. ft 1

f Stordalen:

.‘>\;‘

\

-PR-RADGIVERES PERSPEKTIVER'
PA OKONOMISKE AKTORERS
SYNLIGHET

LINE VEE HANUM
MASTEROPPGAVE | MEDIEVITENSKAP

) UNIVERSITETET 1 OSLO
INSTITUTT FOR MEDIER OG KOMMUNIKASJON

VAREN 2006







SAMMENDRAG

Temaet for denne oppgaven er norske gkonomiske aktarers synlighet i mediene og strategiene
som ligger bak. Emnet belyses gjennom intervjuer med pr-radgivere, og pr-radgivernes
perspektiver utgjer ogsa oppgavens problemstilling. Oppgaven knytter de skonomiske
aktarenes mediesynlighet til en forstaelse av relasjonen mellom kilder og medier, og ma ses i
lys av en profesjonalisering pa begge sider. Pr-radgiverne utgjgr de profesjonelle pa
kildesiden, og deres perspektiver gjenspeiler den strategiske, taktiske tenkematen og forstaelsen
av mediene. Analysen vil ta utgangpunkt i tre perspektiver pa de gkonomiske aktarenes synlighet;
For det farste pr-radgivernes oppfatninger av hvilke endringer i mediene som har veert av
betydning for gkonomiske aktarers synlighet. For det andre hvilke kildestrategier de anser som er
fordelaktige for de skonomiske aktarene. Og for det tredje deres forstaelse av hvordan relasjonen
mellom mediene og de gkonomiske aktarene utarter seg i gitte sammenhenger. For a vise en
bredde i kildestrategiene ses disse i sammenheng med tre konkrete temaer; pseudobegivenheter /

proaktive strategier, medieskandalen og kjenn.

SUMMARY

The subject of my thesis is the economic elite’s new visibility in the media and the strategies
behind this visibility. This subject will be examined through interviews with public relations
(PR) advisers, and their perspectives on the matter are the essence of my thesis. The economic
elite’s new visibility in the media must be connected to an understanding of the relation
between the media and their sources, and the recent professional development on each side.
As professionals, the PR advisers’ perspectives reflect the strategic, tactic way of thinking and
the strategic understanding of the media. My analysis is based on three perspectives; The first
one is about the professionals’ comprehension of the development in the media system that is
of importance to the economic elite. The second deals with their understanding of source
strategies that benefit the economic elite. And the third perspective concerns the PR advisors
understanding of the relation between the economic elite and the media. In order to describe
the complexity of the source strategies, the discussion will be related to three subject; pseudo

events / pro active strategies, the media scandal and gender.






FORORD

Jeg har vert igjennom det sakalte Stockholmsyndromet. Etter lang tid uten snarlig hap om
Igslatelse fra denne oppgaven som har hatt sa stor makt over livet mitt, har jeg na utviklet en
bisarr tilknytning til den. Det er vanskelig a gi slipp pa noe som etter hvert har blitt en stor del
av hverdagen min. Jeg ma tilbake til samfunnet og laere meg a fungere utenfor Universitetet.

Noen har bidratt til en endelig lgslatelse, andre til at bandene til IMK har blitt sa tette at det
absolutt ikke har fgltes som et fangenskap — og alle fortjener en stor takk:

Farst en takk til min veileder Tore Slaatta, som har fulgt meg den lange veien fra fortvilelse,
via depresjon til entusiasme og engasjement.

Takk til Radet for anvendt medieforskning for gkonomisk stette

Takk til alle informantene som ga av sin tid

Takk til Olav Hanum og Gerda Vee for henholdsvis gkonomisk og kulturell kapital
Takk til Kristin Berg for sjenergst utlan av PC og ivrig oppmuntring

En spesiell takk til alle de flotte IMKerne som har statt for den sosiale kapitalen underveis.
Dere er sa mange at det er umulig & nevne alle. Men noen star i en sarskilt posisjon. En serlig
takk til Kathrine Ytterdal Sgrum som har holdt falge med meg i fem ar pa IMK, som bidro til
at fgrste del av innspurten gikk som en lek, og som med sitt skarpe blikk gjorde innledningen
leselig. Seerlig takk skal ogsa Karoline Andrea Ihlebaek ha, som med sitt selskap gjorde
helgejobbing mindre ensomt og den midterste delen av innspurten rett forngyelig. Jeg vil ogsa
takke Mona Bjgrbak og Camilla Wernersen for lystig stemning pa skrivestua i siste del av
innspurten, til tross for varme junidager utenfor. Innspurten har vert lang og jeg har fatt
mange venner.

