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Sammanfattning

Vi upplever att det finns fi studier som har underséke férhillandet mellan
nyhetsmedier, organisationer och organisationers publiker. De studier som
berdr nyhetsmedierna och dess betydelse dr nistan uteslutande gjorda ur ett
demokratiskt perspektiv. Resultaten i dessa studier pekar i ménga fall &t att
nyhetsmedierna spelar roll. Fér demokratin. Men vilken roll spelar nyhets-
medierna for niringslivet?

Denna studie handlar om nyhetsmediernas roll i organisationers skapande
och bevarande av relationer till publiker. Syftet med studien ir att fi en
djupare forstdelse for hur och varfor organisationer forhiller sig till nyhets-
medierna. Syftet har utmynnat i tre frigestillningar:

1. Vilken betydelse har nyhetsmedierna for en organisation?
2. Hur ser nyhetsmediernas villkor ut?
3. Hur bér en organisation forhélla sig till nyhetsmedierna?

I studien anvinder vi oss av en kvalitativ metod eftersom vi har f6r avsikt att
forstd, reflektera och tolka snarare dn att forklara, forutsiga och kontrollera
ett fenomen. For att samla in informationen anvinde vi oss av en semi-
strukturerad intervjuform. Vi har anvint oss av tvi strategiska urval; ett med
journalister och ett med kommunikationsstrateger. Kriterierna for dessa urval
syftar till att f3 ett s& stort kvalitativt informationsinnehall i intervjuerna som
mojligt.

Utifrdn den forstielse vi har fitt om nyhetsmediernas betydelse for en
organisation, har vi fitt indikationer om att de kan utgéra en trovirdig
informationskanal med stor rickvidd. Nyhetsmedierna kan iven paverka en
organisations mojligheter att anskaffa kapital och att rekrytera personal samt
utgdra en indikator pd hur pass vil organisationen ligger i linje med sina
publikers opinioner, d& det dr dessa som nyhetsmedierna tenderar att spegla.



Nyhetsmedierna kan ha ett begrinsat redaktionellt utrymme. Dirfér tenderar
hindelser och tvistefrigor att virderas utifrin huruvida de ir ovintade,
handlar om minniskor, innehaller en konflikt, har méjlighet att péverka och
ligger ritt i tiden.

Nyhetsmedierna kan dven ha ett uppmirksamhetsbehov. For att skapa och
bevara uppmirksamhet tenderar nyhetsmedierna att anvinda dramaturgiska
grepp i form av t.ex. polarisering, personifiering och tillspetsning. Nyhets-
medierna kan ha knappt om tid och f3 resurser, vilket indikerar att journalist-
ernas forkunskaper spelar en viss roll f6r vad som hamnar pé redaktionellt ut-
rymme.

En organisation bor undvika att soka nyhetsmediernas uppmirksamhet innan
de kan leverera en faktisk verklighet som stimmer 6verens med den bild av
verkligheten som betraktas som positiv av de for organisationen viktiga
publikerna. En organisation bér dven skapa och bevara lingsiktigt goda
relationer med nyhetsmedierna genom att vara trovirdig, konsekvent,
mittfull och kontinuerlig. Det kan dven vara viktigt att forstd logiken i
nyhetsmediernas arbetsprocess for att kunna sitta budskap i en kontext
anpassad till nyhetsmediernas format och dramaturgi, samt f6r att underlitta
resurs- och tidsmissigt f6r journalisterna.

En organisation bér ta tll sig de exklusiva kunskaperna om den egna
verksamheten och dess marknad, did dessa kunskaper tenderar att ge ett
informationsévertag gentemot nyhetsmedierna. Detta overtag kan foda ett
problemformuleringsprivilegium. En organisation bér dven utbilda journalist-
erna, eftersom 6kad kunskap hos nyhetsmedierna kan innebira att de har
littare att bedéma och bearbeta information rérande organisationen och dess
verksamhet. Detta tenderar dven att 6ka chanserna att minska gapet mellan
de bilder av verkligheten som férmedlas av nyhetsmedierna och verkligheten i

s1g.

Overgripande kan vi konstatera att vi funnit resultat som stimmer vil 6verens
med den tidigare forskningen kring nyhetsmediernas villkor. Vi kan ocksd
konstatera att nyhetsmedierna har stor betydelse for en organisations
strategiska arbete. Ett resultat som inte ter sig sirskilt 6verraskande med tanke
pa vilken betydelse forskningen har tillskrivit nyhetsmedierna f6r resten av
samhillet. Likvil ger det en forstdelse for hur och varfor organisationer
forhéller sig till nyhetsmedierna och vikten av "strategiska nyheter”.
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INLEDNING

Naringslivet i fokus

Det talas ofta om nyhetsmedierna och dess inverkan pa den politiska agendan
och demokratin i stort. Du har vil hért talas om den tredje statsmakten? Dessa
diskussioner 4r i mangt och mycket bide intressanta och fruktbara. I vart
avlinga land har vi ett flertal namnkunniga forskare som for amnesomradet
framdt. Detta ska vi vara stolta over.

Minga av dessa studier gor gillande att nyhetsmedierna de facto spelar en
stor roll i vdrt samhille. Nyhetsmedierna vicker kinslor och skapar debatt.
Nyhetsmedierna utgor en stdttepelare i vér vitala demokrati.

Allt detta dr mycket intressant, men den hir studien kommer inte att
handla om vare sig demokrati eller politik, utan det som stdr i fokus ir
nyhetsmediernas roll i niringslivet. Ett omrdde som har fitt lingt ifrin den
uppmirksamhet det fortjinar.

Nog for att det figurerar en hel del litteratur av handbokskaraktir som
berér nyhetsmedierna ur ett organisationsperspektiv. Men fi, om ens nigra,
av dessa bocker beror kopplingen mellan nyhetsmedier, organisationer och
organisationers relationer till sina publiker.

Vi har under tv& och ett halvt &rs tid studerat strategisk kommunikation, ett
dmnesomride vars huvudsyfte dr att skapa och bevara goda relationer mellan
en organisation och dess publiker. Trots att den strategiska kommunika-
tionen spinner sig éver en mingd olika omriden si som lobbning, intern-
kommunikation och varumirkesbyggande ir det nyhetsmedierna som ging
efter annan hamnat i vért blickfing.

Vi ser pa den strategiska kommunikationen som ett sitt att forstd och
verka for hur publiker uppfattar en organisation och dess verksamhet. I denna
ekvation finner vi en logisk plats for nyhetsmedierna eftersom de utgér en
reell budbirare med bilder av verkligheten under sina vingar.



Vivill, i och med den hir studien, f en djupare forstdelse f6r hur och varfor
organisationer forhaller sig till nyhetsmedierna. Vi vill se om det finns nigra
langsiktiga majligheter att frambringa strategiska nyheter.

I syfte att nd denna forstdelse har vi intervjuat si vil journalister som kom-
munikationsstrateger. Vi idr ute efter en nyanserad och sansad bild av feno-
menet utan vilda spekulationer kring magiska besvirjelser och bondfingeri.

Vir studie vinder sig frimst till yrkesverksamma och akademiker inom det
strategiska kommunikationsomradet. Med denna mélgrupp i dtanke har vi
valt att ge studien en nigot annorlunda sprikdrike och layout bortom den
strikt akademiska mallen. Vi hoppas att du som lisare ska fi en spinnande
och behaglig resa for savil 6ga som tanke.

Problembakgrund

I vetenskaplig mening behover ett problem inte innebira nigonting som ir
problematiskt. Det #r snarare nigonting man séker kunskap om och som
formulerats s tydligt att det gr att anviinda som rittesnére i val av metod-
ologi och tillvigagéngssitt (Wallén 1993, s. 42).

Problemformuleringens férmdga att ringa in problemet dr i mangt och
mycket beroende av kunskapsliget inom det omride som ska undersokas. Vi
upplever att det finns vildigt fi, om ens ndgra, studier som undersoke
forhdllandet mellan nyhetsmedier, organisationer och organisationens
publiker.

De studier som berdr nyhetsmedierna och dess betydelse dr nistan uteslut-
ande gjorda ur ett demokratiske perspektiv. Hur paverkar nyhetsmedierna
medborgarna och deras syn pad politik, vilket inflytande har de pd den
politiska agendan osv. Ménga av dessa studier pekar it att nyhetsmedierna
spelar roll. For demokratin. Men vilken roll spelar nyhetsmedierna for
niringslivet?

“The bottom line” i strategisk kommunikation ir att skapa och bevara
omsesidigt goda relationer mellan en organisation och dess publiker (Cutlip
m.fl. 2000, s. 6). Har nyhetsmedierna nigon roll i detta skapande och
bevarande av goda relationer? I sa fall vilken?

Syfte och fragestillningar

Syftet med studien idr att f3 en djupare forstdelse for hur och varfor
organisationer férhéller sig till nyhetsmedierna.



Syftet har utmynnat i tre frigestillningar:

1. Vilken betydelse har nyhetsmedierna f6r en organisation?
2. Hur ser nyhetsmediernas villkor ut?
3. Hur bér en organisation forhalla sig till nyhetsmedierna?

Avgransningar
Vi vill skapa en djupare forstdelse for organisationers forhallningssite till
nyhetsmedierna ur ett niringslivsperspektiv.

Vi tittar inte pd sjilva motet mellan nyhetsmediernas och organisationer-
nas respektive representanter, utan snarare deras forutsittningar och forhéll-
ningssitt. Avsikten #r inte heller att studera sjilva publicitetsarbetet som
sidant, dd det snarare handlar om strategier och bakomliggande faktorer for
organisationers kommunicerande, alltsd inte de dagliga presskontakterna. Det
ir sjilva fenomenet som stdr i fokus och inte specifika organisationer.

Vi har endast intervjuat journalister i dagspressen. Dagspressen utgdr en stor
och betydelsefull kontaktyta f6r minga organisationer samtidigt som dagspressen
har ett stort inflytande pa samhillet (Cutlip m.fl. 2001, s. 304). Dagspressen ir
samtidigt ett nyhetsmedium som ofta terges i andra nyhetsmedier.

Begreppsdefinitioner

For att, i den mén det 4r mojligt, forhindra missférstdnd har vi i detta avsnitt
for avsike att definiera hur vi tolkar och anvinder, nigra for vér studie,
relevanta begrepp.

Organisationer — Med detta begrepp avser vi formella organisationer. En
formell organisation bestdr av ett antal individer som utfér olika
arbetsuppgifter pd ett samordnat sitt for att uppnd vissa mal (Skirvad &
Bruzelius 2000, s. 16). Begreppen foretag och bolag fsrekommer i studien och
ska tolkas som formella organisationer om inget annat nimns.

Nyhetsmedier — For att ett massmedium ska betraktas som ett nyhets-
medium brukar fyra krav stillas upp: mediet ska priglas av aktualitet, univers-
alitet, periodicitet och offentlighet (Hadenius & Weibull 1999, s. 17). Aven
begreppet medier forekommer i studien, men ska tolkas som nyhetsmedier
om inget annat nimns.



Journalister - I den hir studien har vi valt att definiera journalister som de
som fyller nyhetsmediernas redaktionella utrymme.

PR (Public Relations) — Den ledningsfunktion som skapar och bevarar 6mse-
sidigt gynnande relationer mellan en organisation och de publiker som 4r av-
gorande for organisationens framging eller motging (Cutlip m.fl. 2000, s. 6).
I denna studie betraktas béde taktisk och strategisk kommunikation som
naturliga delar av PR.

Strategisk och taktisk kommunikation — Vi har valt att betrakta dessa
begrepp som tvi olika nivier av kommunicerande som PR-funktionen
utdvar. Inom PR handlar strategi om det évergripande konceptet eller planen
for att nd ett uppsatt mél. Taktik hamnar pd den operativa nivin: de aktuella
hindelserna, informationskanalerna och metoderna som anvinds for att
implementera strategin (Cutlip m.fl. 2000, s. 378).

Kommunikationsstrateger - De individer som arbetar i, eller 4t, en
organisation med strategisk kommunikation.

Publiker — Vi har valt att 6versitta det som i anglosaxisk PR-litteratur kallas
for publics till publiker. I vér studie kan publiker ses som grupper av individer
som har samlats eller kan tinkas samla sig kring en upplevd tvistefriga
rérande en organisation. Begreppet beskrivs djupare och sitts i sitct samman-
hang i véra teorikapitel.

Tvistefrdga — Vi har valt att oversitta det som i anglosaxisk PR-litteratur
kallas for issue till tvistefriga. Begreppet anvinds ofta d& det talas om publik-
er. Heath (1997, s. 3) definierar en tvistefriga som ett omtvistat mne, olik-
heter i uppfattningar gillande fakta, virderingar och/eller policy som har
konsekvenser f6r en organisations strategiska plan.

Opinioner — Kan liknas vid en 3sike eller uppfattning, men opinioner dr mer
genomtinkta och organiserade medan asikter och uppfattningar, i bista fall,
ir en underordnad avdelning till opinioner (Price 1992, s. 45-49). Begreppet

beskrivs djupare och sitts i sitt sammanhang i véra teorikapitel.
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Disposition

Vi har valt att presentera metodkapitlet direke efter detta inledningskapitel,
da det beskriver hur vi har forhallit oss till sivil teori som resultat. Véra
teoretiska utgdngspunkter har delats upp pa tre kapitel for att halla isir olika
omraden och fér att férhindra allt for linga kapitel. Teoridelen inleds med ett
forsitesblad som gar djupare in pd hur de olika delarna ir forskaffade. Vi har
dven ett forsittsblad till "Empiriska resultat och analys” dir vi gdr nirmare in
pa hur de olika delarna ir upplagda och vilka tankar som ligger bakom.

Efter teoridelen si har det blivit dags att presentera vira empiriska resultat.
Resultatdelen ir uppdelat pd tre kapitel for atc underlitta for lisaren. Det
forsta redovisar informationen frin den férsta intervjuomgingen med journa-
listerna. De tv efterfljande kapitlen redovisar informationen frin den andra
intervjuomgdngen med kommunikationsstrategerna.

I analyskapitlet smilter vi samman de tre teorikapitlen med de tre
resultatkapitlen genom att bearbeta frigestillningarna i tur och ordning. I
slutsatskapitlet besvarar vi studiens frigestillningar var for sig. Till sist for vi
en slutdiskussion kring vira tankar om studiens resultat och ger forslag till
vidare forskning. Slutsatserna och slutdiskussionen inleds dven dessa med ett
forsitesblad.
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KAPITEL 1

Metodologi och tillvigagangssatt

I detta kapitel kommer vi att redovisa och diskutera metodologiska frigor
inom ramen for vér studie. Kapitlet inleds med en diskussion kring val av
metodologi. Direfter foljer ett avsnitt om intervjuer dir vi redovisar hur var
intervjuundersokning har gice till. Kapitlet avslutas med ett avsnite ddr vi
beskriver de olika metodologiska reflektioner som vi har gjort under resans

gang.

Val av metodologi

Idén ir kung. I allt kreativt arbete ir det sjilva idén som #r birande. Vir idé
var att vi ville lira oss mer om hur nyhetsmedierna fungerar och varfor en
organisation bor ta dem i beaktande. Denna grundidé har sedan utvecklats till
den studie du nu har framfor dig.

Valet mellan kvalitativ och kvantitativ metod

Efter det att vi avgrinsat ett problemomride och formulerat studiens syfte
stilldes vi infor ett val mellan kvalitativ och kvantitativ metod.

Kvalitativa metoder kinnetecknas av nirhet till den killa varifrin informa-
tionen himtas. Metoden har forst och frimst ett forstdendesyfte och ir inte
avsedd att prova om informationen har generell giltighet. Det centrala blir i
stillet att forskaren forsoker fi en djupare forstdelse for det fenomenet som
studeras och strivar efter att beskriva helheten av det sammanhang som detta
ryms inom (Holme & Solvang 1997, s. 14).

Kvantitativa metoder dr mer formaliserade och strukturerade. De priglas
av kontroll frén forskarens sida och en strivan efter att kunna generalisera och
tala om hur nagonting ir (ibid.). Ofta resulterar den kvantitativa metoden i
data som ir mitbara och som kan uttryckas i tal och siffror. Till skillnad frin
den information som den kvalitativa metoden utmynnar i, som berittar
nigonting om det som ligger bortom sidant som kan uttryckas i siffror och
tal (Halvorsen 1992, s. 78).
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Var ambition med den hir studien ir att £ en djupare forstdelse for hur och
varfor organisationer forhéller sig till nyhetsmedierna och varfor. Vi har inte
for avsike atc forklara, forutsiga och kontrollera utan snarare att forstd,
reflektera och tolka fenomenet. Detta har tillsammans med det faktum att det
dr svart att uttrycka forh8llningssite i siffror, gor att vi utifrin studiens syfte
har valt att anvinda oss av en kvalitativ metod.

Intervjuer — kunskap konstruerad i samtal

Det empiriska materialet fér vir studie bygger pd intervjuer med journalister
och kommunikationsstrateger. Miller och Glassner (1997) beskriver inter-
vjuer som en situation dir intervjupersoner villigt levererar ett paket med
information till intervjuaren om hur nigonting ir, hur de kinner, uppfattar
och/eller vilka erfarenheter de har etc. Intervjuer ses med andra ord som ett
verktyg eller en rérledning dir information/kunskap kan &verforas frin
intervjupersonen till forskaren.

Steinar Kvale (1997) poingterar att intervjupersonernas uttalande inte
samlas in, utan de skapas tillsammans med intervjuaren. Intervjuer ir ett
samtal och samspel mellan intervjuare och intervjuperson, dir kunskap
produceras i en mellanminsklig relation inom en viss kontext.

Tvd intervjuomgingar

Vi har studerat strategisk kommunikation och inte journalistik, men for att
gora en bra studie med rittvisande resultat insdg vi att vi saknade tillrickliga
insikter i hur journalistiken fungerar. Dirf6r inledde vi vér studie med att
intervjua journalister om hur just journalistiken fungerar och hur de upplever
dess villkor. Vi frigade dem dven om hur de upplever organisationer som
killor. Med hjilp av journalisterna har vi fitt en mer nyanserad bild av
fenomenet.

Intervjuomgingen med journalisterna hjilpte oss att battre forstd hur jour-
nalistiken fungerar for act pd si sitt kunna genomféra en mer genomtinke
studie. Resultatet frén denna intervjuomging har dven underlittat f6r oss nir
det var dags att intervjua kommunikationsstrategerna i nista omgang,.

Vi forstod idven att studiens kvalitet skulle std i stark relation till den
kunskap som kommunikationsstrategerna skulle ge oss i den andra intervju-
omgangen. Erfarna och kunniga kommunikationsstrateger i urvalet skulle 6ka
véra chanser att besvara studiens syfte, enligt vira tankegéngar.

Den forsta intervjuomgingen med journalisterna 4gde rum under vecka
46 och 47 &r 2002. Den andra intervjuomgingen med kommunikations-
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strategerna pagick veckorna 47 och 48 samma &r. Av schematekniska skil
skedde det en &verlappning av journalister och kommunikationsstrateger
under vecka 47, men vi upplevde inte att detta paverkade studiens resultat i
nigon stdrre utstrickning.

Urval av intervjupersoner

Vi har valt att anvinda en s.k. strategisk urvalsmetod. Eneroth (1984 i
Halvorsen 1992, s. 102) hidvdar att ett strategiskt urval av intervjupersoner
kan anvindas nir forskaren ir ute efter att f3 ett sd stort kvalitativt informa-
tionsinnehall i intervjuerna som maijligt.

Vi har inte for avsikt att dra nigra generella slutsatser, utan snarare att fi
en si djup forsticlse som mojligt for hur och varfor organisationer férhaller
sig till nyhetsmedierna. Dirfor idr representativiteten i vért urval av under-
ordnad betydelse i jimforelse med vikten av det kvalitativa innehéllet i vért
empiriska material.

Vi har gjort tva olika strategiska urval, eftersom vi har intervjuat bade
journalister och kommunikationsstrateger. Lt oss borja med att redogora for
véra tankar kring urvalet av journalister.

I det strategiska urvalet av journalister valde vi att forst avgrinsa oss mot
journalister i dagspressen (se dven Avgrinsningar), eftersom dagspressen utgor
en stor och betydelsefull kontaktyta f6r manga organisationer samtidigt som
dagspressen har ett stort inflytande pd samhillet (Cudip m.fl. 2001, s. 304).
Detta forklarar i samma andetag varfér vi valde att intervjua journalister som
arbetar pd stora och rikstickande dagstidningar. Vi utgick frin att det finns
ett starkt samband mellan en tidnings upplaga och det antal lisare som en
tidning har.

De fem stérsta dagstidningarna i Sverige, baserat pd upplagan’, ir:

1. Aftonbladet 401 800
2. Dagens nyheter 360 500
3. Expressen/GT/Kvillsposten 333 500
4. Goteborgsposten 253 700
5. Svenska Dagbladet 174 500

For att kunna gallra fram en intervjuperson frén respektive dagstidning valde
vi att kontakta redaktionschefen pa respektive redaktion. Vi bad redaktions-

' Upplagssiffrorna giller vardagsutgivning och ir himtade frin TS-boken 2002,
Tidningsstatistik AB.
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chefen att tipsa oss om journalister som 1) arbetar heltid pé tidningen och 2)
har minst fem 4rs erfarenhet av att 3) skriva om organisationer och
organisationsaktiviteter. Anledningen till att vi valde dessa urvalskriterier ir
for atc sikerstilla att journalisten i friga har, vad vi anser vara, betydande
erfarenhet av att jobba i redaktionell miljo och gentemot organisationer som
killor.

Vi har idven valt att genomféra intervjuer med chefredaktorerna pd Dagens
Industri och FinansVision, tvd av Sveriges storsta finanspressdagstidningar.
Anledningen till att vi har valt att genomféra dessa intervjuer dr att Dagens
Industri (med en upplaga pd 124 600 exemplar, enligt TS-boken 2002), savil
som FinansVision’, har kommit att utgora ett slags forum f6r niringslivet. Vi
ansdg dirfor ate det skulle tjina vart syfte vl ate f ta del av dven deras syn pd
journalistik och organisationerna som killor.

Detta tillvigagingssitt forde oss samman med f6ljande journalister (se
dven Presentation av journalisterna):

Lena Mellin —Aftonbladet

Bengt Carlsson — Dagens Nyheter
Thomas Mattson — Expressen

Klas Andersson — Svenska Dagbladet
Gunilla Herlitz — Dagens Industri
Pontus Schultz — FinansVision

Sorgset kan vi konstatera att vi inte fick nigon intervju med nigon journalist
pad Goteborgsposten. Vi fick kontakt med redaktionschefen som gav oss ett
par namnforslag, men detta resulterade inte i nigon intervju, trots upprepade
forsok frén vér sida.

Kriterierna for det strategiska urvalet av kommunikationsstrateger innebar att de 1)
skulle ha minst 15 4rs erfarenhet av att arbeta med strategisk kommunikation. De
skulle dven 2) ha innehaft en ledande befattning motsvarande informationschef
eller informationsdirektdr pa 3) minst tva bérsnoterade bolag.

Anledningen dll att vi valde att sikta just pd héga informationsposter inom
borsnoterade bolag var att sikerstilla att kommunikationsstrategerna haft en betyd-
ande kontakt med medierna, di bérsnoterade bolag enligt deras borskontrake ir
forpliktade att ge all kurspéverkande information allmin spridning,.

* Uppgifter om upplaga saknas (i TS-boken 2002), d4 tidningen startade i mars 2002.
Finanstidningen, som utgér den ena hilften av FinansVision, finns med och hade en upplaga
pa 25 500 exemplar.
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En annan viktig egenskap vi sokte var att intervjupersonerna i detta urval
skulle ha erfarenhet av stora svenska bolag i olika branscher. Storleken péd de
bolag som kommunikationsstrategerna varit verksamma inom ir av vikt for
att kunna sikerstilla att det finns/har funnits en bred grupp av mottagare for
budskap som kommuniceras via nyhetsmedierna.

Utifran dessa kriterier valde vi sedan ut ett antal kommunikationsstrateger
som, enligt vr subjektiva mening, var intressanta for studiens syfte. Subjekt-
iviteten i detta urval dr ett resultat av atc vi prioriterade det kvalitativa in-
formationsinnehallet framf6r urvalets representativitet. De valda kommunika-
tionsstrategerna ir (se dven Presentation av kommunikationsstrategerna):

Rune Borg — Kreab

Bodil Eriksson — Axfood

Nils Ingvar Lundin — Nils Ingvar Lundin AB
Henry Sténson — LM Ericsson

Lars Thalén — Nordea

En relevant friga i sammanhanget dr hur kunde vi veta att just de hir fem
personerna matchade vira urvalskriterier?

Under varen 2002 praktiserade en av forfattarna till denna uppsats,
Markus Christiansson, pa Sveriges Informationsférening. Denna praktik har
underlittat for forfattarna att bilda sig en uppfattning om vilka praktiker som
har en ling och skiftande erfarenhet av yrket som sidant. Det idr utifrin
denna uppfattning som fyra av fem intervjupersoner matchades med véra
urvalskriterier. Den femte personen, Lars Thalén, kom vi bdda i kontakt med
da han gistforelidste i dmnet Swategisk kommunikation pad Mitthdgskolan i
slutet av 2001.

Genomforandet av intervjuerna

Totalt sett har vi gjort elva intervjuer. Sex av intervjuerna har varit med
journalister, och fem med kommunikationsstrateger. Anledningen till att det
medverkar fler journalister in kommunikationsstrateger ir att vi har valt att
intervjua journalister frin de ledande dagstidningarna. Vi har alltsa inte valt
ett specifikt antal journalister, utan antalet dr snarare en konsekvens av urvals-
kriterierna.

Intervjupersonerna har i stor utstrickning fitt styra samtalen. Vi har
forsoke att halla en ldg profil och att lita dem tala till punke. Direfter har vi
stille frigor for att fordjupa eller utveckla svaren. Den yttre ramen for
intervjuerna utgjordes av vir tematiskt indelade intervjuguide. Detta ir vad
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den metodologiska litteraturen kallar en semistrukturerad intervjuform (se t.ex.
Ostbye m.fl. 1997, s. 83f och May 2001, s. 150).

Intervjuguiden och dess olika teman tog form i takt med att vi bearbetade
studiens syfte och de teorier som presenteras i kapitel 2—5. Detta resulterade i
tva olika intervjuguider: en for journalisterna och en for kommunikations-
strategerna (se Bilaga 1 och 2). Innan intervjuerna pabdrjades bad vi om
tillitelse att f3 spela in dem pd Minidisc-kassetter. Alla intervjupersoner god-
kinde detta, vilket har underlittat var bearbetning av intervjumaterialet.

