nement. Ordet konvertering symboliserer hva mediene

jager etter i denne utviklingen, det 4 konvertere en gra-
tisbruker til & bli en betalende kunde. Da handler det
mye om 4 veere unik i sitt innhold og skape spesifikke
medievaner for jevnlig bruk, som igjen pévirker redak-
sjonene og journalistene til 4 prioritere stoff som bygger
slik profil.

Datahgsting og personalisering av medieinnholdet
er det mest markante utviklingstrekket som preger me-
diehusenes digitale publisering ndr denne teksten skrives.
Sosiale medier skaper engasjement gjennom individuelt
tilpasset innhold, noe nyhetsmediene forsgker & finne
sin egen vri pd. Anbefalingsteknologi, slik Ne#flix serve-
rer nye filmer, brukes ogsd av nyhetsmedier for 4 fa lese-
ren til @ henge med pa sd mange saker.

Spgrsmadlet blir da hva som er «den neste smarttele-
fonen» for nyhetsmediene. Hvilken ny teknologi vil for-
andre mediene like mye? Er det en gjenstand eller annen
programvare for publisering, eller vil det skje noe i
kombinasjon med nye sensorer for datahgsting? Det

skal vi se neermere pd na.

KATEGORI 1: PLATTFORMER

Med medieplatiform menes hvilken metode eller kanal
som brukes for & publisere innholdet. Det fgrste store
steget i digitaliseringen var da analoge medier som
aviser og kringkastet radio og TV startet publisering
pd nettet. Deretter kom fremveksten av sosiale medier
og overgangen til mobil bruk av internett. En side av
utviklingen er ogsd hvordan nye globale giganter har
vokst frem, som Google og Facebook. De fungerer som
plattformer som tilbyr infrastrukeur for hvordan andre

medier kan kommunisere med sine brukere.
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Figur 19.1 Plattformer. Illustrasjon: Henrik Kongsli Gjerde.

Plattformer blir pd denne méten infrastruktur for di-
gitale medier. Det md ogsd vaere et sd enkelt grensesnitt
som mulig for & minimalisere terskelen bade for profe-
sjonelle og alminnelige brukere. Sinn sett kan plattfor-
mene kalles infrastruktur for samhandling. I litteraturen
beskrives det tre lag i plattformene der det gverste laget
er nettverket, det som kobler brukerne sammen for ek-
sempel i sosiale medier. Under der er teknologien som
far nettverkene til & fungere, blant annet databehand-
lingen, algoritmene som velger hva som skal lgftes frem
og det som gjgr det mulig 8 kommunisere sammen eller
4 foreta transaksjoner. Det tredje laget er dataene som
blir hgstet om bruk og brukere, og som blir ravarer til

det andre laget som behandler og iscenesetter dataene.

Tidligere fungerte journalistikken som plattform for
reklame. Det betyr at journalistisk innhold som traff et
bestemt publikum kunne selge reklameplass til dem
som gnsket denne malgruppen. Man solgte for eksempel
bilreklame som sto sammen med stoff for bilinteresserte.
Slike reklameinntekter var gjerne den stgrste inntekten
i et mediehus. N4 har de digitale plattformene overtatt
mye av denne funksjonen, ogsd for reklamen der de
greier 4 distribuere reklame til utvalgte malgrupper
uten 4 veere avhengig av journalistisk innhold. Samtidig
har plattformene blitt et sted hvor digitale brukere far
tilgang til ubegrensede mengder gratis informasjon. For
de tradisjonelle mediehusene har fremveksten av digitale
plattformer gjort at mye av reklameinntektene har for-
svunnet og at leserne er blitt vant til gratis innhold.
Det er den helt enkle forklaringen pd den gkonomiske
krisen de tradisjonelle mediene har veert gjennom ved
inngangen til den digitale tidsalder.

De tradisjonelle mediene kunne ikke forutse disse ut-
viklingstrekkene. N& vil verken tradisjonelle medier
eller de som jobber i de nye plattformene forsgke & for-
utsi hva som blir neste store endring. Man vet bare at
endringene som kommer bade blir stgrre og hurtigere
enn tidligere.