Ellers vil jeg takke Kaare Bilden, L. Audun Braathen, Terje Colbjgrnsen, Ragnhild Fjellro,
Thor Joachim Haga, Lena Christin Kalle, Erlend Krogstad, Thomas Strandberg, Knut Are
Tornas, Arne Vestbg med flere for & ha fylt bade lunsjene og fredagene mine med mye moro
de siste arene.

Til slutt vil jeg takke Terje Engen for all praktisk hjelp, alle upraktiske pafunn og alltid
tilstedeveerende statte og mystiske optimisme.
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1. Innledning

1. INNLEDNING

Forsidene pa Finansavisen, VG og Dagbladet Izrdag 22 04. 06

Fremtredende norske naringslivsaktarer dominerer avisforsidene en vanlig lgrdag, pa
lzssalgsavisenes sa vel som Finansavisens: Stein Erik Hagen gliser bredt og nyter hgye
aksjekurser i Orkla, VG annonserer at @ystein Stray Spetalen vil kjgpe fotballaget Liverpool og
Odd Reitan forteller Dagbladet om hvordan han dremmer om & bygge om Trondheim. Verken
mer eller mindre. Dagens naringslivsmenn, for det er som regel menn, kjgper ikke supporterutstyr
eller sesongkort, de kjgper selve fotballaget. De dremmer ikke om & pusse opp huset sitt, de vil
bygge om byen sin. Det er ikke tilfeldig at riksavisene samme dag prydes av forskjellige
forretningsmenns visjoner og karsstykker, disse forsidene illustrerer det som er blitt kalt de
gkonomiske aktagrenes nye synlighet (Slaatta 2003). @konomiske aktarer er ikke lenger bare
anonyme menn i gra dress som uttaler seg ngkternt om kurssvingninger. De siste arene har flere
blitt mediekjendiser, andre har blitt kraftig eksponert gjennom medieskandaler, og i tillegg er

toppledere jevnlig i mediene gjennom sitt daglige virke.

1.1 Valg av tema: @konomiske aktarers synlighet i mediene

| beskrivelser og analyser av forholdet mellom kilder og journalister har det blitt sagt at
representanter fra den gkonomiske eliten og nzeringslivet i mindre grad enn andre
samfunnsgrupper med makt, posisjoner og status (som politikere) er avhengige av den mediale
offentligheten. Som Skjeie (2002:204) hevder; ”Neringslivet kjagper og selger, forhandler og
fusjonerer enten journalister kikker i kortene eller ikke”. Det gkonomiske feltet er dessuten til en
viss grad unndratt plikt om apenhet ved at en del gkonomisk informasjon beskyttes mot offentlig
innsyn ved lov (Otnes 2002, Slaatta 2002b). Til tross for dette har det vist seg at gkonomiske
aktarer er stadig mer eksponert i mediene. @konomiske aktarer kan sies a tilhgre en elitegruppe i