Den genomsnittliga tiden fér intervjuerna med journalisterna ldg péd ca 40
minuter, medan de 6vriga intervjuerna hade ett snitt pd ca 70 minuter. Att
véra intervjuer med kommunikationsstrategerna skulle ta mer tid i ansprak,
var inte nigon 6verraskning. Vi hade helt enkelt fler, och mer omfattande,
fragor att stilla till dem som ett resultat av studiens inriktning. Detta ir
naturligt eftersom intervjuerna med journalisterna var imnade att hamna pé
en basalare niv.

Kvale (1997, s. 118-120) poingterar vikten av att intervjupersonerna
kinner sig trygga att tala fritt om sina upplevelser och kinslor. Vi har tagit
detta i beaktning och valt att genomféra samtliga intervjuer pa respektive
intervjupersons arbetsplats. Vi har dven valt att inleda intervjuerna genom att
beritta lite om vér studie och om hur materialet kommer att anvindas dir-
efter gick vi igenom, ndgra for vér studie, relevanta begrepp (se Begreppsdefini-
tioner) for att undvika begreppsforvirring.

Tolkning och analys av intervjumaterialet

Vi har valt att transkribera samtliga intervjuer. Det ir en tidsédande process
som vi anser vara mddan vird, eftersom processen utgor en viktig del av det
initiala analysarbetet samtidigt som forstdelsen och kunskapen om det empiri-
ska materialet 6kar. Intervjuerna har skrivits ut ordagrant.

De citat vi anvinder oss av i resultatkapitlen 5-7 har i en del fall redigerats
i syfte att framhiva andemeningen genom att undvika grammatiska mirklig-
heter som ofta hinger ihop med det talade spriket. Vi ir vil medvetna om att
det ir en balansging mellan att putsa citaten allt f6r mycket och att lita dem
forbli i sin ”ria” form.

Nir vil intervjuerna var utskrivna pabérjades en ny process i syfte att fa
struktur och ordning pd materialet. Vi liste igenom samtliga intervjuer ett
flertal ginger. Vi kodade direfter materialet genom att kondensera ut de delar
som var relevanta for studiens syfte och frigestillningar.

Efter hand kunde vi urskilja ett antal olika teman som vi strukturerade och
arbetade vidare med. Vi arbetade igenom dessa teman var for sig, i for-
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hoppning om att kunna bilda oss en uppfattning om underliggande ménster i
materialet. Det 4r dessa monster, kopplat till vér studies teoretiska utgangs-
punkter, som utgdr stommen for var analys (och i forlingningen ocksa vira
slutsatser) spunna ur det empiriska materialet.

Metodreflektioner

Nedan kommer vi att presentera nigra olika reflektioner som vi har gjort
under och efter bade insamlingen och analysen av det insamlade materialet.

Var ambition ir att bidra med en djupare forstdelse for det som studeras.
Studien ir inte konstruerad for att ge upphov till nigra generaliserbara
resultat. Intervjupersonerna har en gedigen professionell erfarenhet, vilket
innebir att alla méjligheter till generaliseringar inte 4r uteslutna, dven om de
bor goras med forsiktighet och en stor portion sunt fornuft.

Den kvalitativa metoden har inneburit en stérre nirhet till det som under-
s6ks dn vad som hade tillatits av en kvantitativ metod. Denna nirhet dr
naturligtvis inte helt problemfri. Holme och Solvang (1997, s. 102) papekar
att hur en forskare upplever en situation kan vara felaktig och att det kan vara
svért att f3 information som ir s giltig som majligt. Vi ir fullt medvetna om
att vir nirvaro vid intervjuerna kan ha péverkat situationen och valde dirfor
att hilla en 1ag profil under intervjuerna.

Validitet

En studies akademiska virde kan mitas med hjilp av tvd variabler; validitet och
reliabilitet. Validiteten hinger p& huruvida forskaren miter det som denne avser
att mita och att inget ovidkommande paverkar resultatet (Wallén 1993, s. 59).
Halvorsen (1992, s. 41) menar att utmaningen ligger i att samla in information
som ir relevant fér det problemomrade som forskaren arbetar med.

Virt genomférande av intervjuerna anser vi har hjilpt oss att hoja studiens
validitet. Dels genom att vi triffade de intervjuade personligen och dels
genom att vi transkriberade de inspelade intervjuerna. Det faktum att vi i ett
tidigt skede har forkovrat oss i relevant litteratur som berdr vért problem-
omréde har ocksd hjilpt oss att bedéma resultatets relevans.

Vi har idven strivat efter att blanda aktuell forskning med forskning och
teorier skapade av dem som vi betraktar som de olika imnesomridenas
forgrundsfigurer. Vi har idven forsoke ge svenska forskare foretride for att
nirma oss det som underséks ur ett svenskt perspektiv.
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Reliabiliter

Med reliabilitet eller tillférlitlighet menas hur palitligt mitinstrumentet ir.
En studie med hég reliabilitet ska kunna upprepas och ge samma resultat, om
och om igen (Halvorsen 1992, s. 42). Ostbye m.fl. (1997, s. 37) hivdar att
kvalitativa studier, generellt sett, har littare att halla hog validitet dn
reliabilitet. Vi tror 4nd4 att reliabiliteten har stirkes av det faktum att
intervjupersonerna ir namngivna och att intervjuguiderna som intervjuerna
bygger pa finns med som bilagor.

I véra urval aterfinns ett flertal olika titlar. Dessa olikheter skulle kunna
betraktas som ett reliabilitetsproblem, men vi har valt att ligga mindre vike
vid dessa skillnader. Huvudsaken for vir studie #r att intervjupersonerna
uppfyller véra urvalskriterier och dirmed kan bidra med hogt kvalitativt
innehall till vért insamlade material.

Det finns en viss variationsbredd i bdda urvalen. Det ir naturligt att vara
intervjupersoner har unika erfarenheter, men i urvalet av journalisterna ir
variationerna i vissa fall stora. Ett exempel pd detta ir att Aftonbladet och
Expressen som inte arbetar gentemot niringslivet pd samma sitt som de
ovriga dagstidningarna i urvalet. Vi ser, trots detta, ingen anledning att
tillskriva véra intervjuer med dessa tva kvillstidningar mindre betydelse 4n de
andra. Bida tidningarna arbetar trots allt gentemot organisationer som killor,
om in pa ett nigot annorlunda sitt.

Vira ryggsiickars packning

Ingen minniska 4r som ett blankt A4-ark. Det som finns pa arket ir vér for-
forstdelse, och den ligger i sin tur till grund for hur vi ser och tolkar den
verklighet som vi har forstind nog att reflektera dver.

Vi tror att det dr svart att studera verkligheten utan att paverka den, efter-
som vi aldrig kan isolera oss bortom just denna verklighet. Den ryggsick med
forforstaelse vi bir med oss in i studien avgér hur vi tolkar virlden runt om-
kring oss. Olika ryggsickar ger olika tolkningar. Vi méste forr eller senare ut-
sitta vart insamlade material f6r en subjektiv tolkning utifrin var egen for-
forstaelse.

Under tvd och ett halvt ars tid har vi studerat vid Mitthdgskolans
Informations- och PR-program. Denna tid har naturligtvis paverkat var for-
forstdelse infor den hir studien. Vi har t.ex. bittre akademiska insikter om
strategisk kommunikation 4n om journalistik. Samtidigt har vi fordjupat oss i
teorier om journalistik som forst och frimst behandlat journalistik samt
nyhetsmediernas villkor. Detta kan sammantaget ha inverkat pd vir tolkning
av intervjupersonernas svar.
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Tillfalligheternas spel

Vi drabbades av ett bortfall i urvalet av journalisterna. Vi upplever dnda att
det insamlade materialet frin de bdda intervjuomgingarna har skapat den
forstdelse som studiens syfte kriver. En forskare som genomfor kvalitativa
intervjuer kan enligt Holme och Solvang (1996, s. 100) ni till den punkt da
det uppstar en mittnad av information.

Enligt Lindlof (1995, s. 92-93) ir det i vetenskaplig mening ocksd méjligt
att intervjupersonerna medvetet eller omedvetet har undvikit att delge oss viss
information. Om det mot férmodan skulle finns sidan information som
intervjupersonerna inte dppet kan std for, dé vill vi inte heller formedla den
informationen. Detta forklarar ocksd varfor intervjupersonerna inte upptrider
anonymt. Vi vill att studien ska priglas av 6ppenhet.

Om ndgon upprepar studien genom att stilla samma frigor till samma
intervjupersoner (vilket ir nédvindigt pga. subjektiviteten i urvalet), sd ir
detta indd ingen garanti for att svaren blir likadana. Detta kan bero pa allc
fran effekterna av forskarens medverkan till intervjupersonernas forinderlig-
het 6ver tid.

Respondenter och informanter

En respondent ir sjilv en del av det som studeras. En informant star & andra
sidan utanfor det som studeras, men kan pid goda grunder ha mycket att
beritta om det (Holme & Solvang 1997, s. 104). Kommunikations-
strategerna gav oss sina synpunkter bide pd sin egen situation och pi
journalisternas. Omvint gav journalisterna oss sina synpunkter bade pi sin
egen situation och pa kommunikationsstrategernas.

I denna studie 4r intervjupersonerna i vissa avseenden respondenter och i
andra avseenden informanter. Detta innebir en risk for orittvisa tolkningar
och jimforelser. Nir vi har analyserat intervjupersonernas svar har vi dirfor
tagit detta under noggrann beaktning. Det bor idven tilliggas att tvd av kom-
munikationsstrategerna i urvalet kommer frin en journalistisk bakgrund.
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Teori och tidigare forskning

I problembakgrunden deklarerade vi att det finns ont om tidigare forskning
som kopplar ihop nyhetsmediernas betydelse for organisationer och deras
relationer till sina publiker. Detta ir en koppling som ir av stor betydelse for
att kunna fi en djupare forstielse for hur och framfor allt varfor organ-
isationer forhaller sig till nyhetsmedierna.

For ate f3 dll stind denna koppling har vi valt att héja blicken frin vért
eget damnesomride — strategisk kommunikation — och ta hjilp frin andra
omréden sisom journalistik, politisk kommunikation och till viss del fore-
tagsekonomi. Vi har dven valt att anpassa teorier och resonemang till var
terminologi i syfte att dka lisligheten och stringensen.

Vira teoretiska utgdngspunkter dr omfingsrika, kanske t.o.m. i dverkant.
Men da virt problemomrade ir relativt outforskat har vi valt att méala ut den
teoretiska ramen for var studie med grova penseldrag.

Vi har delat in de teorier som vi anser vara relevanta for var studie i tre olika
kapitel. I det inledande teorikapitlet, Organisationer och nyhetsmedier, har vi
for avsike att ge en teoretisk inblick i vilken roll medierna spelar for en
organisation och dess framgangar.

I det foljande kapitlet behandlar vi Nyhetsmedierna och deras villkor, dir vi
forsoker svara pa frigor som: vad ir journalistik, hur ser nyhetsmediernas
villkor ut och vilken betydelse har killorna? Kapitlet syftar till att fi en, om
in teoretisk, forstielse for hur nyhetsmedierna fungerar.

De tva forsta teorikapitlena 4r frimst menade att ge en teoretisk forstielse
kring varfor organisationer forhéller sig till nyhetsmedierna och varfor det kan
tinkas se ut som det gor. Dirfor har vi valt att inrikca oss mer pd hur
organisationer bor forhalla sig gentemot nyhetsmedierna i det sista teori-
kapitlet Nir organisationer och nyhetsmedier mits. Varje teorikapitel avslutas
med en sammanfattning.
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KAPITEL 2

Organisationer och nyhetsmedier

Vad krivs for att en organisation ska bli, eller fortsitta vara, framgingsrik?
Vilken roll spelar den strategiska kommunikationen och var kommer nyhets-
medierna in i bilden? Dessa frigetecken har vi for avsike att rita ut under
detta inledande teorikapitels ging.

Vi inleder med Philip Kotlers syn pa vad som krivs for att en organisation
ska bli framgingsrik. Detta leder oss in pd organisationens relationer med
deras publiker. Direfter nirmar vi oss Walter Lippmanns tankar kring bilden
av verkligheten och den pseudoomgivning han hivdar att vi lever i. Dessa
tankar for oss sedan in pd nyhetsmediernas agenda-setting funktion och deras
effekter p& publikers opinioner.

Sista avsnittet handlar om vikten av att en organisation ir 6ppen gentemot
omvirlden och den strategiska kommunikationens roll i detta. Direfter avs-
lutar vi kapitlet med en sammanfattning.

Framgangsrika organisationer

Vad idr det egentligen som krivs av en framgingsrik organisation? Philip
Kotler, amerikansk forskare i marknadsf6ring, forklarar organisationens
framging med en modell skapad av den amerikanska konsultfirman Arthur
D. Little (Kotler 2000, s. 40). Modellen visar vad som krivs av framgingsrika
organisationer:
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Skapa strategier for att tillfred-
stdlla nyckelintressenter...

Intressenter

..genom att férbéattra kritiska
verksamhetsprocesser... Processer

..och lagga dem i linje med . .
resurser och organisation. Resurser Organisation

Modell 2.1 Framgangsrika organisationer
(Kotler 2000, s. 40)

Modellen visar att framgingsrika organisationer méste skapa strategier for
att forbdtera kritiska verksamhetsprocesser och ligga dem i linje med
resurser och organisation for att kunna tillfredstilla sina nyckelintres-
senter.

Det mest grundliggande for en organisation som vill bli framgingsrik
blir dirmed att definiera och lokalisera sina intressenter och deras behov
(Kotler 2000, s. 40—41; Bruzelius & Skirvad 2000, s. 72-77). En
organisations sammanhallning, vixtkraft och 6éverlevnad stir i proportion
till om organisationen klarar av att ge sina intressenter tillrickligt tillfred-
stillande beldningar (Bruzelius & Skirvad 2000, s. 73). Detta dverens-
stimmer vil med de amerikanska PR-forskarna Scott M. Cutlip, Allan H.
Center och Glen M. Brooms (2000, s. 6) definition av den strategiska
kommunikationens funktion i en organisation’. Innan vi nirmar oss just
den organisationsfunktionen kommer vi att titta nirmare pd organisa-
tionens intressenter.

Intressenter

Enligt den amerikanska PR-forskaren James Grunig (1992, s. 125-126)
kan en intressent definieras som en individ eller grupp som kan péverka

? Cutlip m.fl. (2000) talar visserligen om publiker istillet for intressenter, men detta
dterkommer vi dill i avsnittet Relationer till publiker.
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eller pdverkas av organisationens handlingar, beslut, policys och/eller mal.
Annorlunda uttryckt ir intressenter de grupper i samhillet som pa nigot sitt
berérs av en organisation, antingen de tilltalas eller sjilva tilltalar den (Larsson
2001, s. 121).

Det finns dven en dynamisk relation mellan de olika intressenterna. En
organisation som skapar ndjda anstillda resulterar i sin tur i en starkare
arbetsinsats. Detta leder till bittre produktkvalitet, vilket gor kunderna néjd-
are. Produktionen kan 6kas och dirmed ocksi vinsten/tillvixten, vilket result-
erar i nojda aktiesigare (Kotler 2000, s. 41). Annorlunda uttryckt kan néjda
intressenter skapa synergieffekter for organisationen.

Kotler (ibid.) menar att det tidigare var vanligt att organisationen forst och
fraimst koncentrerade sig pad sina aktiedgare, men numer forstar allt fler att de
miste tillfredstilla de ovriga intressenterna; kunder, anstillda, leverantorer
och distributérer m.fl. for att éverhuvudtaget kunna skapa de virden som
aktiedgarna onskar.

Organisationen mdste striva efter att nd dver den lidgsta acceptansnivén for
samtliga intressenter. Direfter kan organisationen besluta sig for vilka intres-
senter som ir viktigast och sikta en bit 6ver den ligsta acceptansnivén for just
dessa nyckelintressenter — utan att andra intressenter kinner sig orittvist
behandlade (ibid.).

Hirmed nirmar vi oss den strategiska kommunikationens betydelse for en
organisation. Den strategiska kommunikation syftar till att skapa och bevara
omsesidigt goda relationer mellan organisationen och dess omvirld. Detta
skapande och bevarande av goda relationer sker med hjilp av kommunikation
(Cutlip m.fl. 2000, s. 1-2; Grunig 1992, s. 164-182; Rawet m.fl. 2002, s. 9-28).

Nir det handlar om strategisk kommunikation anvinder sig den
anglosaxiska PR-litteraturen av begreppet publiker (publics). Det handlar da
om en organisations relationer med sina publiker och inte om dess relationer
med sina intressenter (se t.ex. Cutlip m.fl. 2000; Grunig 1992; Larsson
2002). I nista avsnitt kommer vi att férklara varfor.

Relationer till publiker

Vi konstaterade i det foregiende avsnittet att det mest grundliggande for de
organisationer som vill bli framgangsrika #r att de méste definiera och lokal-
isera sina nyckelintressenter och deras behov. Dessutom maiste de tillfred-
stillas i en sidan utstrickning att de kontinuerligt bidrar till organisationens
framgang. For framgingsrika organisationer (se modell 2.1) ir kinnedom och
kunskap om dessa nyckelintressenter avgorande for alla strategier.
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Grunig (1992, s. 125) hivdar att begreppen intressenter och publiker ofta
anvinds synonymt med varandra. Men intressenter kan forst likstillas med
publiker dd nigon eller ndgra av dem upplever konsekvenserna av en organ-
isations handlingar som en tvistefriga och organiserar sig for att géra nigon-
ting 4t saken (a.a, s. 124-128).

Nigot forenklat kan man siga att publiker 4r de individer som 4r aktiva i
sin kommunikation i syfte att f3 till stdind en f6rindring som pé nigot sitt pa-
verkar organisationen. De individer och grupper som kan kategoriseras under
begreppet intressenter, t.ex. anstillda och kommuninvénare, ir ofta passiva
enligt Grunig (a.a, s. 125). Férenklingen ligger i det faktum att publiker kan
uppsté utan att f6r den skull ha varit en del av organisationens intressenter.

Nyhetsmediernas innehall ndr ménga minniskor och dirmed sannolikt en
organisations intressenter. Men en intressent ir fortfarande en intressent
oavsett vad som stdr i nyhetsmedierna, da epitetet intressent utgors av still-
ningen till organisationen snarare in upplevelser av den samma och dess verk-
samhet. Publiker diremot skapas genom att en grupp individer upplever att
det existerar en tvistefriga och aktiverar sig; hir spelar alltsd nyhetsmedierna
en langt mer central roll dn nir det giller intressenter.

Det finns dirmed ett antal, smd men avgorande, faktorer som skiljer
intressenter och publiker at. Eftersom denna studie befinner sig inom ram-
arna for imnesomradet strategisk kommunikation har dessa faktorer foranlett
oss att tala om publiker istillet for intressenter.

Publiker och dess uppkomst

En organisations publiker ir, enligt Cutlip m.fl. (2000, s. 6), avgérande for
en organisations framging eller motging. Men vad 4r d& en publik? For att f3
svar pd den frigan fir vi gd s& langt tillbaka som till bérjan av 1900-talet och
till den amerikanska filosofen John Dewey. Han definierade en publik som
en aktiv social enhet bestdende av alla individer som péverkas och upplever ett
gemensamt problem som de kan séka en gemensam l8sning pd. Utan
kommunikation kommer publikerna att forbli “shadowy and formless,
seeking spasmodically for itself, but seizing and holding its shadow rather
than its substance” (Dewey 1927, s. 16).

Grunig och forskarkollegan Todd Hunt (1984 i Grunig 1992, s. 125)
menar att individers bendgenhet att kommunicera kring en tvistefriga med
andra individer, och pa s vis skapa en publik, beror pa tre olika faktorer som
tillsammans formar Grunigs situationsteori (Grunig 1992; Cutlip m.fl. 2000;
Linderholm 2002; Larsson 2001). Vi har valt att redovisa dessa tre faktorer ur
ett organisationsperspektiv.
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1. Problemmedvetenhet — Utgor i vilken utstrickning en organisations
publiker kidnner att ndgonting saknas eller att ndgot ir fel i en given
situation och inser dirfér att de dr i behov av information.
Annorlunda uttryckt; publikerna upplever att en organisations
agerande fir konsekvenser i deras vardag.

2. Upplevelse av hinder — Utgor i vilken utstrickning organisationens
publiker upplever att deras férméga att forindra situationen ir be-
grinsad av externa faktorer eller om de faktiskt kan géra ndgonting it
situationen. Om publikerna upplever att de kan géra nigonting at
situationen kommer de att soka information f6r att kunna planera
deras handlande.

3. Grad av involvering — Utgor i vilken utstrickning organisationens
publiker upplever att de ir involverade och péverkade av situationen.
Med andra ord, ju mer involverad publikerna upplever att de ir i en
situation, desto troligare 4r det att de dr benigna att kommunicera
om det.

Vincent Price (1992, s. 31-32), amerikansk sociolog, har en beskrivning av
hur publiker uppkommer som ir snarlik, men bestér av fler steg och ir mer
detaljerad. En sidan detalj dr att Price skiljer pd aktirer och dskidare inom
publikerna: i en publik finns det fler dskadare dn aktérer men det dr just
aktorerna som ir de drivande krafterna nir en publik med tiden 6kar eller
minskar i storlek. Det 4r dven aktorerna som péverkar dskddarnas beteende.
Hur mycket de paverkas star i relation till deras ursprungliga intresse och grad
av aktivitet (ibid.).

Grunig och Price 4r inte de enda forskarna som har brottats med publikers
beskaffenhet. Men vi néjer oss i denna studie med att konstatera att i dagens
PR-forskning definieras publiker som en grupp individer som:

o gir en tvistefriga eller ett problem till métes,

o dr medvetna om frigans eller problemets existens, men har olika
uppfattningar om hur man ska forhalla sig till den och hantera det
och som dirfor

 engageras i ett samtal kring detta (Sandberg 2002, s. 109).

Publiker 4r som tidigare pdpekats de grupper som en organisations PR-
funktion skapar och bevarar goda relationer med. S3 lat oss dirfor g& vidare
genom att titta nirmare pd begreppet relationer.
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Relationer

Nir vi talar om organisationer och relationer talar vi egentligen om
minniskorna i och utanfér organisationen. Minniskor skapar relationer pé
grundval av beloningar och vinster (Dimbleby/Burton 1997, s. 153). De
kommer att anvinda sig av kommunikation for att skapa band till en eller
flera andra personer eftersom de tror sig kunna vinna nigonting pa att knyta
dessa band — dvs. skapa relationer med andra minniskor.

S& langt kan allt tyckas enkelt. Men den PR-forskning som bedrivs med
forstoringsglaset pé relationer hamnar pa en helt annan abstraktionsniva. Det
finns manga olika infallsvinklar i denna forskning, men vi har valt att
betrakta relationen som ett utbyte mellan organisationen och dess publiker.
Broom m.fl. (1997) konstaterar att en relation kan betraktas som en process
over tid eller som ett tillstdnd vid en given tidpunkt. De menar att relationen
formeras genom en process med 6msesidig anpassning,.

Teoretiker pi omrdder menar ocksd att utbyter inte bara iir summan av det omsesidiga
givandet och mottagandet utan att det ger synergieffekter, dtminstone sett éver tid och
sett till den miljg som bytet sker i (Larsson 2002, s. 87).

Resursbehov och utbyte mellan parterna betonas av Broom m.fl. (1997) som
de tvé grundliggande aspekterna. Som forsta steg i en trestegsmodell visar de
att relationen mellan en organisation och dess publiker uppstir nir parterna
har férvintningar pd varandra, nir nigon eller bdda har behov av den andres
resurser, nir de upplever ett gemensamt hot frin omgivningen och/eller nir
det dr nddvindigt av legala eller frivilliga skil att samarbeta.

Forvintningar ;"bﬁ:h Maluppfyllelse
Resursbehov - rans I?ner' p» Rutinbeteende
Kommunikation

Gemensamt hot Férlorad autonomi

Ovrigt samspel

Modell 2.2. Brooms m.l. relationsmodell
(1997)

Det andra steger i modellen giller sjilva relationen, som kidnnetecknas av ett
utbyte, kommunikation mellan parterna och andra former av samspel. Der
tredje steget, relationens konsekvenser, dr maluppfyllelse, beroende och dir-
med forlorad autonomi samt ett rutinartat och institutionaliserat beteende

(Broom m.fl. 1997).
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Huruvida detta utbyte upplevs som positivt eller inte ir av vital betydelse for
de fortsatta relationerna mellan en organisation och dess publiker. For att
lyckas med att skapa och bevara goda relationer 4r publikers uppfattning av en
organisations utbyte — dvs. deras bild av verkligheten — av stor betydelse.

Bilden av verkligheten

Den amerikanske forfattaren och journalisten Walter Lippmann menar att
det finns ett triangulirt forhdllande mellan verkligheten, vér bild av verklig-
heten och vira handlingar som f6ljer av denna bild (1922/1997, s. 11 i
Strombick 2000, s. 98). Ett exempel pd detta dr "IT-bolagen” som under
kort tid lyckades inforskaffa stora mingder kapital, men som #nda gick under
nir [T-bubblan sprack. Dessa organisationer beskrevs for omvirlden pd ett
sitt som inte 6verensstimde med verkligheten. Det var dirfér bilden av IT-
bolagen och dess potential som lockade investerare, sméisparare och arbets-
kraft, inte verkligheten i sig. Det dr hirmed viktigt att poingtera att
verkligheten alltid, forr eller senare, hinner ifatt bilden av densamma.

Bilden av
verkligheten

Verkligheten |—>»

Handlande
baserat pa bilden

av verkligheten

Modell 2.3. Det trianguldra forhallandet
(Lippman 1922/1997,s. 'l i Strémbéck 2000, s. 98)

I modellen finns ingen terkoppling mellan véra handlingar och verkligheten.
Vira handlingar tar ju fakeiske plats, och fir konsekvenser, i verkligheten och
inte i bilden av den! Dessutom finns det sannolikt fler faktorer dn den yttre
verkligheten som paverkar bilden av verkligheten. Lippmanns modell ger
indd en insikt om att véra handlingar bygger pd vér bild av verkligheten
snarare dn ndgot annat (Strombick 2000, s. 99).
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Pseudo-omgivningen

Enligt Lippmanns tankar om det triangulira forhéllandet finns det en viirld
bortom vart rickhall och vdra egna erfarenheter. Den bestar av allt vi vet men
som vi aldrig sjilva har upplevt eller haft erfarenheter av. Denna virld kallar
Lippmann f6r pseudo-omgivningen. Denna verklighet dr verklig eftersom vi —
savil organisationer och publiker — baserar véra handlingar pa den. Men sam-
tidigt dr den overklig, eftersom den kan avvika frin verkligheten i sig
(Strombick 2000, s. 148).