En forventning er at det vil oppstd flere plattformer
som er mer spesifikke mot nisjer eller bruk. Slik vil
ogsa plattformutviklingen gé i retning av mer fragmen-
tering. Facebook har for eksempel fitt en sd sterk posisjon
i Norge og en del andre land at den neermest tar rollen
som ny arena for allmennheten. Det er ikke unaturlig
om Facebooks rolle etter hvert gir tilbake, ut ifra logik-

ken om produkters livssyklus med vekst og fall. Men



deres strategi ser ut til 4 vaere konsolidering gjennom
diversifisering, i dette tilfellet at de kjgpte Instagram
og integrerte det i Facebook. Flere slike utviklingstrekk
vil kunne utvikle Facebook til en samling av flere platt-
former. En slik trend kan medfgre at flere og flere digi-
tale plattformer eksisterer ved siden av hverandre og at
disse er malrettet mot ulike brukere og ulik bruk.

Sprik og talestyring, som utdypes nedenfor, vokser
frem som en ny plattform. Det blir da egne servicer
som man snakker med, og hvor svaret leveres med lyd
eller pd skjerm.

De eksisterende plattformene vil kunne konsolidere
sin posisjon ved at de blir bedre og bedre jo mer de
brukes. Gjennom datahgsting og algoritmer som lerer
kan de utvikle sine tjenester slik at tersklene blir enda
hgyere for konkurrenter som vil utfordre. Facebook har
unik innsikt i sine brukere og kan tilfredsstille disse
bedre og bedre. Det samme med Google-sgk, som trenes
opp til 4 bli bedre og mer personaliserte jo mer de bru-
kes. En ny sgkemotor med tilhgrende tjenester og platt-
former skal gjgre noe veldig spesielt for @ kunne utfordre
Google.

Disse etablerte plattformene vil kunne identifisere
nye tjenester som vokser frem som utfordrere fordi de
overvéker alle sine brukeres nettbruk. Ut ifra det vil de
identifisere trender tidlig og vite akkurat hvilke nye
tjenester de bgr konkurrere mot eller eventuelt kjgpe
opp. Det at man stadig ser eksempler pd at ungdom
flokker seg sammen om nye tjenester viser ogsé at det
vil veere markeder for nye plattformer. Denne kun-
degruppen blir overviket sveaert ngye av de etablerte

plattformene.

Drivkraften for nye plattformer er om de pd en eller
annen madte tilfredsstiller et brukerbehov som andre
plattformer eller tjenester ikke gjor. Digitaliseringen
skaper nye muligheter. Slik Uber har snudd om pé taxi-
bransjen og Airbnb pa hotellbransjen kan det ogsé for-
ventes at noe kan skje ndr det gjelder media. Det er ut-
viklet et slikt konsept for produksjon av medieinnhold
som heter By/ineme som kan brukes bade for journalistikk
og markedsfgring uten at dette sd langt har hatt noe
gjennombrudd.

De digitale plattformene har gjort det mulig for alle
4 publisere, og det mer eller mindre gratis. Alle virk-
somheter, produkter, institusjoner, organisasjoner og sd
videre har sine egne nettsider, blogger, Facbook-sider
og kontoer i sosiale medier. Mange opptrer ogsa slik at
de ligner pd nyhetsmediene, eller det er bloggere som
pé annet vis byr pd attraktivt innhold. Summen av dette
bidrar til et kaos for nyhetsmediene der det blir vans-
keligere for dem 4 skille seg ut. Det er et demokratisk
gode at alle lett kan komme til orde, selvsagt, men alt
det som publiseres ufiltrert kan ogsd vere en demokra-
tisk utfordring. Disse plattformene har ogsd vist seg @
veere effektive for manipulering, og er for eksempel ef-
fektive distribusjonskanaler for falske nyheter. Malret-
ting av slikt innhold har vert egnet til & skape politisk

uro og usikkerhet.

KATEGORI 2: PROGRAMVARE

Det skjer en revolusjon innen programvare. Programvare
er blitt billigere, mer fleksibel, tilgjengelig og kan
utfgre mer. Verdien har flyttet seg over til tjenestenes

innhold, til det man utfgrer med programvaren. Opp-
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dateringer av programvare foregar kontinuerlig til for-
skjell fra tidligere da det kanskje kom en ny drlig versjon.
Mange dpner ogsd sine systemer slik at andre kan hente
data, slik for eksempel Yr.no lar andre fritt kopiere inn

deres vardata og vaervarslinger i sine tjenester.

Figur 19.2 Programvare. Illustrasjon: Henrik Kongsli Gjerde.