samfunnet som tradisjonelt sett har veert knyttet til nedarvede verdier, mannsdominert makt og
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autoritet. Implisitt ligger ogsa viktigheten av diskresjon og av a holde en lav profil (Slaatta 2003).
Nar de farst har vaert synlige i offentligheten har de dyrket typisk formell atferd. Dagens
mediesynlighet derimot, innebzerer vektlegging av helt andre verdier og egenskaper enn det som
tradisjonelt har veert viktig pa det skonomiske feltet. Tabloidisering og personifisering farer blant
annet med seg et massivt sgkelys pa enkeltpersoner, pa det personlige og det private. Som Slaatta
(2002h:44) fremhever, betyr medienes personifisering at ”’[...] de tradisjonelle grensene mellom
den gkonomiske elitens stilling som privatpersoner og offentlige personer [blir] utfordret og
endret.” Denne tilsynelatende motsetningen er utgangspunktet for 4 se naermere pa relasjonen
mellom de gkonomiske aktgrene og mediene, og strategiene som ligger bak den nye
mediesynligheten. Ved & undersgke hvilke strategier gkonomiske aktarer ma eller kan benytte seg
av som kilder i mediene, kan det vaere mulig a si noe om hvordan de ma utfordre tidligere grenser
for offentlig synlighet i forhold til sine tradisjonelle roller, om relasjonen de har til mediene, og
hvilke virkemidler de kan benytte seg av for a tilpasse seg eller utnytte mediene. Med vekt pa
mannsdominert makt i beskrivelsen av det gkonomiske feltet, vil jeg understreke at det ogsa
finnes en kjennsdimensjon i dette temaet som er verdt a ta en neermere kikk pa. | denne oppgaven

skal jeg se mer detaljert pa disse sparsmalene.

1.2 Problemstillinger

De gkonomiske aktarenes mediesynlighet og strategier bak denne ma ses i lys av en
profesjonalisering pa bade kilde- og mediesiden. For de gkonomiske aktarenes del innebarer det
en starre bevissthet og malbevissthet rundt hvordan de skal handtere mediene. Mediesynlighet har
blitt en sapass viktig faktor at sveert mange gkonomiske aktarer ogsa benytter seg av innleid hjelp
fra profesjonelle pr- / kommunikasjonsradgivere®. Pr-radgivere har profesjonalisert seg nettopp pa
a radfare medienes kilder om hvordan de pa best mulig mate kan hanskes med mediene og de
jobber daglig med & analysere medienes virkemater. | denne oppgaven vil jeg derfor ta
utgangspunkt i hvordan de profesjonelle pr-radgiverne ser pa sparsmalene rundt de gkonomiske

aktgrenes nye synlighet (se ogsa 1.3).

Sett i sammenheng med profesjonaliseringen pa medie- og kildesiden, kan det reises en del
spersmal rundt hva som, etter pr-radgivernes mening, ligger bak den nye mediesynligheten de
gkonomiske aktgrene har fatt: Hvilke endringer finnes i mediene som har betydning for denne
synligheten? Hvilke strategier bruker de gkonomiske aktgrene for 4 oppna synlighet og hva betyr

! Termen pr-radgivere vil bli brukt i denne oppgaven for enkelhetens skyld.
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synligheten i mediene for dem? Hvordan utarter relasjonen mellom mediene og de gkonomiske
aktarene seg? Disse spgrsmalene kan sammenfattes i en generell problemstilling som lyder:

Hvilke perspektiver har pr-radgivere pa de gkonomiske aktgrenes nye synlighet i mediene?

Med perspektiver mener jeg oppfatningene pr-radgiverne har av de ulike aspektene ved de
gkonomiske aktarene, mediene og relasjonen dem imellom, som belyser mediesynligheten til de
gkonomiske aktarene og strategiene bak. For & konkretisere problemstillingen deler jeg
perspektiver inn i tre grener slik de fremgar av figur 1. De tre perspektivene utledes i hver sin

underproblemstilling som skal utdype hovedproblemstillingen.

Det farste perspektivet dreier seg om

Medier @konomiske forstaelsen pr-radgiverne har av
<:> aktorer
mediene og ringvirkningene det
t journalistiske feltets logikker far pa
1. Forstaelse av 3. Forstéelse 2.Rad og . .
mediene av relasjonen medietrening, det gkonomiske feltet. Til grunn for
g.a.- medier, “hak
synlighet i i ” o . .
praksis kulissene pr-radgivernes virksomhet og

radgivning ligger en helhets-

De
profesjonelle pa
kildesiden:
Pr-radgivere

forstaelse av mediebildet. Dette kan
gi et innblikk i hvilke endringer og

utviklingstrekk i mediene som, etter

Figur 1 deres mening, har hatt direkte
innvirkning pa de gkonomiske aktagrenes nye mediesynlighet, og pa tilpasningen og utviklingen
(profesjonaliseringen) av de gkonomiske aktarene som kilder?. Med utgangspunkt i dette lyder
delproblemstilling 1:
Hvilke perspektiver har pr-radgiverne pa medieutviklingens innvirkning pa skonomiske
aktarers nye synlighet, omdgmme og forhold til mediene?
Den farste delproblemstillingen plasserer de gkonomiske aktarenes nye synlighet i en medial

kontekst (se kapittel 4), og legger et grunnlag for den gvrige analysen.