Den amerikanske psykologen Paul Watzlawick (1997, s. 63-64 i Strom-
bick 2000, s. 149) exemplifierar denna pseudo-omgivning med hjilp av
amerikanska soldater och engelska kvinnor under och efter andra virldskriget.
Watzlawicks studie visade att det finns informella regler f6r umginget mellan
kvinna och man i bide den amerikanska och den engelska kulturen. Fran det
forsta gonkastet ir det 30 olika steg fram till ett samlag (under forutsittning
att de tidigare 29 stegen varit framgangsrika).

Olyckligtvis kom dessa steg inte i samma ordning f6r de amerikanska
soldaterna och de engelska kvinnorna, eftersom de kom fran olika kulturer.
En kyss var exempelvis oskyldigt for soldaterna, men for de engelska kvin-
norna bara nigra steg frin ett samlag.

So when the U.S. soldiers somehow felt that the time was right for a harmless kiss, not
only did the girl feel cheated out of twenty steps of what for her would have been
proper behaviour on his part, she also félt she had to make a quick decision: break off
the relationship and run, or get ready for intercourse (Watzlawick 1997, s. 64 i
Strombdck 2000, s. 149).

Oavsett vilken vig den engelska flickan i exemplet valde att g, s& kom
responsen antagligen ovintat fér den amerikanske soldaten, som ju var van
vid de informella reglerna f6r umginget mellan min och kvinnor i USA.
Poingen ir att om vi uppfattar ndgot som verkligt blir det ocksé verkligt,
dtminstone sd linge vi saknar egna erfarenheter av verkligheten. De
amerikanska soldaterna och de engelska flickorna tolkade situationen utifrin
sin egen bild av verkligheten. Denna pseudo-omgivning ir verklig i subjektiv
mening, dven om den avviker frin verkligheten i sig (Strombick 2000, s. 149).

Informationsviigar till bilden av verkligheten

Det finns inte sdrskilt minga sitt for en minniska att skapa sig en bild av
verkligheten. Enligt medieforskaren Kent Asp (1986, s. 64) finns det tre
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informationsvigar' fér den enskilde individen att komma i kontakt med
omvirlden.

« Egenkommunikation — Individen kan komma i kontakt med och in-
himta information om omvirlden genom egna personliga iakt-
tagelser.

o Personkommunikation — Individen kan inhimta information genom
andra personers formedling.

o Mediekommunikation — Individen kan inhimta information genom
formedling av ndgon form av teknisk kanal.

Om vi dverfor dessa informationsvigar till organisationer och deras publiker
blir det ett intressant resonemang. Egenkommunikationen kriver implicit att
de individer som publikerna bestdr av har egna erfarenheter av organisationen
och dess verksamhet. Utifrin dessa erfarenheter bygger de sedan upp sina
bilder av verkligheten och den tvistefriga som de har valt att organisera sig
kring.

I dagens samhille 4r egna erfarenheter en lyx som endast de lyckliga f& har
tid eller rdd till, eller for att anvinda Dagens Nyheters chefredaktér Hans
Bergstroms resonemang:

Vi har girr frin bondesambille till bankomatsambiille. Bondesambiiller var
informationsfattigt men erfarenhbetsrikt; var och en forstod sambandet mellan sidd och
skord [...]. Bankomatsambillet ir informationsrikt men erfarenbetsfattigt; pengar
kommer ur en viigg eller siitts in pd konto av Riksforsikringsverket (Bergstrim 1996 i
Strombick 2000, s. 117).

Om vi utifrdn detta resonemang limnar egenkommunikationen &t sitt dde,
dterstdr bara tvé olika informationsvigar varigenom en organisations publiker
kan skapa sig en bild av organisationen som sddan. Det intressanta i samman-
hanget ir att personkommunikation sivil som mediekommunikation bestdr av
information som ligger bortom de egna erfarenheterna — dvs. andrahands-
information. Hirmed nirmar vi oss alltsi Lippmanns tankar om pseudo-
omgivningen. Det som upplevs som verkligt blir ocksa verkligt, &tminstone sa
linge som vi saknar egna erfarenheter av verkligheten.

Om vi tittar lite nirmare pd mediekommunikationen si skiljer Asp (1989,
s. 64) pa fristaende mediekommunikation och styrd mediekommunikation. Den

* Asp (1986, s. 64) forestiller sig dessutom en fjirde informationsvig. Denna vig innebir att
individen genom intellektuell tankeverksamhet sjilv skapar ny kunskap — baserad p3 tidigare
inhimtad information frin de tre dvriga informationsvigarna.
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forra likstills med det redaktionella arbetet som sker inom press, radio och tv
medan den senare bestdr av annonser och reklam. Asp menar att den frista-
ende mediekommunikationen, i egenskap av opartiska och sakliga fsrmedlare
av omvirldens skeenden, besitter en hog trovirdighet (ibid.).
Nyhetsmediernas innehdll anses alltsd som trovirdigt och borde dirfor
kunna utgora en visentlig del av publikers bild av den verklighet som de inte
har ndgon erfarenhet av. Nedan kommer vi att gd djupare in pa nyhets-
mediernas roll i publikernas bilder av en organisation — dvs. verkligheten.
Detta gor vi genom att titta nirmare pa teoribildningen kring agenda-setting.

Agenda-setting

Sjilva teorin om agenda-setting grundades 1972 av de amerikanska medie-
forskarna Maxwell McComb och Donald Shaw (Strémbick 2001, s. 171).
Sett ur ett organisationsperspektiv ir den grundliggande tanken bakom
teorin att nyhetsmedierna har makten att paverka wvilka tvistefrigor en
organisations publiker anser vara viktiga och dirfor organiserar sig kring.
Detta innebir inte att de har makt 6ver vira 3sikter, utan snarare 6ver vad vi
har 4sikter om (ibid.).

Enligt medieforskaren Jesper Strombick (2001, s. 172) dr Lippmann en av
teorins viktigaste foregingare, d& han ansig att minniskor inte kan forstis
utan kunskap om hur deras bilder av verkligheten ir strukturerade. Utan
denna kunskap gér det inte att férstd minniskors opinioner och handlanden.

Under senare &r har det inférts en distinktion mellan teorins forsta och
andra niv, vilket &skidliggors av foljande modell:

Mediernas agenda | | Publikernas agenda

Agenda-settings forsta niva
Tvistefrdga/objekt > Tvistefrdga/objekt

Agenda-settings andra niva
Attribut  -----mmmmmememememimees > Attribut

Modell 2.4. Agenda-settings forsta och andra niva
(bygger pa Strémbdck 2000, s. 203)

Den forsta och traditionella nivin handlar om wvilka objekt nyhetsmedierna
uppmirksammar och wilka objekt organisationens publiker tycker ir viktiga
(Strdmbick 2001, s. 175). De tvistefrgor som ligger hogt pd nyhetsmediernas
agenda 6verfors med andra ord dill publikers egen agenda 6ver viktiga tvistefrigor.

31



Den andra nivin handlar om Aur medierna beskriver dessa objekt och Aur en
organisations publiker uppfattar dessa objekt. Nyhetsmedierna péverkar
ddrmed publikerna genom att tillskriva objekten olika attribut (ibid.). Utifrin
Lippmanns tankar om bilden av verkligheten skulle man kunna siga att
agenda-settings forsta nivé lyfter fram de objekt som kan ligga till grund for
publikers bild av verkligheten medan den andra nivén tillskriver attributen av
denna verklighet som de inte har nigon erfarenhet av.

Det har gjorts fi empiriska undersokningar pa teorins andra nivd med tvd
undantag: priming och framing, som handlar om just hur nyhetsmedierna
overfor olika attribut, dvs. samspelet mellan nyhetsmediernas innehdll och
minniskors kognitiva scheman och hur det senare péverkas av det forra

(Strombick 2001, s. 176).

Priming

Nyhetsmedierna viljer att uppmirksamma vissa tvistefrigor (dvs. objekt).
Detta paverkar enligt teorin om agenda-settings forsta nivé, sett ur ett organ-
isationsperspektiv, vilka tvistefrdgor en organisations publiker upplever som
viktiga. Nir publikerna sedan bedémer organisationen och dess verksamhet
gor de det utifrin de premisser som nyhetsmedierna har valt att uppmirksam-
ma, enligt teorin om priming pd agenda-settings andra nivd (Strombick
2000, s. 208).

Nyhetsmediernas priming-effekt paverkar (sett ur ett organisations-
perspektiv) 1) publikers kognitiva scheman av organisationen, vilket inklud-
erar vilka omrdden som utgdr organisationens starka respektive svaga sidor, 2)
vilka frigor som toppar nyhetsmediernas agenda, och 3) att publikers bedém-
ningar av organisationen ir beroende av vilka tvistefrigor de kommer att
tinka pd nir de bedémer organisationen (jfr Strémbick 2000, s. 209).

Annorlunda uttryckt kan man siga atr priming innebir att medierna, genom att
uppmdrksamma vissa saker och inte andra, bidrar till att aktivera och skjuta fram
vissa delar av méinniskors kognitiva scheman i deras medvetanden (Strimbiick 2001,

5. 176).

Om exempelvis Folkpartiets syn pd mobiltelefoner i klassrummen har varit
hégt pd nyhetsmediernas agenda sa #r det utifrdn detta som Folkpartiets hela
skolpolitik bedéms. Genom priming kan en journalist lyfta fram vissa delar
av ett 4mne pd ett sddant sitt atc dess mottagare kan (eller tror sig kunna)
bedéma dmnet i stort.
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Framing

Teorin om framing inrikear sig pa forhillandet mellan nyhetsmediernas innehall
och minniskors uppfattningar. Enligt denna teori kan en journalist vinkla
nyheter pd ett sidant sitt att organisationens publiker kan forstd nyheten.
Framing blir ett ramverk som hjilper publikerna att f6rstd hur nyheten ska tolkas
samtidigt som alternativa tolkningar motverkas (Strémbick 2001, s. 178).

Detta pdminner enligt Strombick (2001, s. 179) om det som forfattaren
Lars Gustafsson har kallat {61 problemformuleringprivelegiet, dvs. att ha kontroll
over hur problem eller tvistefrigor ska beskrivas, och dirigenom kunna antyda
mojliga 16sningar. Beroende pa hur problemet eller tvistefrigan vinklas styrs
tankarna och ansvaret 4t olika hall (ibid.). Det dr exempelvis skillnad mellan att
tala om “den hoga arbetslosheten” och ”den ldga sysselsittningen”.

Ett annat, mer vardagligt, exempel ir ett vanligt dricksglas med en given
mingd innehdll som ticker ungefir halva glaset. Ndgon vill gora gillande att
glaset dr halvfullt medan nigon annan bestimt hivdar att det 4r halvtomt.
Bada uttrycken ir lika sanna. Fast om man ser det som halvtomt, leder det till
slutsatsen att glaset borde fyllas pd. Om man ser det som halvfullt, finns det
dnnu inget behov av péfyllning. Samma verklighet kan siledes beskrivas pd
olika sitt, som ir lika sanna, men som leder tankarna i skilda riktningar.
Detta dr vad framing handlar om (Strombick 2000, s. 216).

Genom att aktivera vissa idéer, kinslor och virderingar uppmuntrar
nyhetsmedierna minniskor att tinka i vissa specifika banor. Nyhetsmediernas
innehdll kan, genom att en tvistefriga vinklas pa ett visst sitt, pdverka en org-
anisations publiker s3 att de tar hinsyn till vildigt olika saker nir de formar
sina opinioner om organisationen och dess verksamhet (Price, Tewksbury &

Powers 1997, s. 483, 485 1 Strombick 2001, s. 178).

Nyhetsmedierna och publikers opinioner

Publikers opinioner (public opinion) ir en miktig kraft i det moderna
samhillet (Cutlip m.fl. 2000, s. 265). Organisationer miste handskas béde
med verkliga och uppfattade opinioner nir de skapar och bevarar goda
relationer med sina externa och interna publiker (ibid.). Eller som férfattaren
James Russel Lowell uttryckte det:

Public opinion is like the atmosphere. You can’t see it, but all the same it is sixteen

pounds to the square inch (Lowell i Cutlip m.fl. 1999, s. 265).

Forskningen kring publikers opinioner har pagitt sedan 1800-talet inom de
flesta samhillsvetenskapliga omraden, samtidigt som det inte finns nigon en-
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tydig definition av begreppet. Men en opinion omfattas av fyra olika
dimensioner, den har en viss:

riktning — Publikens stillningstagande till tvistefrdgan.
intensitet — Hur starkt publiken engageras av tvistefrigan.
stabilitet — Opinionens stabilitet dver tid.

Ll

informationsinnehall — Publikers kunskap/forstaelse for tvistefrigan

(Schoenbach & Becker 1995, s. 26-27).

Gemensamt for i stort sett alla definitioner ir, enligt medieforskarna Klaus
Schoenbach och Lee B. Becker (a.a, s. 325-326), att just publiciter ir en
viktig pusselbit i formandet av publikers opinioner.

Nyhetsmediernas effekter pi publikers opinioner

I moderna samhillen ir publiciteten tillhandahallen frimst av nyhetsmedierna:
de distribuerar och skapar opinioner genom att pa ett dvertygande sitt gora
dem publika (a.a, s. 342). Eller annorlunda uttryck:

How much the public is interested in events and issues is for the most part proportional
to how much news coverage the issue get (Glynn m.fl. 1999, s. 386).

Nyhetsmedierna kan péverka publikers opinioner pa tre olika sitt enligt
Schoenbach och Becker (1995, s. 326); vi har valt att sitta dem i ett organ-
isationsperspektiv:

1. Nyhetsmedierna kommunicerar hindelser, argument och opinioner
om en organisation som indrar dess publikers uppfattningar om en
sirskild tvistefrigas vikt och strukeur.

2. Nyhetsmedierna behéver nédvindigtvis inte kommunicera goda
argument, utan kan snarare indikera vad som redan forefaller att vara
publikers opinioner, for att pd si sitt visa en organisations publiker
vilka opinioner som kan uttryckas ppet.

3. Nyhetsmedierna gor ansprdk pd att vara en spegel av samhillet och
samtidigt vara representanter for allminintresset. Detta foresldr att
nyhetsmedierna indikerar vad andra in redaktsrer och journalister
tinker och engagerar sig for (ibid.).

Utifrin de teoretiska utgdngspunkter som vi har redovisat hittills kan vi
konstatera att nyhetsmedierna spelar en stor roll for publikers opinioner.
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Samtidigt dr det rimligt att anta att publikers opinioner spelar en stor roll for
nyhetsmedierna. Vem paverkar vem och vem paverkar vem forst?

Det dr majligt att nyhetsmedierna inte formar publikers opinioner utan
att de snarare forstirker den ena eller den andra opinionen. Nyhetsmediernas
makt att pdverka dr kanske att vara indikatorer pa just de opinioner som
minniskor har for sina ldsare/tittare/lyssnare och framfér allt de som sitter i
ledande positioner, dvs. "sd hir tycker alla, det dr nog bist att halla med
eftersom alla kan inte ha fel” (a.a, s. 343).

Effekterna av agenda-setting pd publikers opinioner uppstar enligt Brosius
& Kepplinger (1990 i McCombs m.fl. 1995, s. 284) oftast nir en tvistefraga
iterges intensivt och nir det finns en stor variation i det som dterges. A andra
sidan mdste nyhetsmedierna, av publicistiska och/eller ekonomiska skil, ta
hinsyn till publikers opinioner nir de formar och virderar olika tvistefrgor.
Eller som Glynn m.fl. (1999, s. 386) har valt att uttrycka det:

But journalists seldom report on issues or events unless they see some compelling public
interest or need to be served by doing so. Even in reporting the most trivial or
sensational stories, reporters are driven by an assumption that audiences will want to
know about it and will "buy’ the story by reading or warching it (Glynn m.fl. 1999, s.
386).

Oavsett om det ir nyhetsmediernas innehall som péverkar publikers
opinioner forst eller tvirtom, si ir det rimligt att anta att det sker en vixel-
verkan mellan de bdda. Men vilka krav stiller detta pd de organisationer som
vill anpassa sina strategier till denna vixelverkan?

Den 6ppna organisationen

En organisations forméga att anpassa sig till nya férhallanden och hinga med i
utvecklingen beror i stor utstrickning pa hur 6ppen organisationen #r gentemot
sina publiker. En organisations framging och 6verlevnad ir beroende av dess
utbyte av information med omvirlden (Cudip m.fl. 2000, s. 234). Organ-
isationer kan indelas efter just hur mycket utbyte de har med omvirlden. Skalan
gar frin slutna till 6ppna organisationer. For att lyfta fram detta har vi valt att
betrakta organisationer ur ett systemperspektiv.

Den slutna organisationen har en ogenomtringlig systemgrins vilket bl.a.
innebir att den inte kan utbyta information med (och om) sina publiker. En
oppen organisation diremot har méjlighet till utbyte av bade impuss och outputs
med organisationens publiker (ibid.). Oppenhet ir dirfor av stor vikt for organ-
isationer som vill anpassa sina strategier till sina publiker i syfte att tillfredstilla
dem (jmf. med Framgingsrika organisationer i inledningen av kapitlet).
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Systemgrans

Information om relationerna med_—
publikerna: 6nskvarda vs.

ax” (

observerade) .
S:rukture;, Onskvérda
planer oc relationer med
organisationers i
publikerna

styrenheter

(Internt: bibehalla eller

Kunskap, /7 Input
mottaglighetoch| 4" (Information om eller

beteende hos |/ handlingar gjorda
publikerna

Output
(Externt: handlingar
och kommunikation
riktade mot publiker)

av publiker)

Modell 2.5 Den 6ppna organisationen
(Cutlip m.fl. 2000, s. 244)

Nir det giller sociala system som en organisation ska det poingteras att de ir
relativt 5ppna eller relativt slutna. En organisation kan inte vara helt sluten
eller helt 6ppen gentemot sin omgivning (ibid.). Om publikerna ir tillfred-
stillda finns ingen anledning till anpassning, eftersom det endast 4r negativ
feedback som péverkar organisationens strukturer, planer och styrenheter (a.a,
s. 240-245). D4 den 6ppna organisationen ir beroende av ett aktivt informa-
tionsutbyte med sina publiker, 4r det viktigt att organisationens #mpur och
output inte forvrings eller forvanskas av t.ex. nyhetsmedierna.

Proaktiv och reaktiv PR

D4 systemteorin appliceras pd PR gors det bl.a. for att urskilja proaktiv och
reaktiv PR. En proaktiv organisation méste vara dppen for yttre pdverkan for
att pa sd sitt kunna anpassa sig till sin omgivning. I slutna organisationer
tenderar PR-funktionen att bli reaktiv p.g.a. den bristande kunskapen om
publikerna: det ir forst nir tvistefrigorna aterges av nyhetsmedierna som org-
anisationen uppfattar att nigonting ir fel (a.a, s. 238-239).

Proaktiv PR forutsitter att organisationen ir relativt 6ppen. Den informa-
tion som organisationen inhidmtar om sina publiker ligger till grund fér att
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kunna fatta strategiska beslut. Detta ger organisationen en mdojlighet att
justera verksamheten och agera bide internt och externt i férebyggande syfte
(a.a, s. 240-244). Organisationen fir dirmed en stdrre mojlighet att ligga i
fas med sina publiker och pd s vis undvika tvistefrdgor som aterges (och ev.
forstoras) av nyhetsmedierna.

Sammanfattning

Det mest grundliggande for en organisation som vill bli framgéngsrik blir
dirmed att definiera och lokalisera sina intressenter och deras behov. En
organisations sammanhéllning, vixtkraft och dverlevnad stdr i proportion till
huruvida en organisationen klarar av att ge intressenterna tillriickligt tillfreds-
stillande bel6ningar.

Nir det handlar om strategisk kommunikation dr det mer forganstfulle ate
tala om publiker istillet for intressenter. Om en grupp av individer, oavsett
vilka intressentgrupper de kan tinkas tillhéra (om de nu tillhér nagon), blir
medvetna om en tvistefrdgas existens och agerar utifrin den, d& har en publik
skapats. En publik kinnetecknas dirfor av hur aktiva de 4r och inte vilken
relation de har till organisationen.

Dessa publiker baserar sina handlingar pa deras bild av verkligheten, och
didrmed inte pd verkligheten i sig. For att forstd publikers handlingar méste
ddrfor organisationen forstd hur deras bilder av verkligheten ir konstruerade.
Bilden av verkligheten kan delas upp i a) den bild organisationer har av sin
verklighet, b) den bild som férmedlas via nyhetsmedierna och ¢) de bilder av
organisationen som ndr en publik.

Nyhetsmedierna utgor en visentlig del av dessa publikers bilder av verklig-
heten och dirmed dven de opinioner och de handlingar som fsljer av dessa
bilder. Detta 4r majligt eftersom nyhetsmedierna uppfattas som trovirdiga i
egenskap av opartiska och sakliga formedlare av de skeenden i omvirlden som
publikerna inte har upplevt sjilva.

Nyhetsmedierna kan, utifrdn den bild av verkligheten som de formedlar,
paverka hur publikerna bedémer och tolkar de tvistefrigor som framstills
som viktiga. P4 detta sitt kan nyhetsmedierna skapa, forstirka och bekrifta
en organisations publiker och deras opinioner.

Organisationer mdste for att kunna skapa och bevara goda relationer med
sina publiker kunna handskas med deras verkliga och uppfattade opinioner, da
detta pd sike bidrar till den lingsiktiga sammanhéllningen, vixtkraften och
overlevnaden. Detta forebyggande arbete sker med strategisk kommunikation.
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KAPITEL 3

Nyhetsmedierna och deras villkor

I det foregdende teorikapitlet gav olika forskare sin syn pa olika delar som ror
organisationer och nyhetsmedier. Helheten ger en viss forstdelse for vilken
betydelse nyhetsmedierna kan tinkas ha for en organisation och relationerna
till deras publiker. Det har nu blivit dags att vinda pd myntet och titta
nirmare pd verkligheten bakom nyhetsmedierna. Vi kommer i detta andra
teorikapitel av tre att nirma oss nyhetsmedierna och deras villkor.

Kapitlet bérjar med att redogora for nyhetsmediernas uppdrag i samhallet
som ett forsta forsok att skapa en bild av vad som ir journalistik. Direfter gir
vi in pd nyhetsvirderingen i syfte att soka forstdelse for vilka delar av
verkligheten som hamnar pa det redaktionella utrymmet.

Nista avsnitt handlar om nyhetsmediernas behov av uppmirksamhet. Det
dr amerikanen John H. McManus tankar om den marknadsdrivna journa-
listiken som ligger till grund fér detta avsnitt, men vi har dven valt att sitta
dessa tankar i ett svenskt perspektiv. Vi beskriver dven de dramaturgiska
grepp som nyhetsmedierna anvinder sig av for att skapa och bevara vir upp-
mirksamhet.

Med hjilp av David L. Altheide och Robert P. Snow nirmar vi oss det de
har valt att kalla f6r media logic. Direfter tittar vi nidrmare pa en nivimodell
som kategoriserar olika faktorer som paverkar nyhetsmediernas innehall.
Slutligen s knyter vi ihop sicken med hjilp av en sammanfattning,.

Nyhetsmediernas uppgifter

Nyhetsmedier kan sigas ha olika uppgifter i det svenska samhillet. Press- och
radioutredningen har beskrivit fyra uppgifter for journalistiken som Zven
Tidningsutgivarna, Sveriges Radio och Journalistférbundet stille sig bakom.
Massmedieforskarna Stig Hadenius och Lennart Weibull (1999, s 306)
beskriver nyhetsmediernas uppgifter pa foljande sitt:
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1. Information — Massmedierna har betydelse for bdde medborgares och
politikers information om vad som hinder i samhillet.

2. Kommentar — Medierna ger kommentarer och analyser av vad som
hinder i samhillet. Detta gors bade av fristdende nyhetsmedier och av
de som ir sprakror for olika samhillsgrupper.

3. Granskning — Medierna sorjer som allminhetens féretridare for
granskning och kontroll av olika makthavare i samhillet ("tredje
statsmakten”).

4. Gruppkommunikation — Massmedierna har betydelse f6r kommun-
ikation inom och mellan organisationer och grupper.

Kritikerna mot dessa uppgifter har bl.a. ansett att informationsférmedlingen
ir overordnad de andra uppgifterna, di det r just den rollen som ger
nyhetsmedierna dess betydelse (ibid.). Det ska ocksd tilliggas att det i 1994
ars pressutredning endast angavs tre uppgifter. Nyhetsmedierna ska enligt
denna pressutredning informera, granska och skapa forum for debarr (ibid.).
Trots att nyhetsmediernas uppgifter beskrivits i olika officiella dokument
ska de inte tolkas som krav utan snarare som en beskrivning av deras roll i ett
demokratiskt samhille. Anledningen till detta 4r att nyhetsmedierna inte kan
dliggas att uppfylla uppgifter av detta slag, d& de svenska nyhetsmedierna
generellt priglas av det som kan kallas for en frihetlig tradition (a.a, s. 37).

Objektivitet

Med utgdngspunke i Lippmanns triangulira férhallande mellan verkligheten,
bilden av verkligheten och handlande baserat pd bilden av verkligheten
hamnar nyhetsmediernas férmaga till objektivitet i blickfinget. Hur vil
stimmer den bild av verkligheten som férmedlas i nyhetsmedierna 6verens
med verkligheten i sig?