I brukeropplevelsen vises dette gjennom personalisering
som betyr at man far individuelt tilpasset innhold. Det
tydeligste eksemplet er Facebook der ingen brukere har
likt innhold. Men ogsa vanlige nettaviser publiserer nd
med slik teknologi selv om det ikke oppleves like tyde-
lig. Bak dette ligger algoritmene, som enkelt forklart

er en oppskrift i programvaren pa hvordan noe skal gjg-
res. Det kan for eksempel vaere oppskriften pd hvilke ar-
tikler som skal lgftes frem til en bestemt leser. For at
slike algoritmer skal fungere godt ma de hgste empiri,
det vil si & leere seg og erfare hvordan dette virker best.
Dette er maskinleering, en variant av kunstig intelligens.

Det hgstes store datamengder om hvordan brukere
opptrer i digitale medier. Algoritmene bruker dette til
a trene seg i 4 identifisere mgnstre, som igjen brukes til
a fd dataprogrammets oppskrift til & fungere enda mer
effektivt. Slik kan et system for publisering forutsi
ganske presist hva slags innhold en bestemt bruker eller
brukergruppe vil la seg engasjere mest av, male i klikk,
tidsbruk, kommentering, deling og sd videre. Man kan
ogsd inkludere variabler som brukerhistorikk, medie-
atferd i andre tjenester, hvor man er, tid pd dggnet,
veeret og ogsd atferden til venner man ligner pd i sosiale
medier — for @ nevne noe. Slike algoritmer blir mer og
mer presise fordi de stadig leerer mer.

Det virker grenselgst hva datahgsting, analyse av stor-
data og bruk av algoritmer kan anvendes til av nyhets-
medier. Anbefalingsteknologi er brukerne godt kjent
med via Netflix, som rapporterer at tre av fire filmer ses
som fglge av det de foreslér til sine brukere. P4 samme
mate vil nyhetsmediene skape en bedre brukeropplevelse
ved at leserne far innhold som er spesielt relevant for
dem. En ting er & oppnd mange klikk og mye tidsbruk
hos leserne. Men nar nyhetsmediene er spesielt opptatt
av 4 konvertere brukerne til & bli betalende abonnenter,
arbeider de med 4 finne bruksmgnstre som stimulerer
slik atferd. For eksempel har Amedia, med sine mer

enn 60 lokale mediehus, funnet frem til hva som kjen-



netegner bruken hos dem som fornyer sine digitale abon-
nementer og blir langvarige kunder. Dette omsettes s&
i redaksjonell policy for hva slags journalistikk som en-
gasjerer leserne slik at algoritmene ut ifra sin logikk
har relevant innhold 4 servere som kan engasjere nye
kunder inn i det samme mgnsteret.

Google, som er involvert med mange mediehus, rap-
porterer om kartlegging og kategorisering av ulike bru-
kere slik at publisisten kan fi mest mulig ut av det. Er
dette en kunde som er villig til & kjope noe eller &
donere penger? Eller er dette en som leser masse men
aldri vil betale? Ut ifra det vil de trigge denne kundens
atferd til 4 bli mest mulig slik dette mediehuset gnsker
det. Eksempel pd verdien av gratisbrukere kan vaere eks-
ponering av annonser, at man far dem til 4 dele og vide-
redistribuere innhold eller at de ledes over i andre type
tjenester hvor de har stgrre vilje til & bruke penger.

Analyse av stordata vokser ogsd frem som et nytt og
kraftfullt verktgy for underspkende journalistikk. Et ek-
sempel er hvordan etterforskere innen korrupsjon kan
hente inn alle data om alle beslutninger pd et lokalt
nivd. Dette kan kombineres med andre datasett om
hvem som er involvert, hvem som har penger investert,
og hvem som tjener penger pa dette. Det kan legges til
data fra rettssaker og sd videre. S4 kan man med analyse
av stordata lete etter mgnstre og kanskje identifisere
tegn pa korrupsjon. Disse etterforskningsmetodene er
allerede i bruk og overfgres ogsa til journalistisk bruk
der man kan lete etter handlinger og aktgrer hvor det
bgr rettes et kritisk sgkelys.

Maskinlaering og algoritmer brukes ogsa til 4 gjen-

kjenne tekstinnhold pd et mer avansert nivd enn en-

keltord. For eksempel brukes det til overviking av
kommentarfelt der det maskinen tror kan vere upas-
sende tekst blir flagget til en moderator — et levende
menneske som gjgr den endelige vurderingen. Den
type assistanse kan algoritmene brukes til pA mange
madter i redaksjoner, ogsd til nyhetsoverviking av alt
som skjer i verdens medier, hvilke saker som trender i
sosiale medier akkurat nd, og med nyhetsvarslinger og
forslag til redaksjonens prioriteringer. Innen TV har
man i lang tid latt slik teknologi klippe sammen for
eksempel et sammendrag av en fotballkamp basert pd
publikumslyd og annet som gjenkjenner mal og dra-
matiske situasjoner. I en slik digital verktgykasse i re-
daksjonen kan man ogsd ha ansiktsgjenkjenning, den
samme teknologien myndighetene bruker i forsvaret
mot terrorister. Journalistisk kan det brukes til @ hente
frem relevant materiale fra arkivene.

Roboter som skriver journalistisk tekst baserer seg
ogsd pd algoritmer og maskinlering. Norske medier
har allerede slike automatiserte tekster i de korte umid-
delbare referatene etter fotballkamper. En fotballkamp
bestar jo av hendelser der alt fglger forutsatte mgnstre,
ideelt for automatisk skriving. Det samme gjelder en
del innhold innen finans, bgrs og selskapshendelser. N&
eksperimenteres det bredere, for eksempel der nasjonale
nyheter automatisk far ispedd lokal tilleggsinformasjon
som kan vere relevant for innbyggerne i spesifikke kom-
muner eller omrdder. Slik kan en artikkel om en nyhet
publiseres i hundrevis av versjoner til ulike lesere. Ut-
viklingen gér i retning av at roboter kan mestre tekster
om stadig mer avanserte hendelser. Mediehusenes am-

bisjon er at de levende journalistene kan slippe rutine-
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arbeid og heller bruke sin tid pd hendelser, undersgkelser
og tekster som ikke egner seg 4 overlate til maskinene.

En forventet effekt av automatiserte tekster er ogsi
at medieinnholdet kan bli bedre med hensyn til univer-
sell utforming. Det vil gjgre slike tekster lettere 4 lese
ogsa for de med lavere leseferdighet i norsk sprak.

Sprik og oversettelser blir et felt hvor automatiserte
tekster fjerner barrierer. En ting er at det er pé trappene
tjenester hvor alle norske nyheter pa bokmal ogsa vil fo-
religge pd nynorsk. Men etter hvert som oversettings-
tjenesten Google translate gker sin kvalitet vil all verdens
medieinnhold kunne leses pd det spraiket man gnsker.
BBC har i lengre tid ogsa i direktesendinger kunnet
gjore tale om til undertekster, og at disse oversettes til
det spraket som er aktuelt for den kanalen som sender
innholdet. Google opplyser at den type tjenester, bdde
med oversettelse og med tale-til-tekst, fgrst oppndr til-
strekkelig kvalitet pd de store sprikene mens mindre
sprak som norsk vil fplge litt etter. Ambisjonen er heller
ikke at oversettelsene blir fullverdige, men tilstrekkelige
til & vaere forstdelig og inkludere kontekst og fglelser i
teksten. Slik funksjonalitet for sprak i programvaren
for medieinnhold vil kunne bygge sgmlgse forbindelser
mellom det innholdet som er lagret som tekst og det
som er lagret som lyd, og som da kan styres og publiseres
i begge former.

Produktplassering kan nevnes som et kommersielt
poeng. Hvis du har sett «norsk» reklame pd utenlandske
fotballkamper er det fordi man legger inn stadionre-
klame tilpasset kanalene sendingen gér i. Den samme
kampen kan ha annen stadionreklame i et annet land.
Man kan legge inn produkteksponering i TV-bildene,

og personalisere det slik at én ser Coca-Cola og en annen
ser 7UP, eller at det legges inn spesielle bilder og plaka-
ter i bakgrunnen eller miljget. Dette er ikke sd ulikt
hvordan et studio skapes med display, men med mulig-
heter for kommersielt innhold tilpasset individer eller
gruppet.