I samband med den svenska nyhetsjournalistikens uppbrott frin partipress-
traditionen uppstod det pd 1960-talet en hiftig debatt om nyhetsf6rmed-
lingen. Statsvetaren J6rgen Westerstdhl (1972 i Hadenius och Weibull 1999,
s. 367ff) forsokte &skadliggora begreppet objektivitet med den svenska
radiolagen som utgéngspunkt. Objektivitetsmodellen pekar pd att objektiv-
iteten stiller fyra grundkrav pd nyheterna. Den journalistiska bilden av
verkligheten uppfattas som trovirdig, eftersom journalistiska nyheter ska vara
sanna, relevanta, balanserade och neutralt presenterade.
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Objektivitet

saklighet opartiskhet

sant ) ‘ relevans ’ Lbalans ] neutralitet

Modell 3.1. Westerstahls definition av objektivitetsbegreppet.
(1972 i Hadenius & Weibull 1999, s. 368)

Modellen foresldr att nyheter ska publiceras om de uppfyller kriterierna for
objektivitet. Medieforskarna Lars Nord och Jesper Strombick (2002, s. 42)
menar att det ir felakeigt att betrakta nyhetsjournalistiken som objektiv, i den
bemirkelsen att journalister som personer ir objektiva eller att nyhetsmedier-
nas innehdll dr objektivt eller att det dr objektiva faktorer som styr deras
innehall.

Nyhetsvarderingen

Allt som sker i virlden fir inte plats pd det begrinsade redaktionella utrymmet.
Det begrinsade formatet gor att det blir nédvindigt att vilja ut vad som ska
uppmirksammas (Strombick 2001, s. 186). Dirfor méste det ske ett urval.

Det finns olika sitt att askddliggora vilka tvistefrdgor som innehar nyhets-
virde och dirfor blir utvalda. Vi har valt att visa de tio punkter som den
amerikanske medieforskaren John H. McManus (1994, s. 119-120)
sammanstillt efter att ha sonderat tidigare forskningsresultat.

1. Liglighet — Hur "firsk” dr tvistefrdgan?

2. Nirhet — Hur nira ir publiken tvistefrigan geografiske?

3. Konsekvens — Hur viktig ir tvistefrigan f6r publiken?

4. Minskligt intresse — Hur mycket kinslor genererar tvistefrigan hos
publiken?

5. Prominens — Hur vilkinda ir tvistefrigans forgrundsfigurer?

6. Ovanlighet — Hur ovanlig eller 6verraskande ir tvistefrigan?

7. Konflikt — Hur mycket oenighet/fordirv finns det mellan individer,
organisationer, nationer eller mellan minniskor och naturen?

8. Visuell kvalitet — Hur fingslande ir det visuella material som kan
samlas om tvistefrigan?
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9. Forstroelse — Hur mycket omedelbar tillfredstillelse, som ett leende
eller ett skratt, ironi eller stillad nyfikenhet, kan tvistefrigan ge?
10. Aktualitet — Hur stort publikintresse finns redan om tvistefrdgan?

En annan vilkind definition av vad som ir en nyhet dr: "when a dog bites a
man, that is not news; but when a man bites a dog, that is news” (Roscho
1975, s. 32ff). Om mannen som bet hunden #r en “vanlig” galning blir det
antagligen ingen nyhet, férutsatt att hunden i friga inte ir kiind. Omvint blev
det stora och feta rubriker di den amerikanske presidenten Lyndon Johnson
drog sin hund i 6ronen pd Vita Husets grasmatta (ibid.).

Ett annat exempel dr nir Sveriges statsminister Goran Persson cyklade
omkull vid statsministerbostaden i Harpsund och brét nyckelbenet. Det sker
sannolikt manga cykelolyckor i Sverige per ar, men d en statsminister ramlar
med cykeln hamnar det pé l6psedlarna.

Den amerikanske medieforskaren Bernard Roshco (ibid.) menar att nyheter
ir en konsekvens av ett minskligt behov av att kinna till den omgivande sociala
och fysiska miljén. Att ta del av nyheter 4r ett konkret sitt att fi veta vad som
har hint eller kan hinda, utan att lisaren/lyssnaren/tittaren forst forutsig sjilva
hindelsen (ibid.). Men vad bestdr egentligen nyhetens wvirde av? Nyhetens
virde utgdr frin oformulerade eller implicita antaganden om tre saker:

1. Publiken — Ar detta viktigt for publiken och kommer deras uppmiirk-
samhet att bevaras? Om det ir intressant, kommer det att bli forstite,
uppskattat, registrerat och uppfattat som relevant?

2. Tillgingligheten — I vilken utstrickning ir tvistefrigan kidnd for
nyhetsorganisationen och hur mycket resurser miste anvindas innan
tvistefrigan kan presenteras som en nyhet?

3. Passformen — Ar tvistefrigan kompatibel med nyhetsorganisationens
produktionsrutiner, dess tekniska och organisatoriska méjligheter och
nyhetsmediets format (Golding & Elliot 1979, s. 119)?

Herbert J. Gans (1979 s. 238), amerikansk professor i sociologi, papekar att
killor och nyhetsmedier méste ha tillgéng till varandra innan information kan
bli nyheter. Men tillgngen ir inte jimnt fordelad. De ekonomiskt och politiske
miktiga killorna eftersoks av nyhetsmedierna och har dirfor en storre tillging
till nyheter. De killor som saknar denna makt efterséks av nyhetsmedierna
forst nir deras aktiviteter skapar social eller moralisk oreda (ibid.). Med detta
sagt nirmar vi oss det uppmirksamhetsbehov som finns hos nyhetsmedierna.
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Nyhetsmediernas uppmarksamhetsbehov

Nyhetsmediernas innehdll maste uppnd tvd olika mdl: affirsintresset och
samhillsintresset (Sahlstrand 2000, s. 67). Om en nyhetsorganisation vill uppné
sitt samhillsintresse har de inte rad att helt och hillet ignorera affirsintresset
(Shoemaker & Reese 1996, s. 145).

McManus (1994, s. 23) studie kring the marketdriven journalism har resulterat
i en modell 6ver nyhetsmarknaden som visar att uppmirksamheten ir en viktig
ingrediens i samspelet mellan nyhetsmedier, annonsérer, konsumenter och killor.
Ur det perspektivet 4r modellen enkel: s3 linge konsumenterna bidrar med upp-
mirksamhet och pengar kan nyhetsredaktionen f6rse dem med information fran
killorna. Konsumenternas uppmirksamhet genererar i sin tur annonsintikter
som tillsammans med inkomsten frdn konsumenterna ger mediebolaget intikeer.

Yttre betingelser fér nyhetsproduktion

(kultur,

uppmarks-
samhet
-

-
information

Nyhetskallor

lagar/regleringar, teknologi)
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Modell 3.2. McManus modell ver nyhetsmarknaden
(McManus 1994, s. 23 6versatt i Sahlstrand 2000, s. 63)
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Nyhetsmarknaden kan fordelas mellan fyra olika marknader; /lisar-,
annonsors-, investerar- och killmarknaden (McManus 1994, s. 23). Det som
utbyts i modellen ir virden eller resurser i form av pengar, uppmirksambhet,
information och inflytande. Killorna har en aktiv roll i modellen da informa-
tion byts mot uppmirksamhet. Eftersom det kan finnas stora skillnader i
olika linders medieklimat kommer vi att nirma oss den svenska nyhets-
marknaden.

Den svenska nyhetsmarknaden

McManus studie om den marknadsdrivna journalistiken speglar den
amerikanska nyhetsmarknaden. Det innebir dock inte att teoribildningen
som sidan saknar birighet i virt svenska medielandskap. Strivan efter att
locka ldsare eller tittare tycks enligt Strombick (2001, s 382-383) ofta betyda
mer for journalistiken i praktiken #n att striva efter informerade medborgare.
Samtidigt menar medieforskaren Hikan Hvitfelt att:

Skillnaderna mellan medierna i USA och i Sverige iir inte lingre betydande, snarast
handlar det om att det vi ser idag i USA, det ser vi i morgon i Sverige och i stora delar
av resten av virlden (Hvitfelt 1996, 5. 104).

Hur lingt har egentligen den svenska medieutvecklingen kommit vad giller
den marknadsdrivna journalistiken? Medieforskaren Borje Ahlstrém och hans
kollegor (2001, s. 9) har kommit till slutsatsen att konkurrensen dkar pa alla
omridden. Detta innebir fortsatta krav pd en mer rationell produktion av
innehdllet samtidigt som nyhetsgenren avtar i betydelse. Journalistiken
fiktionaliseras genom olika dramaturgiska grepp och metoder, vilket innebir
hgre tempo, mer personifiering, dramatisering och férenkling (ibid.).

Dessutom vixer ocksd informationsstrommarna, mycket tack vare ny
informationsteknologi (ibid.). Detta, tillsammans med den 6kande kon-
kurrensen, skulle ocksd kunna ses som en forklaring till det ofta omvittnade
tidspressen som journalisterna arbetar under. Nord och Strombick (2002, s.
26) menar att nyheter styrda av deadlines har ersatts av journalistik i realtid,
mycket tack vare Internets framvixt.

Dramaturgiska grepp

For att nyhetsmedierna ska fa sina ldsare/tittare/lyssnares uppmirksamhet har

det 6ver tid utvecklats berittartekniker, dramaturgiska grepp, som enligt
Nord och Strombick (2002, s. 34—35) bestir av:
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1. Tillspetsning — Det finns inget utrymme f6r linga och abstrakta
resonemang. Innehdllet maste tillspetsas for att inte drunkna i
informationsflodet.

2. Forenkling — Komplexitet maste ersittas av foérenklingar. I princip
alla méste kunna forstd innehdllet i en artikel, annars krymper
masspubliken.

3. Polarisering — Genom att stilla forenklade sikter mot varandra kan
innehallet uppritthélla uppmirksamheten och vicka kinslor.

4. Intensifiering — En intensivt framstilld nyhet har stérre chans att fa
uppmirksamhet.

5. Konkretion — Det som ir konkret ir litt att rapportera om och litt
for mottagarna att forsta.

6. Personifiering — Det finns fi saker som intresserar minniskor si
mycket som just minniskor. Att ge en ett problem, en hindelse eller
ett skeende ett ansikte underlittar for mottagaren att identifiera sig
med det nyheten.

7. Stereotypifiering — Genom att anvinda stereotyper kan mottagarna
spara tid nir ny information ska tolkas eftersom det bidrar till att
underlitta tinkandet (ibid.).

Dessa dramaturgiska grepp visar ett nira sliktskap med vad som blir nyheter
(se t.ex. Nyhetsviirdering). Utifran dessa utgdngspunkter fir vi en fingervisning
om att det inte enbart 4r en tvistefrigas nyhetsvirde som avgor vad som blir
en nyhet. Hur detta fungerar kommer vi att titta nirmare pd i nista avsnitt.

Media logic

De amerikanska medieforskarna David L. Altheide och Robert P. Snow
myntade 1979 begreppet media logic i en bok samma namn. Media logic kan
sigas vara av en form av kommunikation genom vilken medierna presenterar
och formedlar information. Denna kommunikationsform innefattar de olika
mediernas format. Dessa format bestir i sin tur till viss del av hur informa-
tionen organiseras, hur den presenteras, hur och pd vad som fokuseras och
den sprakliga utformningen. Formatet blir dirfér ett ramverk som anvinds
for att presentera informationen (Altheide/Snow 1979, s. 10).

Nigot forenklat kan man siga att det journalistiska innehallet ska ses som
ett resultat av ett mediums format, dess organisation, interna arbetsvillkor,
normer och  uppmdirksamhersbehov (Nord & Strombick 2002, s. 33).

Teoribildningen dr dirfor nirbesliktad med den amerikanske medie-
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teoretikern Marshall McLuhans (1964/1998, s. 7 i Nord & Strombick 2002,
s. 31) klassiska tes "The medium is the message”.

Enligt Altheide och Snow (1979, s. 61) har McLuhans tes en storre
betydelse in vad minga tror eftersom medierna har blivit den frimsta killan
till kunskap. De amerikanska medieforskarna Pamela J. Shoemaker och
Stephen D. Reese har skapat en 6vergripande modell 6ver de faktorer som pé-
verkar nyhetsmediernas innehall.

Nivimodellen

Det finns ett antal faktorer som har betydelse fér nyhetsmediernas innehall
och dessa har askidliggjorts av Shoemaker och Reese i foljande nivimodell:

Ideologisk nivd
Medierutiner

Extramedie-
nivd

Individuell
nivd _
Organisatorisk nivd

Modell 3.3. Faktorer som har betydelse for journalistikens innehall
(Shoemaker & Reese 1996, s. 64ff Gversatt i Nord & Stromback 2002, s. 30)

Pa den individuella nivin iterfinns faktorerna fér journalisternas (och de
ovriga anstilldas) utbildningsnivier, deras bakgrunder och erfarenheter, deras
yrkesetik, deras personliga virderingar och dsikter samt deras makt inom
medieorganisationerna (Nord & Strombick 2002, s. 30ff).

Exempelvis si dr branschrelaterad kunskap enligt Shoemaker och Reese
(1996, s. 72) mycket viktigt for en journalist som bevakar ett specialomride,
eftersom bristande kunskaper paverkar innehallet negativt. Aven journalisternas
individuella attityder kan péverka innehdllet, eftersom de har méjligheter att
gora avdrifter nir det handlar om ordval och bildmaterial (a.a, s. 264).

Till medierutinerna hor faktorer som handlar om tillvigagingssitt for att
inforskaffa, behandla, bearbeta och att utforma nyheterna. Rutinerna ir de
faktorer som i journalistikens vardag priglar nyhetsarbetet pd ett forhéllande-

vis konkret plan (Nord & Strombick 2002, s. 30£f).
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Ett exempel pa detta 4r att ju nirmare en hindelse ligger nyhetsmediernas
gingse rutiner f6r vad som blir en nyhet, desto troligare hamnar hindelsen pi
det redaktionella utrymmet (Shoemaker & Reese 1996, s. 266).

P4 den organisatoriska nivin terfinns fakcorer som handlar om hur medief6re-
tagen 4r organiserade. Exempel pé organisatoriska faktorer ir 4gandeforhéllanden
och hur ett medieforetag ir organiserat (Nord & Strombick 2002, s. 30f).

Exempelvis kan innehallet paverkas av nyhetsmediernas ekonomiska férut-
sittningar i den meningen att det inte finns resurser att genomféra den
journalistik de vill gora (Shoemaker & Reese 1996, s. 146, 149-150).

Extramedienivin handlar om faktorer utanfér nyhetsmedierna men som
indd har betydelse for dess innehdll. Hir &terfinns nyhetsmediernas for-
hallande till killorna och killornas makt éver innehéllet. Andra faktorer ir
bl.a. de lagar och férordningar som reglerar mediernas verksamhet, graden av
konkurrens pd mediemarknaden och mediernas forankring i det omgivande
sambhiillet (ibid.).

Ett exempel pa detta dr att ju mer kunskap de journalistiska killorna har
om nyhetsmediernas arbetsrutiner, samt deras férmdga att anpassa sig till
dem, desto positivare dterges deras budskap p& det redaktionella utrymmet
(Shoemaker & Reese 1996, s. 268)

P4 den ideologiska nivin finns faktorer som rér samhillets Gvergripande
kulturella och ideologiska virderingar, och hur dessa paverkar innehéllet

(Nord & Strombick 2002, s. 30£f).

Verkligheten anpassar sig

I Altheide och Snows (1991, s. 51) Media Worlds In The Postjournalism Era,
hivdar de utifrin media logic att den organiserade journalistiken 4r dod”.
Forfattarna anser att journalistik inte lingre handlar om att undersoka verk-
ligheten, det handlar snarare om att hitta sidant som 6verensstimmer med
det egna medieformatet, tempot och produktionsvillkoren.

Samtidigt 4r den sociala verkligheten som journalistiken handlar om redan
till en borjan anpassad till media logic. Vilket kan jimféras med det som Asp
(1990b) benimner medialisering, dvs. att institutionerna i samhillet tar hin-
syn till media logic nir de gor sina utspel osv. Ett fundamentalt krav for
journalistik, enligt Altheide och Snow (1991, s. 51), 4r att den verklighet som
journalisterna rapporterar om ir oberoende av journalisten och journalistiken
som sddan.

Vad som avgdr om négonting blir en nyhet 4r med andra ord inte dess
viktighet eller relevans, utan om nyheten passar mediet som sidant. P4 sd siitt
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blir media logic styrande inte bara fér medierna, utan dven for de som vill bli
uppmirksammade av medierna (Nord & Strombick 2002, s. 34).

Den klassiska spegelmeraforen — att medierna endast speglar verkligheten — viinds till
sin motsats. 1 stillet for att medierna speglar verkligheten si speglar verkligheten
medierna och dess logik. (Nord & Strombick 2002, 5. 34)

Ett mediums format sitter grinser: Eller for att citera Neil Postman (1987, s.
15), amerikansk professor i kommunikation: "Man kan inte anvinda
rok[signaler] for filosofi. Formen utesluter innehéllet.” Detta innebir att alla
som vill nd ut med sina budskap via medierna maste anpassa sig till deras
format, vilket i férlingningen innebir, med en tillspetsad formulering, att alla
sociala institutioner ir medieinstitutioner (Strombick 2001, s. 193).

Sammanfattning

Nyhetsmedierna har i det svenska samhiillet till uppgift att informera, granska
och skapa forum for debatt. Detta ska goras pé ett sitt som ir objektivt, dvs.
vara sant, relevant, balanserat och neutralt presenterat.

Men samtidigt har nyhetsmedierna tvd mél att uppnd: samhillsintresset
och affirsintresset. Nyhetsmedierna konkurrerar pa fyra olika marknader:
lisar-, annons-, investerar- och killmarknaden. Detta har fiktionaliserat ny-
hetsmediernas innehall genom olika dramaturgiska grepp.

Alla tinkbara nyheter fir inte plats pd det redaktionella utrymmet. Dirfor
méste det ske ett urval. Detta urval gérs med hjilp av en nyhetsvirdering.
Nyhetens virde utgdr ifrén vad som kan tinkas vara intressant for publiken
samt nyhetens tillginglighet och passform.

Det ir alltsé inte enbart verklighetens nyhetsvirde som styr nyhetsmedier-
nas innehill, utan innehillet kan 4dven ses som ett resultat av ett mediums
format, dess organisation, interna arbetsvillkor, normer och uppmirksam-
hetsbehov. Dessa forutsittningar sammantaget utgér, det som vi har valt att
kalla nyhetsmediernas villkor.

Allt fler institutioner i samhillet, sd som politiska partier, myndigheter och
organisationer i niringslivet, anpassar sig till nyhetsmediernas villkor. Det
sker en s kallad medialisering.

47



KAPITEL 4

Nar organisationer och
nyhetsmedier mots

Nu har vi kommit fram till den punkt dir organisationer och nyhetsmedier
mdts. Denna métespunkt brukar, ur ett organisationsperspektiv, benimnas
medierelationer. 1 detta kapitel kommer vi titta nirmare pd hur organisationer
bor arbeta gentemot nyhetsmedierna. Vi kommer att tackla denna friga frin
tvé olika hall.

I forsta avsnittet tar vi hjilp av Herbert J. Gans f6r att ge en bild av de
krav som stills pd en organisation for att fd agera killa. Vi forsoker ge svar pa
hur journalister resonerar kring olika killors limplighet. Direfter tittar vi
nirmare pa olika riktlinjer f6r goda medierelationer. Avslutningsvis si sam-
manfattar vi kapitlet.

Kéillorna och nyhetsmediernas innehall
Nyhetsmediernas villkor stiller vissa krav pé killorna. De maste helt enkelt
“passa in” i journalisternas verklighet. Men vad ir det egentligen som avgor

killornas limplighet?

Kiillornas limplighet

De tillgingliga killornas limplighet bestims av journalisterna. Journalisternas
val av killor gors utifrin en rad olika 6verviganden. Dessa 6verviganden har
en sak gemensamt: de syftar till effektivitet (Gans 1979, s. 245-247). Allt

som allt kan sex 6vergripande journalistiska dverviganden identifieras:

1. Tidigare limplighet — Om en killa har levererat information som
resulterat i artiklar tidigare, sd 4r journalisten benigen att anvinda sig
av killan igen.

2. Produktivitet — Killor bedéms efter deras formaga att forse
journalisten med mycket information pa kort tid.
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3. Pailitdighet — Journalisten vill ha pilitliga killor som kan leverera
sddan information som kriver minsta méjliga verifiering.

4. Trovirdighet — Nir journalisten inte hinner kontrollera pélitligheten
eftersoks en trovirdig killa som 4r irlig och korrekt.

5. Auktoritet — Journalister efterstker killor med ansvar och auktoritet.
De antas vara trovirdiga eftersom de inte kan kosta pé sig att ljuga,
samtidigt som deras dsikter ir officiella.

6. Viltalighet — Nir Kkillor intervjuas mdste de vara si viltaliga,
konkreta och dramatiska som méjligt (Gans 1979, s. 245-247).

Ju mindre nyhetsflodet 4r, desto mer av nyhetsmediernas innehéll genereras
av andra organisationer (Shoemaker & Reese 1996, s. 269). De journalistiska
overviganden som gors nir en eller flera killor ska viljas ut leder till att
journalisten skapar relationer med ett begrinsat antal killor. Ivriga och
miktiga killor som mdste synas blir limpliga eftersom de alltid kan dill-
handahilla information (Gans 1979, s. 247).

Pd si sitt lever de upp till kraven pid produktivitet och trovirdighet.
Journalister i allménhet viinder sig till ett begrinsat antal killor och kan styras
av dessa killor, under forutsittning att journalisterna saknar kunskap (ibid.).

Kiillornas betydelse

Alla visterlindska journalister ansluter sig visserligen till reglerna om kill-
kritik, men det ir ofta oméjligt att fi en viktig “nyhet” tillrickligt styrke fore
pressliggningen. Samtidigt existerar det alltid killor som vill ha en uppgift
spridd och som kan utnyttja de journalister som vill komma med "nyheter”
(Hadenius & Weibull 1999, s. 372).

Killorna har enligt Shoemaker och Reese (1996, s 178) en stor effeke pa
nyhetsmediernas innehdll eftersom journalisterna inte kan inkludera sidant
de faktiskt inte vet. Den mest uppenbara influensen ir nir killor ljuger eller
undanhiller sanningen. Men killorna kan ocksd paverka innehdllet pd andra
sitt genom att tillhandahilla information i en sirskild kontext eller sddan
information som #r enkel och billig for medierna att anvinda. Killorna kan
ocksd monopolisera journalisternas tid till den grad att de inte hinner séka
upp alternativa killor (ibid.).

Shoemaker och Reese (1996, s. 219) nirmar sig ocksé McManus (1994)
teorier kring den marknadsdrivna journalistiken, d& de konstaterar att
killorna agerar pd en marknadsplats. En marknad vars natur kan paverka
innehdllet. Killorna kan ocksd “stimulate or constrain the diffusion of
information” i enlighet med sina privata intressen. Samtidigt kan ocksé
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journalisternas val av killor firga de historier de skriver (Shoemaker & Reese
1996, s. 219). Om Kkillorna dessutom kidnner till nyhetsmediernas
arbetsrutiner och kan anpassa sig till dem, dé blir ocksd genomslaget i regel
mer positivt (a.a, s. 268).

Organisationers mediearbete

Vi har i det foregiende avsnittet tagit oss en titt pd de krav som
nyhetsmedierna stiller pa killorna. I detta avsnitt kommer vi att koncentrera
oss p& ndgra av de riktlinjer som finns fér hur en organisation kan bedriva sitt
mediearbete.

Riktlinjer for goda medierelationer
Cudip m.fl. (1999, s. 326-330) har sammanfattat de rikdlinjer fér goda

medierelationer som ofta forekommer 1 PR-litteraturen.

1. Var idrlig — Det 4r inte bara politiskt korrekt att vara irlig, det ir
ocksd sunt férnuft och samtidigt bra for affirsintresset. Goda och
diliga nyheter jimnar ut sig med tiden, en organisation som ir irlig
nir det handlar om déliga nyheter har stérre chans att bli trodd nir
det handlar goda nyheter. Informationen ska si snabbt som mojligt
fordelas jamt 6ver nyhetsmedierna, utom nir en journalist har fitt ett
tips: di tillhér informationen journalisten tills ndgon annan
efterfrigar den.

2. Ge service — Journalister arbetar under tidspress. Det snabbaste och
sikraste sittet att fi en journalist samarbetsvillig 4r att tillhandahalla
intressant och nyhetsvirdig information, dygnet runt om s krivs.

3. Tiggl/klaga aldrig — Inget irriterar journalister och redaktdrer si
mycket som organisationer som tigger om att fi redaktionellt utrym-
me eller som klagar pd hur de upplever att de har behandlats av
journalisterna.

4. Be aldrig en journalist att déda” en nyhet — En organisation har
ingen ritt att be en redaktion att tysta ner eller att "déda” en nyhet.
Det fungerar sillan, det dr oprofessionellt och resulterar inte i nigot
gott. For journalister dr det att betrakta som ett Svergrepp pa
grundlagen. Att tysta ner en nyhet innebir att journalistiken sviker
sitt fortroendeuppdrag. Men om journalisten har publicerat fel-
aktigheter kan organisationen kriva rittelser (dven i journalisternas
databaser).
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Oversvimma inte medierna med information — Formedla endast
sidan information som journalisterna vill ha, hll medielistorna upp-
daterade och skicka informationen endast till en journalist (den mest

relevanta) per nyhetsmedium (Cutlip m.fl. 1999, s. 326-330).

Att arbeta med pressen
Cutlip m.fl. (1999, s. 330-333) har dven sammanfattat sirskilda riktlinjer for

att skapa och bevara goda relationer med just pressen. Som en parentes kan

det nimnas att Chester Burger, fore detta nyhetsreporter 4t CBS, har sagt att

“the press is often unfair, unreasonable and simply wrong. But even if it isn"t
your friend, it is the best friend the nation has, and we should be thankful for
it” (Burger 1992 i Cutlip m.fl. 1999, s. 326-330).

1.

Tala utifrin sambhillsintresset, inte organisationens — Ett bryggeri
som startar en kampanj for att samla in tomglas kan upprikeigt siga
att de inte vill irritera sina publiker med tomglas i naturen.

Gor nyheterna littlista och enkla att anvinda — Undvik att anvinda
facktermer eller andra kringliga uttryck och var tydlig med kontakt-
informationen.

Om du inte vill gora ett uttalande, 1at bli — Undvik att tala "off the
record”. Sédan information kan mycket vil publiceras utan killan.
Vissa nyhetsorganisationer férbjuder sina reportrar att ta emot sidan
information.

Argumentera inte med journalisten — Inse att journalisten 4r pa jakt
efter nyhetsvirdig information och att denne ir beredd att g& lingt
for att f3 tag i den. Behdll lugnet. For att gora en omskrivning av en
gammal PR-regel: ”do not argue with people who buy printers ink by
the barrel or with people who own the transmitter or cable system:
these people have the final say”.