Norske nyhetsmedier og deres redaktgrer har ventet
lenge fgr de startet med individualisert innhold og an-
befalingsteknologi. Det var en skepsis mot at journalis-
tikken ikke lenger skulle overraske hvis leserne bare
fikk mer av det de allerede hadde lest. Da ville nyhetene
bli som filterboblene man opplever i sosiale medier der
man til slutt bare far stoff fra dem man er enige med og
om sine mest fremtredende interesser. Nyhetsmediene
sgker derfor 4 legge inn flere variabler i sine algoritmer,
som for eksempel viktighet, hva slags profil de skal vise,
og ogsd at de skal overraske med uventet innhold.

Til nd har norske medier ogsd hatt norske sprakbar-
rierer som god skjerming mot global konkurranse om
innhold. Dette kan endre seg radikalt med forbedringene
av oversettelser, ndr robotoversettelsene gir god nok bru-
keropplevelse og ndr innholdet kan brukes som tekst

og lyd om hverandre.

KATEGORI 3: GJENSTANDER OG
DATAHOSTING

Stemmestyring og lyd illustrerer hvordan internett flyt-
ter seg fra skjermene og over til andre grensesnitt og
gjenstander. En lignende overgang skjedde da mobilene
utkonkurrerte stasjonere skjermer og laptoper. Det
gamle forsvinner ikke, men det nye tar posisjoner og to-

talbruken av nettet blir endret. N4 kan vi kommunisere



med internett ved 4 snakke til mobilen. Sma snertne
hgyttalere kommer inn i stadig flere hjem, bade fra Go-
ogle, Amazon og andre, og de blir en slags assistenter
og hjelpere. Kanskje det tar litt tid fgr norsken sitter
godt i tjenestene, men uansett: «Hva er siste nytt fra
Aftenposten?» S& blir det lest opp. Og hvis du tror
noen gir og snakker med seg selv, for de har jo ikke en
gang mobilen fremme, s& kommuniserer de kanskje

med noe via en grepropp.

Figur 19.3 Datahgsting. Illustrasjon: Henrik Kongsli Gjerde.

Ved siden av & gi informasjon, underholdning og
hjelp vil disse lydgjenstandene ogsd hgste data. Ut fra
lyd og samtale kan de gi enda mer relevant og tilpasset
innhold, noe som ogsd kan oppleves som overvdking.
Det blir en balansegang for publisistene om det de
tilbyr, oppleves som relevant eller patrengende — tilsva-
rende telefonselgere som er dus og pa fornavn. Datahgs-
ting brer ogsd om seg med en rekke nye sensorer som
kommer alle steder, inkludert nettvarder.

Det vokser frem et nytt datamarked. Det som er
kjent, er hvordan slike data gér inn i bgrser for salg av
reklameplassering pd nettet, slik at reklamen treffer sine
malgrupper optimalt. Men slike data kan ogsa brukes
til & utvikle tjenester. Det forventes en stor utvikling i
disse markedene basert pd innsamling og analyse av
data. I lang tid har Google vist trafikk og k¢ i sanntid
pé sine kart basert pd mobiler som beveger seg. Det il-
lustrerer hvordan informasjon kan samles og aggregeres
til nyttige og relevante tjenester. Mange nye slike tje-
nester vil bli utviklet basert pd den store mengden data
som hgstes.

EUs nye personverndirektiv GDPR har kommet pd
plass nettopp for 4 sikre alle borgere rettigheter og vern
i forbindelse med datahgsting og bruk av data. Det
betyr at datainnsamlingen og hva den skal brukes til,
bidde krever samtykke og at det skal gjelde et spesifikt
formal. Alle bransjer, inkludert nyhetsmediene, jobber
intenst med 4 tilpasse seg de nye reglene.

Smarttelefonen er kanskje den mest dpenbare og
kjente smartgjenstanden vi omgir oss med, for den har
alle og den har sd mange funksjoner med apper for et

hvert tenkelig formdl. Tilsvarende blir veldig mange
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ting «smarte» i den forstand at de kobles til internett
og kanskje ogsd personaliseres. Klokker med smé data-
skjermer. Sensorer i kjgleskapet. Smart styring av lys,
strgm og varme. Nye smarte ting lanseres kontinuerlig.
Men det er vanskelig @ vite hva som vil sld an. En tan-
kevekker er historier fra fremtidsforskere i Nokia som
ikke greide & forutse smarttelefonen 7Phone fgr Apple
lanserte den, og da var de allerede grundig pd etterskudd.
Men angdende skjermer som krymper, s er det ogsd en
trend at skjermene vokser. TV-en blir stgrre og far etter
hvert en opplgsning hvor bildene ligner mer pa virke-
ligheten. Alt som kan vises pd internett, kan ogsa vises
pé denne skjermen. Kanskje de snart dekker hele vegger
i rom og omdefinerer hva skjermene kan gjgre med
hjemmet vart?

P4 dette omrddet skiller ikke nyhetsmediene seg spe-
sielt fra andre aktgrer pd internett. Nyhetsmediene fglger
den samme utviklingen som andre bransjer som anven-
der digital interaksjon med sine kunder og brukere.
Teknologien som lytter, hgster data og serverer anbefalt
innhold med stadig stgrre treffsikkerhet er akkurat den
samme om man byr pd journalistisk innhold, musikk,
innholdsmarkedsfgring eller driver nettbutikk. Det
handler bare om at man som publisist greier & {2 sine al-
goritmer til & gi god brukeropplevelse.

Google samarbeider med mange europeiske mediehus
blant gjennom sitt Digital News Innovation Fund, der de
bistdr i utviklingen av nye digitale tjenester som skal
utvikle journalistikken i en digital tid. De rapporterer
at det er mange mediehus som eksperimenterer med
brukerdata for 4 finne frem til nye metoder for 4 servere

nyhetene.

I denne sammenhengen vurderer flere mediehus ogsa
hva som er journalistikk, hva som er andre tjenester, og
hva som kan vere relevant for deres brukere. Nir gér
veerdata over til & bli journalistikk? Hva med infor-
masjon om kger og trafikk? Eller data om hvor det er le-
dig parkeringsplass? Eller informasjon om utesteder og
butikkers trafikk av gjester og hvor forngyde de er? Te-
lenor har i sin forskning pévist hvordan datahgsting om
mobiltelefonenes bevegelser kan brukes til 4 forutsi
hvordan smitteepidemier vil bevege seg.

Det er dpenbart at mediehusene i slike spgrsmal ut-
fordrer gitte sannheter om sin samfunnsrolle overfor
brukerne. Hva slags innhold, journalistikk, service-
informasjon, digitale arenaer og ogsd kommersiell in-
formasjon er det relevant at de tilbyr — og hva slags
konsept av innhold og service vil brukerne oppleve
som relevant fra sitt lokale mediehus? Her er det trolig
to feil mediehusene kan gjgre. De kan definere alt som
journalistikk og relevant og gd lgs pd dette med urea-
listiske ambisjoner, eller de kan definere journalistik-
ken sd smalt at kjerneinnholdet ikke blir relevant for

mange nok.

KATEGORI 4: UTVIDET OG VIRTUELL
VIRKELIGHET

Som medieteknologi vil utvider virkelighet veere at man
legger informasjon oppd virkeligheten. Det enkleste ek-
semplet er nyhetsbilder pd TV hvor man legger pd gra-
fikk, som navn, tidtaking og sammenligninger i kon-
kurranser. Det samme gjelder digital redigering av
bilder, som ndr produktplassering og reklame legges

inn i bilder. Visualisering som i Pokémon Go, der ani-



Figur 19.4 Virtuell virkelighet. Illustrasjon: Henrik Kongsli
Gjerde.

masjon blir lagt oppa virkelige bilder pd mobilskjermen,
kan ogsd brukes til journalistisk eller kommersiell in-
formasjon.

Akkurat det illustrerer ogsd hvordan veldig steds-
basert informasjon kan formidles. Briller kan fungere
som en dataskjerm der brukeren béde ser virkeligheten
og far ekstra informasjon. Brillene kan kanskje kobles
til ansiktsgjenkjenning og gi deg personopplysninger
om den du mgter — som du sliter med & huske navnet

pé. Man setter allerede inn kunstige linser pa folk i gye-
operasjoner. I fremtiden kan slike linser kanskje ogsd
gjores interaktive med innhold fra internett, slik at man
ikke behgver & gd med rare briller for & utnytte slik tek-
nologi.

Tilsvarende vil virtuell virkeligher i denne sammen-
hengen representere at man hensettes i en helt kunstig
verden. Det kan vaere med et hodesett som inkluderer
béde lyd og bilder, og som gir fglelsen av & vere til
stede et annet sted. Eller, slik noen har testet ut, at man
gédr inn i en kuppel av skjermer hvor man omsluttes
fullstendig av bilde og lyd pa alle sider. Da kan man
ogsd som gruppe fa en virtuell opplevelse i fellesskap.