Anvind dina egna ord, inte journalistens — Eftersom journalisterna
har det sista ordet kan de vilja vilka citat, eller vilka delar av citat,
som ska anvindas. Journalister kan forsoka ligga ord i munnen pa
dem som intervjuas for att f8 dem att tala i rubriker.

Ge direkta svar pa direkta frigor — Om det korrekta svaret dr ”Ja”
eller "Nej”; ge det korrekta svaret och sig inget mer. En journalist
kan dra ut pd tystnaden for att fi den intervjuade att prata pd. Den
intervjuade bor alltid utgd frin att bandet eller kameran rullar och ju
tuffare friga, desto kortare svar.
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7. Spekulera inte — Om talesmannen inte kinner till svaret pd en friga
sd kan denne be att fi dterkomma med svaret. Det bista idr forstés att
ha alla svaren genom att forutse frigorna och éva dem innan.

8. Sig sanningen oavsett omstindigheterna — Tro inte for ett
ogonblick att diliga nyheter kommer att forsvinna om organisationen
ir tyst och att nyhetsmedierna kommer att missa detta. Agera precis
som om det vore goda nyheter och servera dem till nyhetsmedierna.

9. Kalla inte samman pressen om du inte har ndgon nyhet — Godsla
inte med presskonferenser. Om en presskonferens indd maste hallas,

ta d& hinsyn till steg 1-8 (Cudip m.fl. 1999, s. 330-333).

Sammanfattning

Nyhetsmediernas villkor medfér att journalister i allminhet vinder sig dll ett
begrinsat antal killor. Dessa killor kan ha ett stort inflytande pd nyhets-
mediernas innehdll. Om killorna kinner till nyhetsmediernas arbetsrutiner och
kan anpassa sig till dem, da blir ocksd genomslaget som regel mer positivt.

Den mest uppenbara influensen ir nir killor ljuger eller undanhéller
sanningen. Men killorna kan 4ven péverka innehéllet pa andra sitt genom att
t.ex. tillhandahélla information i en sirskild kontext eller sidan information
som ir enkel och billig f6r medierna att anvinda.

Huruvida en organisation fir agera som killa eller inte beror bl.a. pd
tidigare limplighet, pélitlighet och trovirdighet. Med hjilp av goda
medierelationer 6kar chanserna att fi god publicitet.
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Empiriska resultat och analys

Nu har det blivit dags att limna teorierna och den tidigare forskningen for en
stund. Det dr nu hog tid att ta en nirmare titt pd verkligheten. Eller rittare
sagt, det dr dags att ta del av ett antal intressanta minniskors bilder av
verkligheten.

Dessa bilder tillhér journalister och kommunikationsstrateger, dvs. nigra
av de individer som forkroppsligar de nyhetsmedier och organisationer som vi
talat s& mycket om i de tidigare tre teorikapitlen. Nir vi sedan tagit del av
dessa bilder kommer vi i ett analyskapitel att 6verbrygga det tomrum som kan
tinkas existera mellan dessa bilder av verkligheten och de teorier som vi har
presenterat.

Vi har delat in studiens resultat i tre kapitel. I det inledande kapitlet, Jour-
nalister om journalistik och organisationer som killor, presenterar vi resultatet
fran den forsta intervjuomgangen. I detta kapitel kommer journalisterna att
dela med sig av bade sin syn pa nyhetsmedierna och hur organisationer kan
och bér agera som killor.

I de tva efterfoljande kapitlen, Kommunikationsstrateger om nyhetsmedierna
och En organisations forhéllningssitt till nyhetsmedierna, presenterar vi resultat-
et frin den andra intervjuomgingen. I dessa tvd kapitel delar kommun-
ikationsstrategerna med sig av bade sin bild av nyhetsmedierna samt sin syn
pa hur en organisation bor forhélla sig till dem.

De tvé forsta resultatkapitlen 4r frimst menade att ge en djupare forstdelse
kring varfor organisationer férhéller sig till nyhetsmedierna och varfor det kan
tinkas se ut som det gor. Dirfor har vi valt att inrikta oss mer pé sur organ-
isationer bor forhélla sig gentemot nyhetsmedierna i det sista resultatkapitlet.

I det avslutande analyskapitlet kommer vi att koka ihop resultaten frin de
bida intervjuomgingarna med de tre teorikapitlen. Detta kommer vi att gora
genom att analysera studiens tre frigestillningar i tur och ordning.
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KAPITEL 5

Journalister om journalistik och
organisationer som kallor

I detta inledande resultatkapitel presenterar vi resultatet frin den forsta
intervjuomgangen. Det ir journalisterna som delar med sig av bade sin syn pd
nyhetsmedierna och hur organisationer kan och bér agera som killor. Men
forst dr det pd sin plats att vi presenterar de journalister som har medverkat i
vér studie.

Presentation av journalisterna

Nedan foljer en kort presentation av journalisterna:

Klas Andersson ir niringslivsjournalist pa Svenska Dagbladet dir han har
varit anstilld sedan 2001. Han skriver frimst om foretag i likemedels- och
bioteknikbranscherna. Tidigare har Andersson arbetat som ekonomireporter
pa bl.a. nyhetsbyrdn Direkt och TT.

Bengt Carlsson ir borskronikér pd Dagens Nyheter didr han har arbetat
sedan 1996. De huvudsakliga arbetsuppgifterna bestdr i att kommentera bors
och niringsliv. Innan Carlsson bérjade arbeta pd Dagens Nyheter arbetade
han som ekonomijournalist pa tidningen Affirsvirlden i 10 ar.

Gunilla Herlitz ir chefredaktdr pd Dagens Industri sedan den 1 januari
2003 da hon eftertridde den legendariske Hasse Olsson. Herlitz borjade
arbeta pa Dagens Industri i slutet av 1987, men har dven hunnit med att vara
redaktionschef pd ekonomisajten Ekonomi24 och nyhetschef pa Expressen.

Thomas Mattsson ir redaktionschef pd Expressen dir han borjade arbeta
1991. D4 var han vikarie och sedan dess har han bl.a. arbetat som nyhetschef
och chef f6r ekonomiredaktionen. Mattsson, i egenskap av redaktionschef, ir
ansvarig for 1dpsedeln och forsta sidan. Han har dven ett dvergripande inne-
hallsansvar for alla delar utom "Kultur” och ”Ledarsidan”.

Lena Mellin ir samhillschef pd Aftonbladet dir hon har varit verksam sedan
1979. Forutom att vara chef for samhillsredaktionen sitter hon dven med i
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redaktionsledningen. Men hon arbetar ocksd som reporter och i slutet av
1998 vann Mellin Stora journalistpriset.

Pontus Schultz ir chefredakesr pd FinansVision’ sedan tidningen startades
i mars 2002. Eftersom FinansVision har en relativt liten nyhetsredaktion
bestdr Schultz arbetsuppgifter i att vara nyhetschef, men dven marknadsforare
av tidningen. Tidigare har han arbetat som chefredaktér pd Vision, en
branschtidning som han var med och grundade 1996. Schultz har dven
arbetat som ekonomijournalist pd Veckans Affirer.

Journalistiken och dess villkor

Andersson anser att journalistik handlar om att beritta om vad som hinder i
ett storre sammanhang genom att tydliggoéra sidant som borde komma upp
till ytan genom att engagera, beskriva och tydliggora. Carlsson anser att
journalistik handlar om att beritta vad som hinder och varfér, dven om han
anser att svaret beror pd hur hdgtravande journalistikens uppgifter ska vara.

Journalistikens uppdrag ir art beriitta vad som hinder i virlden! (Lena Mellin)

Journalistiken 4r mer #4n att bara beritta vad som hinder. Enligt Mattsson
handlar det lika mycket om underhdllning, nigot som ocksi pdpekas av
Mellin. Detta giller inte enbart kvillspressen, dven om kvillspressen enligt
Mattsson frimst koncentrerar sig pa enskildheter istillet for att vara 6ver-
vakande.

Om man hirdrar det kan man siga att en runsten ir journalistik eftersom den
berdittar for folk vad som har hins. (Thomas Mattsson)

Herlitz betonar journalistikens betydelse fér demokratin och Andersson ser
journalistiken dven som ett verktyg for rittvisan.

Att soka sanningen. [...] Det dr ett av fundamenten som demokratin vilar pa.
Yitrandefribeten iir ju ett fundament i en demokrati. (Gunilla Herlitz)

I sina bista stunder ska journalistiken kunna pditala oriittvisor och oforriitter i
sambiillet. Eller mygel. (Klas Andersson)

Schultz ger sin syn pd journalistik genom att dela upp journalistiken i tva

delar:

> Den 15 januari 2003 meddelade Modern Times Group (MTG) att tidningen FinansVision
skulle liggas ner.
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Journalistik ir tvi saker. De geggas ganska litt ibop till en, den ena ir underhillning
och den andra ir en granskning. Min syn pd journalistik iir att det finns en ganska
fordldrad bild av journalistik dir man utgér frin en viirldsbild diir journalisten dr
ensam pad scenen och diir virt uppdrag alltid har varit att plocka fram information
som ingen annan har tillging till. Sedan publicerar vi 2 % av den och siiger att “det
hiir dr sanningen”. (Pontus Schultz)

Schultz anser att avgrinsningen mellan subjektiv och objektiv journalistik
stiller till trubbel i dagens nitverks- och informationsvirld, dir minniskor
redan har tillgdng till all information och snarast behover hjilp med
sallningen.

Journalistiken Gr otroligt enkel. Det finns en vanbild av att journalistiken ir objektiv.
En annan vanlig vanbild ir atr vi varje dag viljer ut de viktigaste nyheterna och
rangordnar dem i tidningen. Sa iir det inte alls. Vi gir en produks. (Pontus Schultz)

Dirfor miéste journalistiken enligt Schultz positionera sig pd en skala som
hamnar ovanf6r det subjektiva och objektiva genom att tydligt redogora for att
”vér tidning tittar pa virlden hirifrin” och "vi hjilper dig med sillningen”.
Mellin, Herlitz, Schultz och Mattsson forklarar ocksd att journalistik handlar
om mixen; alltsd att det handlar om att bygga en tidning med dess olika delar.
Varje tidning ska innehélla flera av dessa delar och att mixen pa sd sitt ocksd
ir en del av journalistiken.

Men hur ser journalisterna pa relationen med lisarna? Carlsson anser att
det dr vildigt kul om arbetet nigon ging péverkar lisarna. Samtidigt betonar
han att detta ocksi medfor ett ansvar.

Det skadar inte att tinka pd der atr det faktiskr dr minniskor som kan gé ivig och
satsa sina pengar eller inte satsa sina pengar utifrin det jag har skrivit. Det ska man
vara vildigt medveten om och ha respekt for. Folk kan faktiskt fatta ekonomiska
bestut pd vad jag skriver. (Bengr Carlsson)

Positiva artiklar har en tendens att gi forbi obemirkta, berittar Carlsson.
Detta beror enligt honom pé att ldsarna har sina uppfattningar klara: lisaren,
tittaren, lyssnaren ir sd firgad av tidens anda att positiva artiklar tenderar att
forsvinna i bruset.

Samtidigt forstr inte lidsarna alltid att det som &terges i tidningarna endast
ir en del av sanningen, argumenterar Schultz och pipekar att detta kan vara
en generationsfriga.

Jag tror inte atr folk forstir fullt ur ast det ir en sorts viirldsbild som vi skildrar. Det
finns de som kan skildra virlden frin andra bill. Det kan man siga hur minga
ginger som helst. Och folk fattar inte diirfor att det finns en auktoritet i medier. Men
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jag tror att det iir en generationsfrdga. Det kommer mediekonsumenter som ér vildigt
vana vid att himta information fran en massa olika killor. De inser att det som stir i
medierna inte dr sant. (Pontus Schultz)

Samtidigt som ldsarna inte fullt ut klarar av att std emot tidens anda och inte
alltid forstdr att det endast 4r ett fragment av verkligheten som aterges, sd
anser t.ex. Schultz att lisarnas uppmirksamhet dr ett virde som péverkar
journalistiken. Bidde Herlitz och Schultz anser att lisarna inte alltid klarar av
att avgora sjilva vilken typ av journalistik de behover.

Folk fir faktiskr biittre medier iin de fortjinar. Det vet vi fran nitet vad folk Liser
egentligen. Skulle vi gora en tidning utifrin vira lisare pd nitet si skulle vi skriva om
Britney [Spears, amerikansk artist] och mobiltelefoner. (Pontus Schultz)

Jag har ett publicistiskt ansvar kan man siga, att forsika ge lisarna det de vill ha,
men som de kanske inte klarar av att beriitta for mig att de vill ha. (Gunilla Herlitz)

Tempot skiljer sig mellan olika redaktioner. Detta innebir att journalistiken
paverkas av detta i olika utstrickning. Detta har bl.a. att géra med tidpunkten
for pressliggning och tidningens storlek, enligt journalisterna. Men tidsbrist
ir enligt t.ex. Andersson ingen ursikt for att det som skrivs far vara felaktigt.

Tiden kan forstis gorva atr en artikel inte blir sé bra och underbyggd som man skulle
ha velat. [...] Men givetvis giller det att se till att allt som stdr i tidningen ir
underbyget, kontrollerat, inte behifiat med fakiafel osv., dven om tempor dr hogr.
(Klas Andersson)

Carlsson pipekar att det inte alltid finns dllrickligt med tid for att skaffa
tillrickligt med information. Det optimala arbetet hinns sillan med. Dirfor
miste en journalist skaffa sig s& mycket information som méjligt innan saker
och ting intriffar, berittar han.

Sedan finns det ocksi det hir med Affiirsdata eller databaser; att det som Gr skrivet
ndgonstans rullas vidare och dyker upp. Det Gir det som dr fréickt som rullas upp, eller
det som sticker ut. Det kommer tillbaka igen. Och ir det fel fran borjan si ir det
néistan som att utrota kackerlackor — det gir inte. (Bengt Carlsson)

Hur kommersiella ir egentligen journalisterna? Schultz anser att journalister
ir vildigt okommersiella och obekymrade om den enskilda tidningens ut-
veckling. Istillet dr de enligt honom extremt egofixerade samtidigt som de
tillskriver sig sjilva storre betydelse 4n plattformen.

Det behover enligt t.ex. Mattsson och Carlsson inte vara si att det ir
tidningens vinstintresse eller dess dgare som begrinsar det journalistiska
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uppdraget, det kan istillet handla lika mycket om tivlingsinstinkt. Det ir
enligt Mattsson vildigt fi journalistiska beslut som inte ocksd innefattar ett
ekonomiskt dtagande.

1 teorin kan vi silja noll exemplar i dag eller i morgon. Folk ska indd gira etr aktive
val. (Thomas Mattsson)

Herlitz anser att det vore patetiskt och genant med en affirstidning som inte
tjinade pengar och refererar denna stdndpunke till hennes foretridare Hasse
Olsson. Mattsson menar att om tidningen inte gr med vinst s kan det
innebira att ekonomin inte tilliter journalisterna att delta i t.ex. budgivningar
om intervjuer eller bilder — utan att detta i publicistisk mening innebir ett
hinder.

Journalisterna anser i stora drag att tidningen madste silja och att detta ir
en forutsittning for att dstadkomma en si god journalistik som méjligt.
Carlsson anser att det dr mycket skonare att arbeta pd en tidning som gir med
vinst 4n en som gir med férlust. Han tror inte att det hade kiints bittre att ha
ndgon statlig kran att 6sa ur, men medger att tidningar som gir med vinst har
bittre forutsittningar att bli bra. Carlsson tror ocksi att kampen om lisare
handlar lika mycket om inbérdes tivlan som om ekonomiska patryckningar.

En tidning mdste forstds generera resultat och dtminstone pd sikt inte gd med forlust
for att dirigenom vara existensberiittigad. [...] Konkurrensen i dvrigt mellan olika
tidningar befrimjar forstds innebillet, tycker jag. (Klas Andersson)

Mattsson berittar att det inte finns ndgra pekpinnar frin styrelsen om hur
arbetet ska bedrivas for att t.ex. inte kannibalisera pd marknaden fér en
systerprodukt. Konkurrensen ir ganska fri, dven inom koncernen. Men de
ekonomiska forutsittningarna finns indé dir.

Jag kan tinka mig att om vi borjade gé med forlust si skulle iigarna stilla starka krav
pé att vi minskar personalen. Och personalen dr vir resurs. Det ir de som gir
Jjournalistiken. (Lena Mellin)

Vi har bara eit enda existensberittigande och det ir att folk kiper tidningen. For i
samma sekund som folk inte koper tidningen di liggs tidningen ner. (Thomas
Mattsson)

Tidningarna konkurrerar dven inbordes om killorna, enligt Schultz.
Marknadsledaren vinner alltid tipsen — de som vill f& ut sin story. Och det behiver

inte bara vara PR, det kan ocksd vara anti-PR; bittra aktieigare, anstiillda eller
kunder. (Pontus Schultz)
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Det intressanta med nyhetsmedier 4r enligt Schultz att de ir vildigt flock-
betonade. En uppfattning sprider sig snabbt och blir allmin, och det ir
vildigt fA som gir emot strommen. Detta beror bl.a. pa att den svenska
medievirlden ir s& liten och for att vara viktig miste en journalist tala om
samma saker som alla andra. Det blir nigon slags "masshypnos”, berittar han.
Grunden till detta anser Schultz vara nyhetsmediernas dramaturgi.

Mattsson talar om ett gemensambhetsintresse. Journalisten kan ”sova gott
om nitterna” dven om denne skrivit en artikel som ger en organisation den
publicitet de vill ha, si linge det idr en intressant artikel for ldsarna. Han
betonar ocksi att journalisten i friga ocksd kan ringa dagen efter angdende en
skandal. Sammantaget verkar samspelet mellan organisationer och journalist-
er vara relativt okomplicerat enligt journalisterna.

Det gir siikert att utnyttja journalister, kan inte utveckla det mer in att det har varit
massor med ginger dé journalister kommit si nira och etablerat en si nira relation
med den de intervjuar. Svért att siga, ir det belt opartiskt di? Det iir det sikert inte.
(Gunilla Herlitz)

Man vet att man blir alltid lurad. [...] Men det dir riitt sé givna ramar egentligen, for
att det ér som det iir. Man utnyttjar varandra. (Bengt Carlsson)

Hur resonerar journalister kring vad som blir en nyhet? Det klassiska 4r att
det ska vara ovintat och annorlunda, enligt Mattsson.

Det kan vara en virldshindelse, det kan vara en vetenskaplig upptiicks, det kan vara

en person som i hela virlden dr kind och som gir nigonting. Foretridesvis dir da.
(Lena Mellin)

Herlitz anser att en nyhet ska vara nigonting ovintat. Hon berittar att hon
och hennes medarbetare pa DI brukar tala om den “femstjirniga nyheten”,
bestdende av fem olika komponenter. Den forsta punkten ir just over-
raskningen, att vi ldsare blir éverraskade i ndgon mening. Nista punke 4r att
det ska handla om minniskor eftersom det, enligt Herlitz, "inte finns nigra
saker eller enheter som kan beréra.”

Nummer tre Gir att det ska ligga en konflikr i det hela. Konflikt iir ndgonting storre iin
bara konfliks, for det ir pi négot siitt att sika efter sanningen. I en konflikt sé siker
man efter sanningen, det ir tvd parter som fir beriitta sin sida av saken. (Gunilla
Herlitz)

Den fjirde sgjdrnan handlar om péverkan — att det 4r nigonting som minga
minniskor berors av. Men iven paverkan i den meningen att “det ska f3
genomslagskraft [...], sitter agendor och skapar en debatt.”
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Och det sista di: ritt tidpunkt. Den hiir extremt subtila tajmingen, jag menar det har

Ju hint massor med ginger att en nybet har kommit ut och det har inte hint
ndgonting. Och en annan tidning kir den nigra veckor senare och si fir vd sparken.
(Gunilla Herlitz)

Schulez viljer att prata om det som kan tinkas bli en nyhet utifrdn tre olika
grundpelare:

Det kan forindras vildigt mycket frin dag till dag. Det man kan vara siker pé ir att
en nybet Gr en konfliks, det finns personer, ju kindare, desto biittre, och att der ror
ndgonting som beror méinniskor. Det iir de tre grundpelarna, di kan man vara siker
pa att det blir en nyhet. Annars iir det viildigt slumpmiissigt. (Pontus Schultz)

Carlsson betonar slumpmissigheten i nyhetsflddet. Den som vill f3 stort
genomslag miste ha tur. Aven mediets format sitter vissa grinser. I teve och
radio behandlas t.ex. ekonominyheter styvmoderligt eftersom programtiden
ir kort, berittar Andersson.

Det dir svdrt att grita i trycksviirta. (Lena Mellin)

Carlsson anser att bildmaterialet kan styra nyhetsvirderingen till viss del, men
han tror att detta paverkar teve i storre utstrickning 4n dagspress. Han anser
ocksd att journalisternas kunskaper avgér vad som blir en nyhet eller inte.
Schulez lyfter fram mixen och subjektiviteten som de viktigaste vattendelarna
for vad som till slut blir en nyhet.

Det iir mixen som dr den viktigaste delen. Men iven sddana otroligt banala faktorer
som: “Vem iir det som siiljer in det? Vilken journalist? Vad ir det for sorss foretag? Vad
dr uppfattningen om foretages?” Jag lovar atr Philip Morris har mycket svirare atr fi
igenom en artikel om deras positiva personalpolitik iin Landstinget. Si dr det ju. Det
behiver inte ens vara Philip Morris, det kan vara nere pd subjektiv journalisiniva. Vi

tycker inte lingre om IT-bolag liksom. (Pontus Schultz)

Organisationer som kallor

Organisationerna vet spelreglerna, berittar Mattsson, i synnerhet har de stora
bolagen relativt proffsiga informationsavdelningar. De forstdr att det kan bli
obehagligt om Expressen ringer, men de tar sig hellre an problematiken pd en
géng istillet for vid pressliggning 15 timmar senare.

Herlitz anser att minga av de stora bolagen ir jitteproffsiga och iven
Carlsson anser ocksa att de stora bolagens informationsavdelningar ir vildigt
bra och relationen ir relativt okomplicerad.
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Vi vet vad vars och ens roll ér. Det Gr inget problem. De ser ocksi ofta vad det ir vi
soker, och vi ser vad det iir de svarar eller inte vill svara pa. Men det ir viitt si givna
ramar egentligen. Man utnyttjar varandra. (Bengt Carlsson)

Ju mer professionella PR-byrier/informatirer blir, desto skickligare lir de ocksi bli att
fora ut sina budskap och fi journalisterna med pa tiger. Méinga informatirer och PR-
byrdpersoner kinner ju ocksd till journalistikens villkor, eftersom flera arbetat som
Journalister/reportrar tidigare. (Klas Andersson)

Mattsson anser att redaktionen dagligen fir en stor mingd information frin
olika organisationer. Detta ser han som naturligt sirskilt nir det giller bors-
noterade foretag eftersom de maste uppfylla sitt borskontrake. Nir det hand-
lar om att sdlla denna information tycker Mattsson att det ir bittre att red-
aktionerna sjilva fir gora prioriteringen 4n att organisationerna gor den.

Enligt Mattsson fokuserar de stora organisationerna forst och frimst pa
affirspressen, men foretagsledarna ir medvetna om att kvillspressen endast
dyker upp nir det handlar om exempelvis en arbetsplatsolycka, direktorerna
far jittehoga loner eller nedliggning.

Om man ska hdrddra det lite grann si skriver vi om foretag om de gor succé eller om
de gir i konkurs. Det som Gr dir emellan kan de briefa om pi intraniiter eller i
Dagens Industri. (Thomas Mattsson)

Schultz anser att svenska organisationer generellt har for stor respeke for
nyhetsmedierna. De tror att dessa nyhetsmedier gor ett bittre jobb 4n vad de
gor, att urvalen 4r noggrannare 4n vad de 4r och utgir frin att de "dukreiga”
kommer att synas.

Férhallandet tll nyhetsmedierna i Sverige dr ritt komplicerat, enligt
Schultz, eftersom det anses lite fult att tinka i medietermer och att vilja synas
i medierna. Samtidigt maste organisationerna forstd at vilket héll vinden
bldser, dvs. vilken allmin uppfattning som finns om organisationen.

Schultz berittar att det dr ganska fi organisationer som har en okomp-
licerad bild av nyhetsmedierna som arbetsverktyg. Han berittar att det finns
organisationer som investerar 40 % av sin omsittning pd marknadsforing,
men som ir urusla pd sin mediebild. Han tar upp ABB-affiren som ett
exempel pd hur en organisation som forstdr nyhetsmediernas dramaturgi kan
agera.

Diir dr det helt uppenbart att ABB:s informationsavdelning och Martin Ebner
egentligen riggade en vildigt bra historia. Diir castade de Martin Ebner som en god
riddare. Han var liksom perfekt, smdspararnas viin och han skulle sppna upp allting,
och medierna kipte den diir bilden rakt av. (Pontus Schultz)
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Schultz berittar att mediernas dramaturgi utnyttjades stenhdrt under IT-
boomen da IT-féretagen forstod att uppmirksamheten hade ett virde. Ut-
nyttjandet av dramaturgin fick sidana proportioner att idven affirsidéerna
vreds dll dess att de blev kommunicerbara via medierna. Detta resulterade
enligt Schultz i att dessa organisationer hamnade langt bort frén verkligheten,
vilket var en bidragande orsak till att sa minga av dem gick under.

Schultz anser dock att organisationerna inte alltid méste se till att anpassa
sig till nyhetsmediernas.

... det kan finnas en poiing med att bryta mot de hir reglerna ibland. Jag tror att det
finns en medborgerlig trtthet pi medielogiken och dé kan det vara uppfriskande art
ndgon siitter sig upp mot den och skriker. (Pontus Schultz)

En del organisationskillor brinner sig sjilva, enligt Carlsson. Organisationer-
na méste vilja: antingen fir de g& ut brett och hoppas pa det bista eller s3 far
de gi ut smalt och istillet hoppas p& att fi budskapet mer genomarbetat.
Carlsson berittar att ménga inte verkar ha forstdtt att om t.ex. DI eller DN
varit forst med en nyhet, s ir det ofta inte en nyhet efter det — det méste vara
riktigt stort for att andra nyhetsmedier ska sprida nyheten vidare.