P4 hvilken mate vil fremveksten av teknologien kunne
bli tatt imot av nyhetsmediene? Representanter for me-
diene peker fgrst og fremst pd den utvidede virkelighe-
ten. Og da handler det om historiefortelling og formid-
ling av informasjon. Det er en effektiv metode for @
legge pa nye lag av informasjon. Dette er fortsatt tek-
nologi i en tidlig fase. Hodesett og store, rare briller
fremmer heller ikke utbredelsen. Men slikt utstyr vil
bli mindre og mer handterlig, og kanskje komme inn i
det vi allerede har pé oss. Nar briller med helt alminnelig
utseende kan fungere som skjerm, og respondere pd
hindbevegelser og tale, forventes det at bruken kommer
ut av eksperimentstadiet. Sinn sett er nok mobilen en
gjenstand som er mer moden for folks bruk av tjenester
med utvidet virkelighet. Ikea tilbyr kundene en mobil-
funksjon der de fyller sitt eget hjem med mgbler fra de-
res katalog, slik at de kan se hvordan dette tar seg ut.
Teknologien er der, det handler bare om & finne journa-

listisk relevans. I TV-sendinger ser man allerede hva

Py
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som kan gd an, badde i valgsendinger med resultater og
i sportsprogrammer med analyser av situasjoner for ek-
sempel i fotball.

Mediebransjen tror virtuell virkelighet vil utvikle
seg raskest innenfor spill, undervisning og reklame. Di-
gitale simulatorer er et omrdde hvor spill og undervis-
ning overlapper hverandre. Historieundervisning som
inkluderer en reise til romertiden, vil vaere attraktivt.
Reklame fér en sterk méte 4 formidle drgmmer og behov
pa. S& vil dette finne sine journalistiske anvendelser
etter hvert som man gjgr en fordelaktig totalvurdering
av kost—nytte og relevans. Men det hgrer med at flere
mediehus, ogsd i Norge, har eksperimentert med slike
prosjekter, blant annet der man kunne besgke den nye
terminalen pd Oslo lufthavn fgr den var bygd. Slik lek
og eksperimentering hgrer med i mediehusenes utvik-
ling. Men utbredelsen vil ogsd bremses av at folk flest
ikke har utstyret som gir en god brukeropplevelse —

men det kommer.

JOURNALISTISKE MEDIER | FREMTIDEN
Hvordan kan man se for seg at medier med journalistisk
innhold utvikler seg i den fremtiden som er skissert
ovenfor? Ett utviklingstrekk vil veere at mangfoldet
pker kraftig. Det gjelder antall kanaler og mater medie-
innhold distribueres og konsumeres pd. Og medieinn-
holdet vil bli enda mer oppstykket og fragmentert. Sam-
tidig vil brukerne oppleve at de lettere far akkurat de
nyhetene og den informasjonen de er ute etter, det som
er relevant.

Nyhetsmediene blir ogsd enda mer til stede. De vil

kunne gi oss mer informasjon, nyttige tjenester og ogsd

i flere former. Og alt vil bli enda mer personlig. Ny-
hetsmediene vil heller ikke lenger veere begrenset til en
skjerm med internett.

For nyhetsmediene vil utviklingen ogsd representere
enda mer konvergens pd flere mater. Konvergens betyr
her at noe smelter sammen. Fgrst bidro internett til at
det ikke er sd stor forskjell pd avis og TV, det publiseres
jo pd samme skjerm. S& blir det konvergens mellom alt
slags utstyr med skjerm, der PC, TV og mobil byr pd
det samme — og nd ogsd lydmedier. Konvergensen for-
tsetter som fglge av at alle publiserer, og det blir vans-
kelig & skille journalistikk fra annet medieinnhold som
kanskje til og med tar pd seg et journalistisk utseende
for & f& innpass hos sine malgrupper. Det samme gjelder
hva som er forskjellen mellom redaksjonelle og sosiale
medier ndr de redaksjonelle mediene tar de sosiale me-
diene i bruk som publiseringsplattformer. Slik vil kon-
vergensen fortsette. Fordelen for journalistikken er at
den kommer til s& mange steder, mens ulempen er @ bli
kjent igjen som ekte journalistikk av publikum.