Herlitz anser att det virsta en organisation kan gora dr att ljuga en
journalist rakt upp i ansiktet. Enligt Schultz 4r det en sak att bara beritta en
liten del av sanningen, men att borja ljuga eller dverdriva for mycket, det
kommer alltid att sl4 tillbaka.

Mattsson berittar att det inte finns nigon organisation som dimensionerar
sin informationsavdelning for att det virsta ska hinda. Det finns professionell
hjilp att 2 och som kan hantera sidana situationer,

For problemet iir om man inte kan hantera medierna i en krissituation; di uigor de
en annan hotbild for foretaget och eskalerar krisen [...] Istillet for att reparera den
diir bilen eller griva upp giftet, si springer vd:n runt och oroar sig for om han har en
gammal passbild. (Thomas Mattsson)

Schultz tycker att organisationerna maste bli bittre pd att sitta nyheterna i en
kontext. Rubriken "Ericsson slog Nokia i kampen om Taiwan-ordern” ir
intressantare 4n “Ericsson tog hem Taiwan-order”, men detta dr det fi
organisationer som forstar.

Mellin anser att de som vill pdverka ska ringa till redaktionerna oftare,
samtidigt som det helst ska finnas en relation, en upparbetad kanal, mellan
journalisten och den som ringer. De som ringer méste ha full access i
organisationen, ge korrekt information och kunna skvallra utan att vara illojal
mot sin uppdragsgivare. Hon berittar ocksd att den som ringer maste kunna
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beritta om bakgrunden och ordna intervjuer. Andersson berittar att
organisationer ofta forsoker patala positiva saker i storre utstrickning in
negativa.

Men en bra informationsavdelning ska ocksd avslija oegentligheter eller fel som blivit
begdngna. Atr forsska undanhilla innebir bara art det blir sé mycket viirre pd lite
sikt. (Klas Andersson)

Carlsson berittar att ingen journalist vill skriva fel. Men samtidigt har jour-
nalister mycket ont om tid nir ndgot vil intriffar och dirfér spelar journalist-
ernas forkunskaper en stor roll. Enligt honom péaverkas nyhetsvirderingen av
vad journalisten kan sedan tidigare om en organisation.

Jag tror indd over tid, si dr det vildigt bra for alla inblandade ju mer kunskap
medierna har, desto mindre risk for dikeskiorningar. (Bengt Carlsson)

Dirfor ser Carlsson positivt pd organisationer som strivar efter att utbilda
journalister som en sorts forebyggande paverkan, eftersom det 4r ett bra sitt
for journalisten att hitta nyheter samtidigt som nyheterna ger en rittvisare
bild av organisationen.

Schultz berittar vidare att organisationen ska vara nigon man kan “kolla av
med” utan att de nédvindigtvis ska bli citerade i tidningen. Han berittar vidare:

Journalister gér ju och pratar med ett antal minniskor och formar sin bild av vilden
efter det. Och det iir mycket littare att forma sin bild av viirlden om man pratar med
ndgon som man upplever gir det relativt neutralt, in nigon som vill silja in en nyhet
till en. Si i lingden ir der en bittre strategi, det iir jag overtygad om. (Pontus
Schultz)

Schultz berittar att det finns exempel pad organisationer som ir likvirdiga,
men som indd inte fir samma typ av publicitet. Detta beror pd hur mycket
organisationerna arbetar med sin mediebild. Han pdpekar att organisation-
erna maste kunna péverka bade det generiska och det analytiska nyhetsflodet.
I det generiska nyhetsflodet slipps det mesta igenom, till skillnad frin det
analytiska, men om en organisation bara levererar till det analytiska kan man
e dver huvudet” pd det generiska.

Niir folk frigar mig om hur man ska gora for att synas i media, di brukar jag alltid
siiga: "Skit i att ge er in i den hir wheelingen och dealingen pi golvet, se till atr bli en
storspelare.” Det Gr viktigare att etablera en relation med en journalist och utnyttja
relationen till att forma journalistens véirldsbild. (Pontus Schultz)
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Enligt Carlsson kan en journalist som har goda relationer med en organ-
isation littare fi intervjuer 4n andra, si linge det inte bryter mot bors-
kontraktet. Han upplever att organisationer fir svirare att anskaffa kapital
och personal om organisationen fir negativ uppmirksamhet eller ingen upp-
mirksamhet alls.

Mattsson papekar att organisationer med fordel kan underlitta for jour-
nalisten ekonomiskt genom att genomféra exempelvis undersskningar som
inget annat nyhetsmedium annars skulle ha kommit pa tanken att gora, eller
inte haft tillrickliga resurser. Mattsson betonar dven vikten av att vara

tillganglig.
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KAPITEL 6

Kommunikationsstrateger
om nyhetsmedier

Detta dr det andra kapitlet av tre dir vi redovisar studiens resultat. I detta
kapitel 4r det, precis som i nista, endast kommunikationsstrategerna som fir
komma till tals. Men &t oss borja med att presentera de kommunikations-
strateger som medverkar i vér studie.

Presentation av kommunikationsstrategerna

Nedan féljer en kort presentation av kommunikationsstrategerna:

Rune Borg arbetar numera som seniorrddgivare pd PR-byrin Kreab,
men startade sin karriir som sekreterare pa Sveriges Képmannaférbund
i slutet p& 1960-talet. Sedan dess har han hunnit med att vara informa-
tionsansvarig pa ett flertal svenska storforetag som t.ex. SE-Banken,
Nobel Industrier (tidigare Bofors) och Pharmacia.

Bodil Eriksson ir vice vd pd Axfood med ansvar for information, IR
och varumirke. Hon har tidigare arbetat som informationsdirektdr pa
Folksam och Volvo Personvagnar. Eriksson har dven arbetat som PR-
konsult, i sdvil egen regi som hos en av de stérre PR-byrderna i Sverige.
Hon ir dven ordférande i Sveriges Informationsférening.

Nils Ingvar Lundin var tidigare informationsdirektdr pd Investor men
arbetar numera som PR-konsult i egen firma. Han har dven arbetat som
informationsdirektér p& Ericsson. Lundin har ett forflutet som
journalist och har bl.a. arbetat pa Sveriges Television i 16 &r.

Henry Sténson ir informationsdirektér pd Ericsson, som tidigare
varit informationschef pd SAS. Han har ett forflutet som arméofficer
och har idven arbetat som presschef pd JAS (Saab i Linkséping) och som
informationschef pa Volvo Flygmotorer. Sténson har dven varit vd for
Pressklipp, ett f.d. Stenbeckbolag, som numera dgs av Observer.
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Lars Thalén ir numera strategisk rddgivare 4t Nordea. Han har tidigare varit
verksam som direktér med ansvar fér Nordeas identitet och kommunikation,
som vd for konsultféretaget Burson-Marsteller i Sverige och som press-
sekreterare at Thage G. Pettersson. Thalén har ett forflutet som journalist och
har bla. arbetat som ledarskribent och chef for samhillsredaktionen pd
Aftonbladet under 1970-talet.

Nyhetsmediernas betydelse

Borg betonar nyhetsmediernas stora genomslagskraft och papekar ocksd att
ménga av de problem som uppstr faktiskt kan vara orsakade av dem, s.k.
medicekriser. Enligt Lundin har en organisation som inte klarar av att hantera
nyhetsmedierna svarigheter att klara sig pé ling sikt.

Medierna Gir det mest genomslagskraftiga. Det finns egentligen inga andra bra siitt att
kommunicera in via medierna, for det Gr de som Gr helt avgorande. (Nils Ingvar

Lundin)

Enligt Lundin ska en kommunikationsdirektdr prioritera kontakten med de
strategiska medierna for foretagsledningen forst. Eriksson menar att en organ-
isation inte kan vilja bort att arbeta strategiskt mot nyhetsmedierna, da de
paverkar s& mycket och s& méinga, samtidigt som de idr tunga och reella
beslutsfattare i samhillet i egenskap av oberoende granskare.

Det gir inte att jimfora mediernas kraft med néigonting annat, just dirfor ast de skir
genom alla kadrer i sambiiller och nér dig. (Bodil Eriksson)

Medierna iir viildigt, vildigt avgorande for foretags leva eller ds. (Rune Borg)

Nyhetsmedierna har, enligt Sténson, en stor betydelse for hur vi uppfattar var
verklighet.

Om du inte gor ditr externa jobb tillrickligt bra, si faller det interna jobber platt till
marken, vad du in gor. Stimmer inte bilden, si stimmer inte bilden. Da éir det alltid
den externa bilden som éGr sann. (Henry Sténson)

Thalén berittar att dven smé notiser kan paverka organisationen, eftersom de
med storsta sannolikhet klipps ut och cirkuleras runt bland de anstillda for
att s sminingom hamna framfor 6gonen pa styrelsen, ledningsgruppen och
vd. Samtidigt kan dven organisationens agerande gentemot nyhetsmedierna f3
konsekvenser.
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Vilken bild man ser av vd i media spelar stor roll. En stindigt misslyckad och forfoljd
vd som stapplar, harklar sig och inte ser nigot ljus i tunneln kan personligen sinka
kursen ganska kraftigt. Motsatt beteende kan fi motsast effekt. (Lars Thalén)

Thalén anser ocksi att:

Det iir viildigt svirt att bedriva framgingsrikt foretagande med en viildigt dilig
mediebild. (Lars Thalén)

Lundin ger ett exempel pd vad det innebir att ha en negativ mediebild.
Veckans Affirer skriver att flygbolaget GoodJet riskerar att forsittas i konkurs
och dirfér avrids lisarna frin atc kopa biljetter i forskott. Samtidigt ar
GoodJet ett foretag som siljer samtliga sina biljetter via forskottsbetalning pé
Internet. P4 detta sitt blir mediebilden en 7sjilvuppfyllande profetia” for att
anvinda Lundins egna ord.

Nir nyhetsmedierna skriver ner en organisation skadas varumirket, enligt
Thalén. Detta innebir att méjligheterna att ta ut ett bra pris dr mindre. Sam-
tidigt dr kunder till en organisation med god mediebild néjdare 4n mot-
svarande kundrelation till en organisation med en dilig mediebild, vilket
resulterar i en "sjilvforstirkning” av verkligheten.

Har du en oforjiine dilig mediebild forlorar du kraft pd marginalen att rekrytera de
béista. Och effekterna ir att du fir lite simre medarbetare och att du fir betala lite
mer for dem. Det ir bara si. (Lars Thalén)

Sténson menar att det inte finns ndgot snabbare eller effektivare sitt att f& ut
budskap in att anvinda nyhetsmedierna, men betonar vikten av att verkligen
ha négot positivt att bygga pa. Det 4r ocksé skillnad pa att skapa nyheter och
pa att undvika dem.

Jag brukar alltid siga det att jag kan skapa en forstanybet pé 15 sekunder, mijligen
45, i telefon med en nyhetsbyré eller en journalist, men att fi bort en nybet som birjar
gd fel, det kan man spendera dagar med. Och det iir inte sikert att det hjilper i alla
Jall. Och hjilper det sé iir det ingen som efterdt mairker atr det holl pi atr bli en
katastrof. (Henry Sténson)

Enligt Eriksson kan man inte utgd frin att medierna gir organisationens
drenden. Detta accentueras av Borg som anser att idealet vore att kom-
municera utan nyhetsmedierna, eftersom budskapen riskerar att forvringas
eller forvanskas. Nyhetsmedierna upplevs som korrekta eftersom de enligt
honom ir korrekta i nio fall av tio, men undantagen fir konsekvenser.
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Vad ir det som ir det viktigaste? Ar det verkligheten eller dr det uppfattningen om
verkligheten, dvs. perceptional reality? Och det iir ju givetvis uppfattningen om
verkligheten som ir det viktigaste, for det ir vad som styr méinniskors handlanden.
(Nils Ingvar Lundin)

Minniskor tror mer pd det som kommer via nigon bearbetning, eftersom
journalister faktagranskar och sitter saker och ting i perspektiv, enligt
Lundin. Thalén betonar att osikerheten med att kommunicera via nyhets-
medierna ir stor samtidigt som denna osikerhet 4r den stora férdelen.
Nyhetsmedierna kan ses som ett filter, och om budskapet gir igenom detta
filter fir avsindaren godkint och ett trovirdigt budskap.

Om du kan frambiva ett budskap av dsikiskaraktir den viigen sé har det en helt
annan tyngd in om du tvingas annonsera fram dina dsikter. Det dr néistan omdijligt.

(Lars Thalén)

Medierna mdste ocksd ha en bittre kvalitetskontroll och inte slippa igenom de diir
sméfelen som gor att folk tappar fortroende for medierna, utan att se till att det i sin
helbet blir si ritt som majligt. (Nils Ingvar Lundin)

Enligt Thalén kan en organisations mediebild utan tvekan bero pd hur
agerandet mot nyhetsmedierna ser ut, men den organisation som vill ha en
extremt bra mediebild maste fortjina den.

Nyhetsmediernas villkor

"Nya” nyheter ir vildigt svdra att hantera f6r nyhetsmedierna, enligt Thalén.
Det méste vara igenkinda hindelser eller foreteelser. De som avgor vilka ny-
heter som ska bli stora sitter i ett stort informationsflode och har dirfor
svérare att identifiera sidant de inte kinner till sedan tidigare.

Till skillnad frén nigonting som har varit viktige i flera dr och sé kommer det en liten
detalj till. Det slir ju upp. Sé dirfor blir nyhetsviirderingen i sidana sammanhang
vildigt konstig. (Lars Thalén)

Eriksson anser att det 4r utmirke att vi har en fri press, men vinder sig mot
den sensationslystna amerikaniseringen av typen “nu slér vi tillbaka mot stor-
foretagen”. Resursfrgan blir stindigt en konsekvens och redaktionerna blir
mindre samtidigt som journalisterna fir mindre tid.

Nu iir det nést intill en sjilvklarhet att man utgdr frin en negativ nybetsspegling.
(Bodil Eriksson)
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Enligt Eriksson hinner journalisterna inte vara ute i verkligheten lika mycket
som skulle behévas samtidigt som bruset bara 6kar.

Du fir néistan alltid fram en negativ eller neutral bild niir du ser pi din mediebild
om du foljer omviirldsbevakningen eller gor tracking sver artiklar osv. Men niir du
pratar med kunder har du en mycket mer positiv och fullidig information, men
sddant slipper inte medierna fram. Medierna bar inte till uppgift art gora nigon
lycklig. (Bodil Eriksson)

Mediernas forstahandsintresse ir naturligtvis konflikter och den typen utav skéidespel.
[...] Det iir det strikt lokala, det egna intresset, som styr riitt mycket. (Henry Sténson)

Borg berittar att tidningarna méste sldss om sina lisare, vilket i forlingningen
kan innebira att tidningarna vulgariseras. Samtidigt ir nyhetsmedierna
personcentrerade, eftersom den som vill silja ndgot maste nistan alltid ha ett
ansikte att silja. Minniskor 4r roligare att skriva om in apparater och foretag.

Minga tror att tidningar dr nigon slags non-profit-organisation, men det ir de ju
inte. De ska silja sin tidning varje dag. (Rune Borg)

Men Borg papekar ocksd att det ska finnas vattentita skott mellan den
kommersiella och den journalistiska delen av tidningen, vilket det ocksa gor i
de flesta fallen. Thalén tror inte att det ir vinstintresset som ir journalisternas
drivkraft. Men om den enskilde journalisten ska lyckas overtyga den aktuella
redaktionschefen om att f3 sin artikel pé forsta sidan eller en stor bild-byline,
da maéste artikeln bedomas som siljande.

Borg anser att ménga av de planterade nyheterna kommer frén konkur-
renter som ~ringer och pratar skit om dig” och sidant ir svirt for en journal-
ist att genomskada.

Der diir iir marigt och det iir dessutom desinformation. Det ér vildigt vanligt att man
anviinder sig i dag av det déir, tyviirr. Forr i virlden sé var det rent i Sverige — vi
dgnade oss inte it sddant. ldag kan du hitta mycket sddant. (Rune Borg)

Journalisterna tar inte hinsyn till nigot foretag, konstaterar Eriksson, efter-
som det inte ingdr i deras uppdrag. Men det finns en rad olika kriterier som
nyhetsmedierna fortfarande ir oerhért upphingda pid och som de foljer
mycket i sitt sitt att arbeta, berittar Eriksson. Om en kvinna trider fram i en
fullstindigt manlig miljo blir uppslaget stérre in om det kommer ytterligare
en man i morkbld kostym. Samma sak giller om det 4dr ngon som vigar vara
kritisk till en annan part eller en annan aktor i samma bransch, och detta kan
ocksa utnyttjas.
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De gér pad polarisering, personifiering, de har ett antal motsittningar, de har ett antal
sitt att hantera en nyhet och vinkla den, och det iir klart att man kan utnyttja det.
Det iir ju lojligt art siiga néigor annat. (Bodil Eriksson)

Eriksson anser att relationen till nyhetsmedierna inte skiljer sig frin andra
affirsmissiga relationer. Men konsekvenserna av dessa relationer dr mycket
stora eftersom medierna har i uppdrag att férmedla budskap till en s stor
publik. Det kan diremot finnas olika instillningar till att kommunicera via
medierna i en organisation: de som saknar erfarenheter av att jobba med
nyhetsmedierna kan kinna en stor kluvenhet om de nigon ging tidigare
blivit misstolkade, missforstidda eller tillskruvade.

Det iir den hir otryggheten som de som inte triiffar medierna sé ofta iindd kinner. Det
gor att de ligger in sd mycket i det hir som vi som arbetat linge med medierna ser som
mediernas logik. Det Gir ju siittet de jobbar pi bara. (Bodil Eriksson)

Eriksson menar att journalistiken manga ginger har ett flockbeteende.
Sténson konstaterar att detta beteende har forstirkts eftersom tempot ir si
hégt. Det kan komma flera vigor av informationsflsden pd en och samma

dag och som kommer tillbaka dven om “du har trott att du har gjort jobbet
klart”.

De arbetar alla efter samma schabloner. Det dar viildigt fi journalister som fir tid och
mdjlighet, tror jag, i det stora hela, atr ta den tid de egentligen skulle behiva for ar
stiilla de riktigt svdra frigorna. Det dr ibland en fordel och ibland en nackdel, men
det Gr uppenbart att det hir landet har for minga affirstidningar och for fi
affirsjournalister. (Henry Sténson)

Sténson betonar att det ir viktigt att ha en god relation till journalisten. Om
journalisten ir serios kan informatéren ge 6ppningar och bakgrunder pa ett
annat sitt. Lundin berittar att det finns journalister som ir vildigt strikta och
ridda for vinskapskorruption. Han respekterar den uppfattningen, men anser
att journalister pa sa sitt kan avskirma sig frin viktiga kontakeer.

Och jag har ménga viildigt nira kompisar som Gr journalister, men om vi da Gr allt
for néiira kompisar blir det i regel si att den journalisten inte skriver om ndgon verk-
sambet som jag dr engagerad i. Déiremot iir det andra som gor det, och di ir han si
att siga en facilitator in. [...] Och jag har aldrig kunnat se ndgot negativt med den
typen av relationer. Varken nir jag var journalist eller nu. (Nils Ingvar Lundin)

Det finns generellt en mycket hég moral och hog etisk nivd hos nyhets-
medierna, enligt Lundin. Detta beror pd att redaktionerna verkligen wvill
behalla sin integritet. Om det finns journalister som inte skéter sina arbeten,
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da fir de heller inte de kontakter som krivs. Kan journalisten inte utfora sitt
jobb pd ett seridst sitt, dd kan journalisten bli tvungen att byta arbete. Detta
resonemang paminner om Sténsons:

Vi pratar ju om de hir sakerna ocksd: “den personen, se upp, det kan hinda vad som
helst”. Och di hamnar den personen helt offside, den fir aldrig tillgdng till det som
den seriise journalisten fir tillging till. (Henry Sténson)

Fler och fler begriper atr man inte kan bevaka et foretag om man inte kan foretagets
verksambet. (Henry Sténson)

Enligt Lundin ska journalistiken skildra det som paverkar andra och det som
ir sant och relevant, vilket de ocksa gor. Thalén menar att journalistiken hela
tiden har tvd utgingspunkter. Det handlar dels om det stora samhills-
uppdraget och dels om att skapa en produkt som siljer.

Minga journalister siger viil kanske att de lutar it sambillsuppdraget, men ingen ir
opdverkad av det andra. Négra siiger viildigt naket att “det iir klart att jag jobbar for
att kriinga tidningar eller for atr kringa mig sjilv, sjilvklart”. (Lars Thalén)

Organisationer har i 99 fall av 100 ett informationsévertag, enligt Thalén. I
nigra enstaka fall har journalisten mer kunskap om imnet in den som
intervjuas, men det ir vildigt sillsynt att journalisterna under ett lingre tid
har ett informationsévertag.

Niir du ligger fram en kvartalsrapport eller en drsredovisning ir det en oerhird
informationsmdiingd och komplex materia att bearbeta. Analytikerna som har i
uppdrag att specialbevaka nigra fi foretag har alla sina spreadsheets firdiga och de
kanske dessutom begriper branschen; men de begriper indi inte det enstaka foretager
[...] lika bra som dem som sitter mitt i smeten normalt sett. Om du tar en
affiirsjournalist som ska springa pé tre presskonferenser varje dag och tolka en
kvartalsrapport, [...Jom de ska himta barn pd dagis halv fem och den sista
presskonferensen Gir tvd, di har de viildigt lite tid att gira nigonting med det hiir. Sé
ditt informationsovertag, i och med att du vet mer, ditt informationsprocessande och
vinklande ivertag ir enorme. (Lars Thalén)

Borg anser att journalisterna har sina “kidpphistar” och genom att veta vilka
intressen en journalist har kan en nyhet placeras. Men i stort anser han att det
ir bittre att bygga relationer genom att ridda journalisterna frin sina
svagheter istillet for att utnyttja dem.
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KAPITEL 7

En organisations forhallningssatt
till nyhetsmedierna

I detta det sista av tre resultatkapitel kommer vi att visa kommunikations-
strategernas tankar kring hur en organisation bor forhélla sig till nyhets-
medierna. Detta kommer vi att gora genom att utgd frén den planhalva dir
kommunikationsstrateger och journalister méts: killmarknaden.

Kommunikationsstrategerna om att agera kalla

Enligt Borg ir irligheten, det han kallar fér sanningsknepet, den enda salig-
goraren eftersom detta knep “kuperar” medieintresset. Nir sanningen
kommer fram pi en géng blir det inte lika spinnande lingre. Genom att hélla
sig till sanningen kan t.ex. bérskursen i manga fall hallas uppe trots negativa
omskrivningar.

Din renommé som informator stir och faller med din trovirdighet, du fir aldrig gora
avkall pd den. Du fir aldrig smita. Du fir aldrig ljuga. Diremot mdste du ibland
beritta for journalisten att du inte kan beriitta hela sanningen, [...] men dé méste du
beriitta varfor. (Rune Borg)

Lundin anser att det enda som ir mojligt att forindra 4r den egna
verkligheten. Organisationer som vill undvika negativa reportage far se till att
undvika skandaler. Enligt Thalén ir “dilig press” ofta ett symptom pd att
ndgot ir galet i organisationen. Det som ir galet dr d& ofta att organisationen
ligger fel gentemot grundlidggande virderingar i samhillet.

Det som skrivs i medierna dr bide symptom och facit i riitt stor utstriickning. Visst kan
medierna ha fel och visst kan medierna vara konsistent elaka mot nigon, men pd det
hela taget dr de en ganska bra mitare pd om man gor saker ritr eller fel. (Lars

Thalén)
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Sténson anser att sanningen alltid hinner ikapp. Det gér att ta genvigar, men
det 4r en stor risk. Den som vill arbeta med medierelationer 4ven pé ling sike
midste undvika att trampa snett.

Om du medvetet lurar nigon och du blir tagen med det, di kan du kliva av direks,
dd spelar det ingen roll, dé har tiger gért, och da iir du totalt viirdelis i ett borsnoterar
foretag i alla fall. (Henry Sténson)

Lundin papekar att verkligheten alltid méste vara basen for organisationens
verksamhet. Om verkligheten skulle rika vara dilig, da ir det bara att beritta
om den och hur det ska 15sas. Om organisationen inte har nigon lésning kan
de ligga ner verksamheten.

Det forsta en organisation ska gora ir att skapa en positiv verklighet, enligt
Lundin. Direfter ska organisationen vara dppen sd att nyhetsmedierna bes-
kriver denna positiva verklighet. Sedan kan organisationen forstirka denna
bild med betalda aktiviteter som reklam och sponsring. Men det gar aldrig att
bérja tvirtom.

Om ingen vet hur duktig du dr, di kan du lika girna vara lika dilig som folk tror.
Du tjiinar ingenting pi det som ligger diir emellan. Det ir kommunikatirens enkla
roll atr se till arr uppfarmingen av verkligheten hinner ifart verkligheten. Sedan mdste
foretagen givetvis se till att de arbetar positivt och bar en bra verklighet. (Nils Ingvar
Lundin)

Eriksson anser att en organisation med spin-doctoring kan fi positiva
genomslag i nyhetsmedierna under en period, men inte dver tid. Det gir inte
att skapa en positiv mediebild om det inte finns ndgot positivt att basera den

pa.

Men har du en bra verksambhet, alltsi en verksambet som iir sund i sig, som bar en bra
affiirsidé och som har en nyttoaspeks, alltsé att det iir etr vil skott och har ett helgjutet
koncepr i botten, di kan du definitivt skapa en positiv mediebild bara genom séitter art
agera. (Bodil Eriksson)

Borg menar att en organisation aldrig kan skapa nigonting som inte de facto
ir verklighet. Du méste ha ett positivt budskap att komma med. Det ir
vildigt svért att konstruera nyheter, enligt Borg, men alla organisationer har
som regel ritt intressant innehdll som gir att silja. I slutindan fir organ-
isationen den bild de 4r vird, dven om det gir att hjilpa till i bagge riktning-
arna.

73



Det gir att skapa en god mediebild genom att gira sig fortjint av den, i ena sidan,
och jobba effektivt med medierna & den andra. Du kan temporirt sikert ha en biittre
mediebild in du fortjinar genom ett villdigt bra medierelationsarbete, men det iir nog
J3 forunnat att lyckas med detta lingsiktigt. (Lars Thalén)

Sténson berittar att kriserna som SAS gick igenom under 2001 mycket vl
hade kunnat totalforstora organisationens varumirke om de inte arbetat
medvetet och aktivt med nyhetsmedierna. Detta arbete gjorde SAS till
huvudkailla vilket i sin tur resulterade i att varumirket stirktes. Han betonar
ocksd vikten av att ta sig tid med alla journalister.