Et eksempel pd konvergens er ogsd hvordan innholds-
sjangere utvikler seg i ulike medier. Bloggen er mulig-
heten hvem som helst har til 4 lage sitt eget nettsted.
Alternativt kan man bruke en bloggplattform eller profil
i sosiale medier til dette. Noen blir kjendiser pd denne
madten, og dermed attraktive kanaler bdde for dpen og
mer skjult reklame (selv om det siste ikke er lovlig). Si-
den slike personlige innlegg kommuniserer godt, bruker
ogséd redaksjonene blogger, bide fra egne journalister
og fra bloggere de trekker inn. Mediehus som bide dri-
ver journalistikk og huser bloggplattform, trekker gjerne

innhold fra bloggene inn i sine redaksjonelle flater. Sdnn



sett er bloggen et eksempel pd en type medieinnhold
hvor man kan finne alle avskygninger av problemstil-
linger og sammenblandinger, bide etiske, forretnings-
messige og teknologiske, som fglger av konvergensen.

En hovedutfordring for nyhetsmedier er & bli kjent
igjen som noen som lager og publiserer informasjon
etter bestemte journalistiske metoder og kriterier. Dette
handler om #://it. Hvis de ikke greier & opprettholde til-
liten, vil de ogsd kunne miste markedet sitt. Det skal
veere forskjell pd den politiske journalistikken og de po-
litiske partienes egne kommunikasjonskanaler selv nar
dette dukker opp ved siden av hverandre pd plattformer
som Facebook. Det skal vare gjenkjennelig ndr en re-
daksjonell vurdering i en forbrukertest blir publisert,
til forskjell fra selgerens egen reklame eller kundenes
diskusjon om dette i sosiale medier. Og det skal vere
forskjell mellom det som er journalistikk som utgves
etter spesifikke rutiner, og det som enten er journalistikk
med dérlig kvalitet eller falske nyheter servert pd en
journalistisk mate.

Nyhetsmediene utvikler teknologi som skal tydelig-
gjore det som bygger opp under og fremmer tilliten til
dem. Det er blitt spesielt viktig som fglge av diskusjonen
om falske nyheter og hvordan ny teknologi og sosiale
medier har fungert som effektive distribusjonskanaler.
Mediene har etablert egne faktasjekktjenester, blant an-
net den norske Faktisk.no. Google er ogsa involvert i et
tillitsprosjekt der mediehus skal definere hva som er
gjenkjennelige tegn pa at noe er troverdig. For det er
ikke dpenbart hvordan det skal formuleres med algorit-
menes logikk. For mennesker kan det vaere klare tegn,

som: Hvem er forfatteren, har journalisten slik kunnskap,

hva stdr denne publikasjonen for, hvem eier den, hvilke
motiver har de for publisering, og hvilken praksis har
de med 4 rette feil? Slik kan en kyndig leser resonnere.
Men hvordan skal algoritmene sjekke dette pd en slik
mate at det heller ikke kan manipuleres? Slik utvikling
blir en del av den alltid pdgdende rivaliseringen mellom
de som bruker teknologien med rlige og uerlige hen-

sikter.

PAPIRAVIS | 2028?
Men tilbake til fremtiden, kan jeg abonnere pé papir-
avisen i 2028? Ja. Absolutt. Men den vil vere ganske
annerledes enn den har veert frem til nd. Avisen og til-
svarende papirmedier vil vere tilpasset de lesesituasjo-
nene og de spesielle malgruppene de blir laget for. Det
er godt og det kan veere avkoblende & lese pa papir. S&
lenge mange nok vil betale for papirprodukter til at
noen vil tjene penger péd 4 lage dem, vil de komme ut.
I digitaliseringen av media har vi gitt mye oppmerk-
sombhet til alle de nye mediene. Men noe som har fact
lite oppmerksombhet, er at digitaliseringen har redusert
produksjonskostnadene for tradisjonelle medier. Det er
mye billigere & produsere papiravis enn for noen ar siden.
Magasiner pd papir kan produseres med lgnnsomhet
med mye lavere opplag enn tidligere. Derfor har blad-
floraen vokst. Noen opplever ogsa stunden med bladet
eller avisen sin i sofaen som en avkoblende tid, med
meningsfullt innhold, og som en belgnning til seg selv.
Slike brukeropplevelser vil bidra til at analoge medier
pé papir og lineert sendt tradisjonelt TV vil kunne ha
et langt liv parallelt med all den nye teknologien som

vokser frem.
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