1bland néir det ringer praktikanter, sirskilt frin kvillstidningarna pa sommaren, dé
tinker man: dir flig en och en halv timme. Slipper jag honom nu, si kan det bli
precis vilken katastrof som helst. (Henry Sténson)

Borg anser att manga har en overtro till riksmedierna. Lokaltidningarna har
en oerhérd betydelse som interninformationsorgan nir det brinner i knutar-
na. De miste fi det korrekta budskapet for att kunna skriva korrekt for
organisationens anstillda.

Har du en bra uppbyggd interninformation si kan extern information forstirka och
gora underverk. [...] Men det diir ir svirt. Mdnga ginger glimmer man helt den
interna biten i sin iver att skaffa sig publicitet. Och ménga direktirer pi higre nivd
dr mer intresserade av att synas i medierna in att vara med i personaltidningen.

(Rune Borg)

Enligt Thalén ir det en huvudregel att alltid informera internt forst. Men det
ir en grov regel med undantag.

Vill du siinda en mycket tuff signal kan du mycket vil gira det externt. Det finns inga
interna medier som fungerar lika vil och nir alla anstiillda. (Lars Thalén)

Eriksson berittar att det for henne aldrig handlar om att bygga relationer via
nyhetsmedierna, utan det handlar d& endast om bekriftelse och férstirkning.
Det bista ir ofta att etablera direktrelationer med intressenterna. Genom att
arbeta for att mediebilden ska Aterspegla organisationens identitet och
prestationer blir férstirkningen positiv.

Thalén anser att medierna visserligen kan anvindas som “den enda”
kanalen, men i regel fungerar nyhetsmedierna som en forstirkare och en be-
kriftare, eftersom nyhetsmedierna ir det politiska forumet. Politiken stadfésts
sd smaningom i riksdagen, men politikens agenda sitts i medierna.
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Det iir mediearenan som har resonansbotten hos medborgarna och sitter agendan for
beslutsfattare. (Lars Thalén)

Enligt Lundin gir det som regel inte att forsoka smyga in nigonting som inte
dr sirskilt relevant och intressant.

1 regel mdste man vara réitt noga med att inte besvira en journalist med saker som
egentligen inte dr intressant. (Nils Ingvar Lundin)

Lundin betonar betydelsen av att se till att nyhetsmedierna beskriver
organisationen korrekt och att det dirfor 4r vikeigt att vara med i processen sd
att beskrivningen inte baseras pa andra- eller tredjehandsuppgifter. Thalén
menar att organisationen mdiste ha undersokningar och kunddialoger for att
fi organisationen att forstd vilka virderingsménster som finns ute i samhillet
att anpassa sig till. Detta idr viktigt eftersom det 4r just dessa monster som
nyhetsmedierna forsoker spegla.

Eriksson anser att det ir viktigt att det finns nigon i organisationen som
orkar tinka kritiskt, men betonar att detta inte innebir att stilla sig pa
nyhetsmediernas sida gentemot sin organisation, vilket vore oetiskt och
anvinds bara av den siimsta sortens informations- eller presschefer.

Det dr en informationsfunktions viktigare uppgifter, att stindigt papeka att man Gir
didlig: det kan hinda oss i morgon. (Rune Borg)

Enligt Thalén méste en organisation forstd logiken i mediernas arbets-
processer. Den som forstdr dessa komponenter kan ta initiativet och paverka
nyhetsflodet ganska triffsikert. Detta handlar enligt honom inte om "rocket
science” i ndgon mening. Det forutsitter diremot att organisationen har ett
informationsévertag. Det som inte kan forutsigas ir sjilva nyhetsliget.

Den huvudsakliga nackdelen ir att de ir okontrollerade: det kan bli vad som belst.
Diir ligger sjiilva hantverksskickligheten i atr se till atr det inte blir vad som helst. Du
kan inte dimensionera volymen eftersom du inte vet vad som hinder i ivrigt; hade du
[for avsikt att fi en jittetickning den 12 september forra dret hade det inte spelat
ndgon som helst roll hur bra du hade skitt jobbet. (Lars Thalén)

Thalén berittar att en organisation kan anpassa sig taktiske till medielogiken
(jfr Media logic) vid varje enskile tillfille, men organisationen maste ocksd
anpassa sig till nyhetsmediernas arbetsforutsittningar for att langsiktigt kunna
sikerstilla att de utvalda medierna har en rittvis chans att gér ett bra jobb.
Det dr ocksd viktigt att forstd sig pd nyhetsmediernas dramaturgi, enligt

Thalén.
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Du kan leda biisten till vattner i det hiir fallet, men hésten dricker faktiskt néiir den
sjilva har lust. [...] Det dr som i all annan kommunikation, det handlar om att
[forstd vad som finns i huvudet pd mottagaren. Och finns det nigra krokar att hinga
grejen pé diir sé hitta dem och hing den dir, di kan du rikna med att det fastnar.
(Lars Thalén)

De som inte klarar av att begripa och virdera medieinnehéllet och samtidigt
tar illa upp for fel saker, de 6verlever heller inte si linge p& borsen, enligt
Sténson. Det ir enligt honom viktigt att kommunikationsstrategen forstar sitt
foretag, kan bedéma marknaden, ir med i de ritta sammanhangen internt
och dirmed kan lyfta bort en stor del av det strul som blir f6r cheferna att
hantera de basala dagliga kontakterna. Dirmed kan kommunikations-
strategen se till att journalisten och vd:n kan g& rakt pd det viktiga nir det
triffas. Detta forutsitter ofta att det finns en relation till journalisten sedan
tidigare.

Om man bygger [relationer] med fel folk sd iir det alltid en fara. (Henry Sténson)

Sténson anser att han maste begripa hur journalisterna tinker for att kunna
genomfora sina aktiviteter pd ett bra sitt. Han anser att taktiken madste
anpassas i varje enskild situation, dven om det gors olika strategiska val.

Du kan inte siga att du alltid gir pd ett visst siitt. Stdr fienden péd kullen och skjuter
pé dig, sd fir du hantera det frin den situationen. Skjuter de frin sidan si ir det pd
ett siitt och skjuter de framifrén sé blir det belt annorlunda. (Henry Sténson)

Men Sténson har ingen 6vertro pd “kirurgiska” ingripanden utan anser att det
mer handlar om att gd ut brett. Lundin vill inte att taktiken ska fi over-
handen. Genom att faktiskt inte vara éverdrivet taktisk kan en organisation
vinna fértroende.

Jag tror atr allt for mycker taktik lingsiktigt genomskddas av medierna. (Nils Ingvar
Lundin)

Jag tror inte att man ska dverdriva planering, for det har jag lirt mig ant vissa
planerar ihjil sig. Du ska ha en jversiktig planering och sedan ha mijligheter att vara
[lexibel och iindra. (Rune Borg)

Borg menar att det ir viktigt att ha ndgon form av varningssystem och att
organisationer i férvig sitter sig ner och funderar 6ver vilka lik som ligger i
garderoberna. Med fordel kan organisationen se till att de har alla fakta och att de
liter ndgon utomstdende konsult kora igenom det virsta tinkbara scenariot med
hérdhint medietrining.
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Thalén berittar att det i si gott som alla mediepolicys stir om &ppenhet,
drlighet och relevans. Detta ir inte bara vackra ord. Han jimf6r det med hur
en minniska beter sig rent privat. Vad ir viktigt for att behélla en god vin
eller for att utveckla en vinskap?

Jag tror inte att man behiver gi iver dn efter vatten for att forstd relationer, det ir mycket
basalt. (Lars Thalén)

Troviirdighet over tid, konsekvens Gver tid, kontinuitet dver tid. Hoppa inte mellan olika
budskap och viind inte kappan efier vinden. [...] Det ir ju den hir processen eller
hiindelseschemat som skapar goda relationer. (Bodil Eritsson)

Borg berittar att det som fungerar bra ena stunden kanske inte fungerar alls nista
ging. Men han anser att langsiktiga relationer och konsekvens dver tiden ir viktigt;
om den nye vd:n vill bluffa upp kursen méste kommunikationsstrategen antingen
gora sig atlydd eller siga upp sig.

Strategen maste alltid hélla en rak linje och inte ”gora sig tll” den dagen da det
finns positiva nyheter att rapportera, enligt Borg, eftersom detta kan sl tillbaka
negativt flera ginger om sedan. Genom att vara méttfull s kanske nyhetsmedierna
dndd "brer pa” ytterligare ett sndpp och framstiller organisationen bittre in vad den
sjlv har sagt att den ir.

Jag tror ocksd art en god mediebild handlar om ast veta niir man ska siitta punkr. Det ligger
lika mycket i att kunna siga "hit men inte ingre” som att vara ippen. (Bodil Eriksson)

Eriksson foresprikar inte att bara gora en sak en ging for att fi publicitet, utan ser
hellre att det systematiseras och terkommer via en kontinuerlig kontakt med
nyhetsmedierna. Hon anser att kortsiktigt publicitetsarbete inte hinger ihop med
lingsiktig overlevnad. Det handlar om att finnas tillginglig i bdde med- och
motging.

Det éir a och o att man kinner journalisterna och umgds med dem niir inget hinder och i
lugn och ro kan pratas vid, utan affekt. Pé det viset byggs en relation som du har nytta av
Given om du i néista omgéng har honom som fiende. Di vet han vem du éir och du vet vem
han éir. (Rune Borg)

Men viildigt ménga ginger handlar det om att lingsiktigt bygga relationerna. Det ir
ingen slump att [...] generationen fore mig, de som var chefer i mitten pd 80-talet och
som regel borjade i den hir branschen pi GO-ralet, for dem betydde inte PR Public
Relations, di betydde det Pi Restaurang. (Henry Sténson)
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KAPITEL 8

Analys

Nu har det blivit dags att analysera studiens resultat. Vi kommer dirfor att
analysera studiens tre frigestillningar i tur och ordning. Bide journalisterna
och kommunikationsstrategernas svar analyseras under respektive frigestill-
ning, d& deras resonemang tillsammans ger oss en mer nyanserad bild av
verkligheten.

De teorier och resonemang som stills mot vért empiriska material har vi valt
att hinvisa till genom deras upphovsmakare. Vi kommer alltsd inte atc gora
nigra lingre teoretiska utliggningar hir, utan de 4terfinns i teorikapiten.
Tanken ir att minska upprepningarna i syfte att underlitta lsningen.

l. Vilken betydelse har nyhetsmedierna fér en organisation?

Samtliga kommunikationsstrateger hivdar att nyhetsmedierna ir av stor
betydelse for en organisation. Borg menar t.ex. att nyhetsmedierna ir
avgorande for organisationers leva eller dé. Sténson berdttar om den externa
bildens betydelse.

Sett utifrin vira teoretiska utgingspunkter kan den bild av en organisation
som férmedlas via nyhetsmedierna ligga till grund fér publikernas opinioner
och handlande. D& Cutlip m.fl. gor gillande att dessa publiker ir avgérande
for en organisations framgéing eller fall, ger det en bild av nyhetsmediernas
betydelse som linjerar med kommunikationsstrategernas resonemang,.

Informationskanal

Nyhetsmedierna utgdr enligt Lundin och Thalén en trovirdig informations-
kanal. Lundin menar t.ex. att minniskor tror mer pa den information som
kommer via ndgon bearbetning och ir satt i ett perspektiv. Thalén accent-
uerar detta resonemang genom att beskriva nyhetsmedierna som ett filter dir
budskap som gir igenom vinner trovirdighet.
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Bide Lundin och Thaléns resonemang linjerar med Asps tankar om den
fristiende medickommunikationen som i egenskap av opartiska och sakliga
formedlare av omvirldens skeenden besitter en hég trovirdighet.

Nyhetsmediernas roll som oberoende granskare ger dem, enligt Eriksson,
en tung och reell beslutsfattarposition. Hon fortsitter med att konstatera att
det inte gir att jimf6ra nyhetsmediernas kraft med nigonting annat eftersom
de skir igenom alla publiksegment i samhillet. Sténson hivdar att det inte
finns ndgot snabbare eller effektivare sitt att 2 ut ett budskap pa.

Cutlip m.fl. beskriver nyhetsmedierna som en stark kraft i samhillet, vilket
bekriftar den bild som flera av intervjupersonerna malar upp.

En forstiirkning och bekriftelse av verkligheten

Flera av kommunikationsstrategerna resonerar kring nyhetsmedierna som en
forstirkare och bekriftare av en organisations verksamhet. Lundin talar om
”sjilvuppfyllande profetia” och Thalén om “sjilvf6rstirkning av verkligheten”.

Detta skulle kunna forstds med hjilp av Lippmanns tankar kring det
triangulira forhdllandet mellan verkligheten, bilden av verkligheten och
handlingar baserat pd bilden av verkligheten. Han menar att vira handlingar
bygger pa vir bild av verkligheten snarare 4n verkligheten i sig. Séledes skulle
nyhetsmedierna kunna vara det medium varigenom vi formar var bild av
verkligheten. Utifrin denna bild baserar vi sedan vira handlingar. P4 sé vis skulle
nyhetsmediernas innehdll kunna ligga dll grund for bide ’sjilvuppfyllande
profetior” och en “sjilvforstirkning av verkligheten”.

Aven teoribildningen om agenda-setting ger visst ljus at nyhetsmediernas roll
som forstirkare eller bekriftare, eftersom teorin gor gillande att det som
nyhetsmedierna anser som viktigt tenderar att dverforas frin deras agenda till
publikernas agenda. Vilket kan betraktas som en slags forstirkning av ett budskap.

Tittar vi lite nirmare pi teorin om agenda-settings andra niva som gor gillande
att nyhetsmedierna, genom priming och framing, tillskriver tvistefrigor olika
attribut som fir publiker att bedoma och tolka verkligheten i en viss riktning.
Denna tolknings- och bedémningsprocess skulle kunna resultera i att
nyhetsmediernas innehall fungerar som en bekriftare av verkligheten som sidan,
eller riittare sagt bilden av den verklighet som stimulansen i friga vill gora gillande.

Mediebildens betydelse

Thalén menar att nyhetsmedierna, genom att publicera negativa artiklar om en
organisation, kan skada varumirket. Den negativa mediebilden gor det idven
svarare att rekrytera bra personal, enligt Thalén. Ett liknande resonemang fors av
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Carlsson som ligger till att en organisation kan & svirt att skaffa kapital om de far
negativ uppmirksamhet.

I dessa fall 4r alltsd den stimulans som nyhetsmedierna ger en organisations
publiker av negativ art, vilket torde kunna innebira att de tolkar och
bedémer organisationen utifrin negativa aspekter. Allt i enighet med teorin
om agenda-settings andra niva.

Om vi &tergdr till Lippmanns triangulira forhdllande sd borde hans
resonemang kunna innebira att den negativa bild som nyhetsmedierna for-
medlar om en organisation till dess publiker, ligger till grund for deras
handlande. Vilket i sin tur skulle kunna skapa forstaelse for varfér organisa-
tioner med en negativ mediebild har svirare att rekrytera bra personal och
inforskaffa kapital.

En annan f6rklaring som inte ligger si lingt frin den foregiende ir att
nyhetsmedierna, enligt vira teoretiska utgangspunkter, paverkar publikernas
opinioner. Aterfinns det negativa opinioner, baserade pi den negativa medie-
bilden, hos en organisations publiker si skulle det kunna ses som en forklar-
ing till varfor organisationen har svérare att skaffa resurser.

Det borjar hirmed bli dags att klargora Schoenbach & Beckers tankar om
nyhetsmedierna som indikatorer av publikers opinioner snarare in péverkare
av desamma. En organisations negativa mediebild kan alltsd vara en spegling
av redan rddande opinioner om organisationen och dess verksamhet. Dessa
tankar linjerar med Thaléns resonemang kring att dilig press ofta 4r symptom
pd att ndgonting ir galet i organisationen. ”Visst kan medierna ha fel och visst
kan medierna vara konsistent elaka mot ndgon, men pa det hela taget 4r det
en ganska bra mitare pd om man gor saker ritt eller fel”, konstaterar Thalén.

2. Hur ser nyhetsmediernas villkor ut?

Efter att ha analyserat nyhetsmediernas betydelse f6r en organisation har det
nu blivit dags for att titta nirmare pd deras villkor. Lit oss borja med pa
nyhetsmediernas uppmirksamhetsbehov.

Nyhetsmedierna och uppmiirksambeten

Samtliga journalister menar att nyhetsmediernas uppgift pi nigot sitt r att
beritta om vad som hinder i samhillet. Nyhetsmedierna har enligt t.ex. Herlitz
och Andersson dven en samhillsfunktion. Dessa tankar ligger i linje med 1994 &rs
pressutredning enligt vilken nyhetsmedierna ska informera, granska och skapa
forum for debatt.
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Men enligt Mellin ska journalistik 4ven underhilla, nigot som dven Mattsson
och Schultz berittar om. Detta dr ndgot som inte ligger innanfor ramarna for
hur pressutredningen beskrivit uppgifterna. Schultz menar att journalistiken
bade ska granska och underhalla, men att dessa begrepp ofta geggas ihop.

Men varfér miste nyhetsmedierna underhilla? Underhéllningen kan ses
som en del av det som Herlitz, Mattsson och Schultz kallar for mixen och
beskriver som den viktigaste delen. En forklaring till mixen skulle kunna
dterfinnas i att nyhetsmedierna, enligt vira teoretiska utgdngspunkter, har tvd
mal att uppfylla: samhillsintresset och vinstintresset. Detta innebir att
nyhetsmedierna har ett behov av uppmirksamhet — oavsett vilket behov som
ir den huvudsakliga drivkraften. Thalén menar att nyhetsmedierna hela tiden
har tv8 utgdngspunkter. Dels handlar det om samhillsuppdraget och dels om
att skapa en siljande produkt.

Schultz berittar att yrkesgruppen som sidan ir vildigt okommersiell och
obekymrad om den enskilda tidningens utveckling. Carlsson menar att det
inte behdver vara vinstintresset som driver journalisten, eftersom det lika
girna kan handla om tivlingsinstinkt. Thalén 4r inne pd samma spir och
menar att journalisterna maste skriva siljande for att exempelvis f8 hamna pa
forsta sidan.

Sett utifrin McManus tankar kring det han kallar f6r den marknadsdrivna
journalistiken skulle det alltsd inte enbart beh6va vara tidningens vinstintresse
som ir drivande, utan dven journalistens tivlingsinstinkt och viljan att f3 sina
reportage publicerade (i en framstdende del av tidningen).

Enligt Borg tror manga att nyhetsmedierna 4r “non-profit-organizations”,
men Mattsson och Schultz betonar att nyhetsmedierna siljer en produkt.
Andersson menar att nyhetsmedierna méste gd med vinst for att vara existens-
berittigade, vilket ligger i linje med grundprincipen f6r McManus modell
over nyhetsmarknaden. Annorlunda uttryckt si dr nyhetsmedierna i stringt
behov av uppmirksamhet, eftersom det ir just denna som ger intikter frin
savil konsumenter som annonsorer.

Enligt Mellin innebir ekonomiska forluster minskade personalresurser,
samtidigt som det 4r personalen som gor journalistiken. S& linge konsum-
enterna bidrar med uppmirksamhet och pengar kan redaktionen bedriva sin
verksamhet.

Shoemaker & Reese menar att nyhetsmedierna inte har rdd att ignorera
affirsintresset helt och héllet. Samtidigt som de ekonomiska forutsittningarna
paverkar nyhetsmediernas innehall. Vilket kan sigas ligga i linje med Mellins
resonemang. Samtidigt som det ger en viss forstdelse for affirsintressets
inverkan pé samhillsintresset.
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Utifrdn intervjupersonernas resonemang och vira teoretiska utgingspunkter
r alltsd uppmirksamheten att betrakta som ett mdiste for att ett nyhets-
mediums ska ha méjlighet att uppfylla savil samhillsintresse som sitt affirs-
intresse och i férlingningen dven sitt existensberittigande.

Dramaturgiska grepp

Mattsson berittar att nyhetsmedierna ofta dr personfixerade och att det
antingen ir svart eller vitt. Detta stimmer 6verens med Nord & Strombicks
beskrivningar av de dramaturgiska grepp som de anser att nyhetsmedierna
anvinder sig av for att skapa och bevara uppmirksamhet. Schultz pratar om
Shakespeares 33 arketyper och menar att de forekommer i sdvil affirs- som
morgonpress.

Aven kommunikationsstrategerna resonerar kring nyhetsmediernas drama-
turgiska grepp. Eriksson menar genomslaget dr stérre om t.ex. en kvinna
framtrider i en fullstindigt manlig miljo eller om nigon 4r kritisk till mot
nigon annan part i samma bransch eller liknande. Enligt henne bygger
mycket av nyhetsmediernas dramaturgi pa t.ex. polarisering, personifiering
och konflikter. Aven dessa synpunkter 6verensstimmer med de dramaturg-
iska grepp som Nord & Strombick redovisar. Sténson anser att nyhets-
mediernas forstahandsintresse ir konflikter och den typen av skadespel.

Men varfér anvinder sig nyhetsmedierna av dessa dramaturgiska grepp?
Nyhetsmedierna ir enligt Borg personcentrerade, eftersom ansikten siljer
bittre dn apparater och organisationer. I Borgs resonemang dterkommer
nyhetsmediernas affirsintresse som en forklaring till varfér de dramaturgiska
greppen. Detta stimmer Sverens med vira teoretiska utgdngspunkter och
skulle ocksd kunna forklara Schultz konstaterande att lisarnas uppmirk-
samhet ir ett av de virden som paverkar nyhetsmedierna.

Nyhetsvirderingen

Enligt Mellin ska en nyhet vara ovintad och annorlunda. Detta ligger i linje
med Herlitz resonemang. Hon talar om den femstjirniga nyheten som ska vara:

1. &verraskande,

2. den ska handla om minniskor,
3. innehilla en konflikt,

4. kunna paverka och

5. sldppas vid ritt tidpunke
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Schultz berittar att en nyhet ska innehilla en konflikt, minniskor och ndgot
som ber6r. Detta kan jmféras med hur McManus har 4skadliggjort vilka
hindelser och/eller tvistefrigor som innehar nyhetsvirde och dirfér blir
utvalda.

Schultz berittar vidare att det finns en “vanbild” att nyhetsmedierna varje
dag viljer ut de viktigaste nyheterna och menar pi att s 4r det inte alls, utan
det idr sjilva produkten som ligger i fokus. Utifrén detta resonemang verkar
det finnas tendenser som pekar 4t att det 4r affirsintresset snarare in samhill-
sintresset som ligger till grund for nyhetsvirderingen. Annorlunda uttrycke sa
dr det de hindelser/tvistefrigor som har potential att skapa uppmirksamhet
som hamnar pa det redaktionella utrymmet, sett utifrdin uppmirksamhets-
behovet.

Eriksson anser att nyhetsmedierna tenderar att inte slippa igenom
budskap som beskriver organisationen positivt. Detta skulle kunna finna sin
forklaring i Carlssons konstaterande om att positiva artiklar har en tendens
att g forbi obemirkta. Detta skulle alltsd kunna innebira att nyhetsmedierna
viljer att publicera negativa nyheter framfér positiva dd de forstnimnda har
storre potential att skapa uppmirksamhet.

Objektivitet?
Schultz menar att synen pd nyhetsmedierna som objektiva dr féréldrad,
eftersom nyhetsmedierna publicerar endast en liten del av sanningen, men
presenterar den som det vore hela sanningen. Samtidigt ir det utifrin
Lippmanns resonemang om pseudo-omgivningen rimligt att anta att nyhets-
medierna inte bara formedlar de bilder av verkligheten som ligger till grund
for denna omgivning utan dven ir offer for den sjilva.

Schultz resonemang linjerar med Nord & Strémbicks konstaterande att
det i grunden ir felakrigt att betrakta nyhetsmedierna som objektiva, eftersom
varken journalisterna eller de faktorer som styr innehallet ir objektiva.

Forkunskaperna

Carlsson berittar att journalister miste skaffa sig mycket information innan
ndgot hinder, for nir det vil hettar till méste startstrickan vara kort. Han
nimner vikten av att nyhetsmedierna besitter goda kunskaper for att kunna
gora denna startstricka sd kort som méjligt. Kunskaperna hjilper dven den
enskilde journalisten att skriva s& vil underbyggda och korrekta artiklar som
mojligt, vilket alltid ér att betrakta som maélet 4ven om tiden ofta ir knapp.
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Detta kan forklaras med Shoemaker & Reeses resonemang om att den
enskilde journalistens forkunskap har inflytande 6ver innehéllet. Detta ligger
dven i linje med att Schultz ser okunskapen som ett av de stérsta hoten mot
journalistiken.

Tidsbrist kan enligt Andersson innebdra att en artikel inte blir sd
underbyggd som 6nskat, men tidsbrist 4r enligt honom ingen ursike for att
det som skrivs fir vara felaktigt. Aven Carlsson berér att det i minga fall ir
ont om tid. Detta ligger i linje med Nord & Strombicks resonemang om
“realtidsjournalistiken” samt Ahlstroms m.fl. resonemang om att informa-
tionsflodet okar.

Samtidigt menar Thalén att "nya” nyheter ir svira for nyhetsmedierna att
hantera, eftersom de befinner sig i ett massivt informationsfldde. Detta kan
forklaras av Erikssons konstaterande att journalisterna inte hinner vara ute i
verkligheten s& mycket som skulle behovas. Detta skulle utifrin Lippmanns
resonemang om pseudo-omgivningen kunna innebira att journalisternas bild
av verkligheten dill stor del utgors av information om omvirlden som inte ir
sjalvupplevd.

Sténson anser att det ir fi journalister som far tid och méjlighet att stilla
de riktigt svira frigorna, men fler och fler journalister begriper enligt honom
att de inte kan bevaka en organisation om de inte begriper dess verksamhet.
Detta ligger i linje med Schultz resonemang om att den enskilde journalistens
uppfattning om en organisation kan styra hur beskrivningen av en
organisation gors och att detta kan hamna nere pd subjektiv journalistniva.
Detta 6verensstimmer dven med Shoemaker & Reeses konstaterande att den
enskilde journalisten kan paverka nyhetsmediernas innehall.

Carlsson menar att goda férkunskaper ger en kortare startstriicka, vilket
inte bara skulle kunna innebira sparad tid utan dven sparade resurser. Och
enligt Shoemaker & Reese har nyhetsmedierna inte rdd att ignorera affirs-
intresset helt och hallet, samtidigt som de ekonomiska férutsittningarna
paverkar nyhetsmediernas innehall.

3. Hur bor en organisation forhalla sig till nyhetsmedierna?

Vi har nu nétt fram dill analysen av studiens tredje och sista frigestillning. Vi
kommer att analysera /ur en organisation bér forhalla sig till nyhetsmedierna,
och med analysen av de tvi tidigare frigestillningarna i bakhuvudet ocksé f3
en forstdelse for varfor.
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Med en faktisk verklighet som bas

Lundin berittar att verkligheten alltid méste vara basen for organisationens
verksamhet. Men trots detta menar han att det 4r uppfattningen av verklig-
heten som ir avgdrande eftersom det dr uppfattningen som styr minniskors
handlande.

Utifrin detta resonemang skulle det alltsd kunna finnas ett utrymme
mellan den faktiska verkligheten och uppfattningen — bilden — av densamma.
Tittar vi pd Lippmanns tankar kring det triangulira forhallandet och den s.k.
pseudoomgivningen, dvs. det vi tror oss veta men inte sjilva har upplevt, f6ds
i det nirmaste konspiratoriska tankar.

Med tanke pd att en organisations publiker i ménga fall befinner sig pa
verksamhetens utsida, bortom de egna erfarenheterna, fir de forlita sig pa
andrahandsinformation. Hir skulle det alltsd kunna uppsté ett spelutrymme
ddr organisationen t.ex. skulle kunna ge sina publiker en positiv bild av
verkligheten dven om detta inte 6verensstimmer med verkligheten i sig.

D4 publiker baserar sina opinioner och handlingar pd bilden av verklig-
heten borde det alltsa ricka med att en organisation med hjilp av takeisk list
och operativ finess “skapar” en positiv mediebild.

Thalén menar att det ir fi férunnat ate, pd sike, ha en bittre mediebild 4n
vad organisationen fértjanar. Ett liknande resonemang fors av Eriksson som
dven konstaterar att det inte gér att skapa en positiv mediebild utan att det
finns ndgonting positivt att basera den pad. Detta styrks av samtliga
kommunikationsstrateger. “Verkligheten hinner alltid i kapp” som Sténson
uttryckee det.

Dessa resonemang ger forstdelse it Cutlips m.fl. rikdiner for hur en
organisation bor arbeta gentemot nyhetsmedierna. Diliga nyheter, alternativt en
verklighet som ir att betrakta som simre forskaffad, forsvinner inte av sig sjilvt.

Lundin menar att om en organisation har en “dailig verklighet” si bér
organisationen vara dppen och beritta det samt indikera en lésning. Detta
overensstimmer med grundtankarna for den dppna organisationen. Forst nir
organisationen ger ifrin sig information som ir dverrensstimmande med den
faktiska verkligheten kan den feedback som kommer frin publikerna hjilpa
organisationen att anpassa sig till omvirlden och de krav som stills for att
overleva.

Vidare menar Lundin att modellen for att fi en positiv mediebild ir ate 1)
skapa en “positiv verklighet”, 2) vara 6ppen si att nyhetsmedierna kan
beskriva denna verklighet och 3) forstirka denna bild med betalda aktiviteter
sd som reklam och sponsring. Det gir, enligt Lundin, inte att ta dessa steg i
omvind ordning,.
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Det bérjar hirmed bli dags att flagga for att verkligheten som sddan varken ir
positiv eller negativ: verkligheten #r neutral. Diremot kan verkligheten
betraktas och beskrivas i positiva eller negativa ordalag. Skillnaden ir av
akademisk karaktir men utgdr en, for vir studie, viktig komponent. For dé&
det per definition ir omdjligt att skapa en positiv verklighet giller det istillet
att fi den faktiska verkligheten att stimma overens med den bild av
verkligheten som betraktas som positiv av de for organisationen viktiga
publikerna.

For att skapa forstdelse for nyhetsmediernas roll i denna process kan man,
med hjilp av Lippmann och Asps tankar, dela upp bilden av verkligheten i a)
den bild som organisationen har av sin verklighet, b) den bild som férmedlas
i nyhetsmedierna och ¢) de bilder av organisationen som nir en publik.

Utifran dessa resonemang blir férstdelsen for varfor en organisation alltid
bor ha den faktiska verkligheten som bas djupare. Samtidigt som vi, utifrin
analysen av nyhetsmediernas betydelse fér en organisation, fir en djupare
forstdelse for mediebildens betydelse.

Steg tvd i Lundins modell for att nd en positiv mediebild var att organ-
isationen skulle vara 6ppen si att nyhetsmedierna har méjlighet att beskriva
den verklighet som ir att betrakta som positiv. Analysen av nyhetsmediernas
villkor ger en bild av att detta inte ir helt oproblematiskt.

Lingsiktiga relationer

Enligt Borg dr det viktigt att vara méttfull och inte 6verdriva den dagen da
det finns ndgot positivt att rapportera. Eriksson tror inte att kortsiktigt
publicitetsarbete hinger ihop med langsiktig 6verlevnad. Hon anser att det ir
troviirdighet, konsekvens och kontinuiter Sver tid som skapar goda relationer.

Trovirdigheten ir en av de faktorer som avgor en organisations limplighet
som killa, enligt Gans. Tidigare limplighet och palitlighet 4r tvd andra
faktorer som spelar in nir nyhetsmedierna viljer sina killor, vilket skulle
kunna forklara fortjansterna med att agera utefter Erikssons resonemang om
goda relationer. Aven Cutlip m.fl. flaggar for trovirdighet, konsekvens och
kontinuitet éver tid i sina rikdinjer f6r goda medierelationer.

Schultz menar att ett sdtt for organisationer att synas i nyhetsmedierna ir
att etablera relationer med journalister och sedan anvinda denna relation till
att paverka journalistens virldsbild. Denna aspekt pa relationer med nyhets-
medierna nimns inte explicit i vira teoretiska utgdngspunkter, men sett
utifrin Gans tankar kring limpliga killor och Shoemaker & Reese
resonemang om killornas paverkan skulle det kunna vara en maijlig aspeke.
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Att léngsiktiga relationer med nyhetsmedierna ir beroende av organisationens
limplighet som killa gors 4ven gillande av Dimbleby & Burton som menar
att minniskor skapar relationer pd grundval av beloningar och vinster. Kan
inte organisationen t.ex. leverera trovirdig information och vara méctfull blir
det troligtvis svart att bygga léngvariga och dirmed langsiktiga relationer med
nyhetsmedierna.

Lundin betonar vikten av att nyhetsmediernas beskrivelse av en
organisation och dess verksamhet inte sker pd andra- eller tredjehands-
uppgifter. Langsiktiga, foretridelsevis goda, relationer med nyhetsmedierna
okar sannolikt organisationens chanser att fi komma dll tals kring en
tvistefrdga. Vilket kan vara av stor vikt med tanke pd Borg och Schultz
konstaterande om att det forekommer en hel del "anti-PR”, dir konkurrenter
“ringer och snackar skit om dig”. Utifrin Shoemaker & Reese tankar kring
killornas péverkan skulle organisationerna dven ha méjlighet att nyansera
nyhetsmediernas beskrivning av tvistefrigan som sidan.

En annan lika viktig del i det langsiktiga arbetet gentemot nyhetsmedierna
dr att inte fara med osanningar. Detta vittnar sdvil kommunikationsstrateger
som journalister om. Herlitz berdttar att en killa som sitter och ljuger en
journalist ritt upp i ansiktet blir brinnmirke for tid och evighet. Sténson
menar att om man blir ertappad med att medvetet forsoka lura nigon s “kan
du kliva av direke”.

Thalén menar att forstd relationer 4r mycket basalt. Han jaimfoér med hur
en minniska beter sig helt privat och vad som krivs for att utveckla en
vinskap och behélla denna vin.

Om vi aterigen tar en titt pd Dimbleby & Burtons resonemang om att
minniskor skapar relationer pi grundval av beléningar och vinster 4r det litt
att f3 en forstdelse for lognens baksida.

Forstaelse for nyhetsmediernas villkor

Enligt Thalén kan en kommunikationsstrateg paverka nyhetsflodet ganska
triffsikert genom att forstd logiken i nyhetsmediernas arbetsprocesser. Dessa
arbetsprocesser kan liknas vid de interna arbetsvillkor som aterfinns i Altheide
& Snows media logic-begrepp. Inom ramen fér media logic ryms dven ett
mediums format, dess organisation, interna arbetsvillkor, normer och upp-
mirksamhetsbehov (se analysen av nyhetsmediernas villkor). Aven Sténson
anser att man madste begripa hur journalisterna tinker for att kunna
genomfora sina aktiviteter pd ett bra sitt.

Eriksson menar att de dramaturgiska grepp som nyhetsmedierna anvinder
gér att utnyttja. Detta bekriftas av Schultz resonemang om ABB och hur de
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lyckades “rigga en bra historia”, samt att ménga forstdr och utnyttjar hur
Shakespeares 33 arketyper som iterfinns inom nyhetsmedierna. Aven Thalén
menar att det 4r viktigt att forstd sig pd nyhetsmediernas dramaturgi.

Dessa resonemang ligger i linje med Shoemaker & Reese d4 de konstaterar
att en killas kunskap och férmdga att anpassa sig till nyhetsmediernas
arbetsrutiner stir i relation till organisationens positiva genomslag pd det
redaktionella utrymmet. Aven Andersson for ett liknande resonemang och
menar att manga kommunikationsstrateger besitter denna kunskap di de har
jobbat som journalister tidigare.

Schultz berittar att han anser att organisationer ir diliga pd att sitta sin
information i en kontext. Detta ir ndgonting han efterlyser. "Rubriken
’Ericsson slog Nokia i kampen om Taiwan-ordern’ ir intressantare 4n "Ericsson
tog hem Taiwan-order’, men detta ir det fi organisationer som forstér.”

Mattsson ir inne pé att organisationer med fordel kan underlitta for
nyhetsmedierna genom att utféra undersdkningar som ingen kommit pd
tanken att, eller inte haft tillrickliga resurser, att gora. Bdde Schultz och
Mattssons “tips” liknar Shoemaker & Reeses tankar om hur killor kan
paverka nyhetsmediernas innehall.

Carlsson berittar att organisationer mdste vilja: antingen gir de ut brett
och hoppas pd det bista eller s& gir de ut smalt och fir budskapet mer
genomarbetat. Allt f6r manga organisationer brinner sina skepp eftersom de
tror att de kan fi andra nyhetsmedier att folja efter” en nyhet som placerats i
ett inflytelserikt nyhetsmedium. Vad dessa killor inte forstdr ir att det da ofta
inte dr en nyhet lingre. Enligt McManus méste nyheter vara 6verraskande,
vilket dirmed kan ses som en forklaring.

Informationsivertag

Thalén beridttar att en kommunikationsstrateg i 99 fall av 100 har ett
informationsovertag gentemot nyhetsmedierna. Anledningen till detta ir
enligt Thalén att journalisterna har ont om tid samt att organisationen vet
mer om den egna verksamheten normalt sett. Detta 6vertag ger en férdel nir
det handlar om att processa och vinkla information.

Denna fordel skulle kunna jimforas med det som Lars Gustafsson har
kallat problemformuleringsprivilegiet, dvs. att ha kontroll éver hur problem
eller tvistefrigor ska beskrivas, och dirigenom kunna antyda méjliga [6sning-
ar. Beroende pad hur problemet eller tvistefragan vinklas styrs tankarna och
ansvaret &t olika hall.

Utifrdn teorin om agenda-settings tvi nivéer innebdr problemformul-
eringsprivilegiet en stor fordel for en organisation, eftersom nyhetsmedierna
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distribuerar och skapar opinioner genom att paverka vilka frigor en organisa-
tions publiker upplever som viktiga, samt dven hur dessa tvistefrigor bedoms
och tolkas.

Sammantaget ligger detta dven i linje med Sténsons resonemang om att
det dr viktigt att ha kinnedom om den egna organisationen, branschen dir
organisationen verkar samt att vara delaktig i de ritta sammanhangen internt.

Utbilda journalister

Den &ppna organisationen ir enligt Cutlip m.fl. beroende av ett aktivt
informationsutbyte med sina publiker. Dirfor dr det vikeigt att organisa-
tionens output och input inte forvrings eller forvanskas av nyhetsmedierna,
eftersom detta skulle kunna leda till felaktiga strategiska beslut. Lundin
poingterar vikten av att det blir s& ritt som mojligt och att felaktigheter kan
skada nyhetsmediernas fortroende.

Carlsson pratar mycket om vikten av kunskap hos nyhetsmedierna. Han
hivdar att fler organisationer borde striva efter att utbilda journalister. Ju mer
kunskap nyhetsmedierna besitter om en organisation och dess verksamhet,
menar Carlsson, desto mindre ir risken for felaktigheter.

Borg menar att nyhetsmediernas kunskapsniva stér i direkt relation till hur
pass korrekt nyhetsvirdering redaktionen kan géra. Detta stirks av Carlsson
som berittar att kunskapen om en organisation och dess verksamhet 4r av stor
betydelse nir man ska bedéma olika hindelsers nyhetsvirde.

De ovanstiende resonemangen styrks av Shoemaker & Reese som menar
att bristande kunskaper hos nyhetsmedierna paverkar innehallet negativt.
Blickar vi tillbaka till nyhetsmediernas villkor sd berittade Schultz okun-
skapen ir ett av de storsta hoten mot journalistiken.

Detta foreslir sammantaget att bdde organisationer och nyhetsmedier vore
forginta av att utbilda nyhetsmedierna om den egna verksamheten. Sténson
berittar att det vore ett drémlidge om journalisterna kunde organisationens
verksamhet innan de skrev sin forsta artikel. Aven Carlssons konstaterande att
det vore gynnande for alla inblandade parter ju mer kunskap journalisterna
besitter linjerar med detta.

Thalén berittar att nyhetsmedierna har svirt for att hantera “nya” nyheter
och att det miste vara igenkinda hindelser och foreteelser for ate det ska nd
det redaktionella utrymmet. Detta beror enligt honom pa att de sitter i ett
stort nyhetsfldde och har svérare att identifiera sidant de inte kidnner till
sedan tidigare. Aven detta resonemang skulle kunna hirledas till nyhets-
mediernas kunskapsniva.
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Slutsatser och slutdiskussion

Efter denna odyssé genom sivil metodologiska reflektioner och intervju-
omgingar, genom abstrakta och konkreta teorier, genom kvalitativa resultat
och analyser, har vi nu ndtt fram dill studiens sista tvd kapitel. Det har blivit
dags att presentera studiens slutsatser och slutdiskussion.

I slutsatskapitlet Hur och varfor har vi kondenserat fram studiens kvalitativa
slutsatser utifrdn de teorier vi presenterat och de resonemang som journalist-
erna och kommunikationsstrategerna givit oss. Vi redovisar den forstdelse vi
har fatt utifrdn vér studie genom att i tur och ordning besvara studiens tre
fragestillningar:

1. Vilken betydelse har nyhetsmedierna for en organisation?
2. Hur ser nyhetsmediernas villkor ut?
3. Hur bér en organisation f6rhélla sig till nyhetsmedierna?

I det efterf6ljande kapitlet har vi nétt fram till denna studies sista héllplats:
slutdiskussionen Vir bild av verkligheten. Hir reflekterar vi som forfattare
over studien och dess syfte i forhllande till de kvalitativa slutsatser som vi
presenterat i det foregdende kapitlet. Avslutningsvis ger vi forlag till vidare
forskning.
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KAPITEL 10

Hur och varfor

Nu har det blivit dags att beritta hur och varfor organisationer forhéller sig
till nyhetsmedierna. Det som redovisas i detta kapitel ir resultatet av den
forstdelse som var begrinsade studie har givit oss och giller enbart for vira
intervjupersoner vid en fix punke i tiden.

I samma andetag vill dven vi lyfta fram forstdelsen och svira oss fria frin
allt vad generaliseringar heter. Vi vill forstd, inte forklara och dra generella
slutsatser. Vi kommer att lyfta fram denna forstdelse genom att besvara
studiens tre frigestillningar i tur och ordning.

|. Vilken betydelse har nyhetsmedierna fér en organisation?

Utifrdn den forstdelse vi har fitt av vér studie har vi funnit indikationer pa att
nyhetsmedierna kan ha féljande betydelse for en organisation:

For det forsta kan nyhetsmedierna utgora en trovirdig informationskanal som
skir genom alla publiksegment. Denna trovirdighet och rickvidd tyder pd att
nyhetsmedierna kan bekrifta och forstirka en organisations verklighet.

For der andra kan nyhetsmedierna paverka sévil en organisations mdjligheter
act anskaffa kapital som att rekrytera personal. Detta indikerar att nyhets-
medierna kan ligga till grund f6r publikers opinioner och handlingar.

For der tredje kan en organisations mediebild utgora en indikator pa hur pass

vil den ligger i linje med sina publikers opinioner, d& det 4r dessa som
nyhetsmedierna tenderar att spegla.
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2. Hur ser nyhetsmediernas villkor ut?

Utifrdn den forstdelse vi har fitt av vér studie har vi funnit indikationer pa att
nyhetsmediernas villkor kan se ut pa foljande sitt:

For det forsta ir det redaktionella utrymmet begrinsat. Dirfor forefaller det
som om hindelser och tvistefrigor virderas utifrin huruvida de ir ovintade,
handlar om minniskor, innehéller en konflikt, har méjlighet att paverka och
ligger ritt i tiden.

For det andra forefaller nyhetsmedierna ha ett behov av uppmirksamhet.
Utan uppmirksamhet kan intikter utebli frin sivil konsumenter som
annonsorer. For att skapa och bevara uppmirksamhet tenderar nyhetsmedier-
na att anvinda dramaturgiska grepp i form av t.ex. polarisering, person-
ifiering och tillspetsning.

For det tredje kan tiden ibland vara knapp och resurserna fi. Detta indikerar
att journalisternas forkunskaper kan ha en viss betydelse for vad som hamnar
pa det redaktionella utrymmet. Med hjilp av kunskap om t.ex. en organisa-
tion och dess verksamhet kan startstrickan bli kortare d& ndgonting sker,
vilket spara bide tid och resurser.

3. Hur bor en organisation forhalla sig till nyhetsmedierna?

Utifran den forstdelse vi har fitt av vir studie har vi funnit indikationer om
att organisationer bor forhalla sig till nyhetsmedierna pa foljande sitt:

For det forsta bor en organisation inte soka nyhetsmediernas uppmirksamhet
innan de kan leverera en faktisk verklighet som stimmer 6verens med den
bild av verkligheten som betraktas som positiv av de for organisationen

viktiga publikerna.

For det andra bor organisationen skapa och bevara langsiktigt goda relationer
med nyhetsmedierna. Fér att pa sike uppnd detta bér en organisation vara 1)
trovirdig, 2) konsekvent och méttfull samt 3) ha en kontinuitet i det dagliga
arbetet.

For der tredje bor en organisation striva efter att forstd logiken i nyhets-
mediernas arbetsprocess. Med den kunskapen skulle organisationen kunna
inse exempelvis vikten av att sitta sina budskap i en kontext anpassad till
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nyhetsmediernas format och dramaturgi, samt vikten av att underlitta resurs-
och tidsmissigt for journalisterna. Detta tenderar att ge stérre méjligheter till
positiva genomslag.

For det fjirde bor en organisation ta tll vara det faktum att de besitter
exklusiva kunskaper om den egna verksamheten och dess marknad. Dessa
kunskaper kan ge ett naturligt informationsévertag gentemot nyhetsmedier-
na. Detta 6vertag skulle kunna féda ett problemformuleringsprivilegium.

For det femte bor en organisation utbilda journalisterna. Okad kunskap hos
nyhetsmedierna kan innebidra att de fir littare att bedéma och bearbeta
information rérande organisationen och dess verksamhet. Detta tenderar dven
att 6ka chanserna att minska gapet mellan de bilder av verkligheten som
formedlas av nyhetsmedierna och verkligheten i sig.

Overgripande kan vi konstatera att vi kommit fram till resultat som stimmer
vil overens med den tidigare forskningen kring nyhetsmediernas villkor. Vi
kan ocksd konstatera att nyhetsmedierna har stor betydelse for en
organisations strategiska arbete. Ett resultat som inte det heller ter sig sirskilt
overraskande med tanke pd vilken betydelse forskningen har tillskrivit
nyhetsmedierna for resten av samhillet. Likvil ger det en forstdelse for hur
och varfér organisationer forhdller sig till nyhetsmedierna och vikten av
”strategiska nyheter”.
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KAPITEL 10

Var bild av verkligheten

Resultatet 4r presenterat, analysen gjord och slutsatserna dragna. I detta, det
sista av tio kapitel, vill vi dela med oss av véra tankar och reflektioner kring
var studie. Vi tinker dven passa pa att sld ett slag for vidare forskning inom
vart omride for att sedan, med mossan 1 handen, be att fi tacka for oss.

Forfattarnas reflektioner

Att gora en studie i syfte att skapa forstdelse for nigonting ir inte lite. Inte
nog med att vi sjilva méste forstd utan vi maste dessutom lyckas med att
formedla denna forstdelse till dig som ldsare. Vi kidnner att vi har lirt oss
vildigt mycket under studiens gang och hoppas siledes att dven du kidnner att
du har fitt ut nigonting av denna kandidatuppsats.

Det figurerar en mingd tankar i vira huvuden kring studien. En av alla
dessa tankar dr den paradox som dterfinner sig i vért resultat: Organisationer
behover en verklighet som ir att betrakta som positiv for att fi mojlighet att
erhilla en positiv mediebild pd sikt. Men nyhetsmedierna i sig 4r mindre
bendgna att skriva positiva artiklar, di de inte innehar samma potential att
frambringa uppmirksamhet som de nyheter som ir av negativ art. Det blir
lite av ett Emil i Lénneberga-resonemang:

Ni, nu blir jag arg, skrek han. Nir jag inte har pengar, di kan jag inte dricka
sockerdricka, och niir jag har pengar, dé fir jag inte dricka sockerdricka, nir hundan
ska jag dé dricka sockerdricka? (ur Astrid Lindgrens "An lever Emil i Linneberga”)

I samma stund som vi kinner sympati for Emils fortret sd forstdr vi vilken
frustration som organisationer runt om i vért avlinga land kan kinna. Hur
hirt de dn arbetar med att forbittra verksamheten och tillfredstilla sina
publiker s& infinner sig aldrig den positiva mediebilden.

Vi dr av den &sikten att framgdngsrike publicitetsarbete innefattas av stor
musikalitet och genialitet. Det har aldrig varit var avsikt att férsoka system-
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atisera dessa drag. Vi har varit ute efter de bakomliggande faktorerna snarare
4dn hantverket i sig. Hur ska man forhalla sig till nyhetsmedierna och varfér?
Denna friga hoppas vi att du som ldsare har fitt en djupare forstdelse for.

Vidare forskning

Nir det kommer till kopplingen mellan nyhetsmedierna och dess betydelse
for niringslivet finns det manga trddar att dra i. Vildigt f3 av dessa tridar ir
sammanknutna si som dmnesomradet ser ut i dag. Hir finns det med andra
ord en uppsjd av intressanta aspekter att belysa och skapa forstdelse for.

En intressant aspekt som vi anser har kommit i skymundan ir
perceptionstinkandet inom den strategiska kommunikationen. Det forskas
vildigt mycket ur ett dialogperspektiv i dag, men vi efterlyser fler studier
kring hur publiker uppfattar organisationen istillet for hur de pd bista sitt
pratar om den.

Slutligen ...

Aristoteles lir ha sagt att ”We are what we repeatedly do. Excellence, then, is
not an act but a habit”. Det finns inget bittre sitt att avsluta en studie som
givit sig i kast med begrepp si som strategisk kommunikation, framgingsrika
organisationer och nyhetsmedier.

Tack for oss.
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Bilaga |:
Intervjuguide till journalisterna

Beritta lite om dig sjilv ...

- Hur linge har du arbetat med journalistik?
- Hur linge har du arbetat pé <tidningen>?
- Vad bestér dina arbetsuppgifter av?

- Beskriv en typisk dag pa jobbet.

Vad ir journalistik for dig?

Hur blir en nyhet till? Nyhetsprocessen frin ax till limpa.

Upplever du att organisationskillorna forsoker anpassa sig, och sin

information, till nyhetsprocessen?

- Om vi byter ut ordet anpassning mot paverkan, hur ser det ut da?

Vad blir en nyhet?

- Upplever du att organisationskillor har forstaelse for vad som blir en

nyhet eller inte?

- Finns det nigonting som paverkar grinserna f6r vad som kan bli en

nyhet eller ¢j?

Upplever du att det finns ndgra hinder for att utféra journalistikens

uppgifter?

Upplever du att dessa hinder p& ndgot sitt drabbar <tidningens> ldsare?

Har du nigra foredémliga eller avskrickande exempel pé hur
organisationer kan agera gentemot dig som journalist?



Bilaga 2:
Intervjuguide till
kommunikationsstrategerna

Beritta lite om dig sjilv ...
- Hur linge har du arbetat pé <organisationen>?
- Vad bestér dina arbetsuppgifter av?
- Kan du i stora drag beritta lite om din yrkesmissiga bakgrund?

Hur resonerar du kring nyhetsmediernas villkor?
Hur resonerar du kring nyhetsmediernas férutsigbarhet?

Har nyhetsmedierna nigon betydelse f6r en organisation?
- Hur resonerar du kring nyhetsmedierna som en informationskanal
till en organisations publiker?
- Finns det nagra fordelar/nackdelar med att kommunicera via
nyhetsmedierna?

Hur resonerar du kring mediernas betydelse f6r en organisations relationer
med sina intressenter?
- Vad innebir en positiv mediebild for organisationens relationer med
deras intressenter?
- Har nyhetsmediernas villkor nigon betydelse for en organisations
relationer med sina publiker?

Gdr det att skapa en positiv mediebild?

Vad ir viktigt att tinka pd nir man arbetar gentemot journalister?



Hur upplever du de svenska nyhetsmediernas trovirdighet?
- Har nyhetsmediernas trovirdighet ndgon betydelse for en
organisations relationer med sina publiker?
- Upplever du att journalistikens villkor utgér ndgot hot mot

journalistikens trovirdighet?

Hur resonerar du kring vikten av att en organisation fir information frin

omvirlden?
- Har nyhetsmedierna nigon roll i detta?