Det andre perspektivet beskriver de konkrete virkemidlene, med utgangspunkt i atferd, budskap
og egenskaper, som pr-radgiverne mener er vesentlige for skonomiske aktgrer som ma eller vil
sgke mediesynlighet. Det handler om hvilke forberedelser som skjer i kulissene far en

medieopptreden og hva de skonomiske aktgrene ma vere seg bevisst nar de opptrer i

2 Med kilder mener jeg personer som vises i mediene gjennom direkte opptredener eller som refereres til av
journalist eller studiovert (definisjon tatt fra Hjarvard 1999).
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mediesammenheng. Dette perspektivet dreier seg med andre ord om de radene pr-radgiverne gir
de gkonomiske aktgrene om hvordan de best forholder seg til og gar frem i mediene.
Delproblemstilling 2 vil dermed bli;

Hvilke fremgangsmater og virkemidler anser pr-radgiverne som viktige og fordelaktige

komponenter i gkonomiske akterers mediestrategier?

Analysen av delproblemstilling 2 vil farst knyttes til en del der pr-radgiverne selv har definert
hvilke fremgangsmater og virkemidler som ma tas i betraktning og som gir kommunikative
gevinster for de gkonomiske akterene. | tillegg har jeg valgt tre temaer egnet til 3 vise hvordan
strategiene kommer til uttrykk i mer konkrete mediesituasjoner, og som resten av analysekapitlene
er inndelt etter. Intensjonen er at de tre temaene, pseudobegivenheter og proaktive strategier,
medieskandalen og betydningen av kjgnn for kildestrategier, til sammen skal fa frem et bilde av
spekteret av egenskaper, verdier og vaeremater kildene er tjent med a formidle i ulike situasjoner,
enten det er snakk om motvillig eller frivillig sekelys. Pseudobegivenheter (begivenheter som er
skapt utelukkende for medienes skyld) og proaktive strategier betegner situasjoner der kilden gar
aktivt inn for & skape blest om sin person. | kontrast til dette star skandalen, fordi den utgjer et
massivt, ufrivillig og uplanlagt mediekjar som gar direkte pa kampen om personlig omdgmme.
Kjgnn utgjer et eget punkt fordi mange av de egenskapene og verdiene i det gkonomiske feltet
preges av en kjgnnethet i og med at det er sa utpreget mannsdominert. Med utgangspunkt i
forskning som peker pa at det er forskijell i bruken og fremstillingen av menn og kvinner som
kilder, kan det vere interessant a undersgke om det finnes ulike strategier og tanker om

medieeksponering av kvinnelige toppledere, og i sa fall hvilke.

Det tredje perspektivet dreier seg om pr-radgivernes refleksjoner rundt relasjonen mellom de
gkonomiske aktgrene og mediene slik den utarter seg i gitte sammenhenger (se temaene over), og
hvordan de der forholder seg til hverandre ut i fra sitt respektive felts tenkemater og logikker.
Dette perspektivet dreier seg om hvordan pr-radgiverne analyserer dynamikken i et kilde-
medieforhold med et profesjonelt blikk utenfra. Og det handler om pr-radgivernes betraktninger
rundt hvordan mediestrategiene og synligheten til de gkonomiske aktarene fortoner seg i praksis.
Delproblemstilling 3 vil pa bakgrunn av dette veere;
Hvilke perspektiver har pr-radgiverne pa relasjonen mellom de gkonomiske akterene og
mediene, sett i forhold til rad, strategier og synlighet i praksis?
Til sammen vil de tre perspektivene og problemstillingene kunne gi et bredt bilde av de

gkonomiske aktgrenes synlighet og kildestrategier, sett fra de profesjonelle pr-radgivernes
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synsvinkel. Problemstillingene vil ikke vektes likt i analysen; Delproblemstilling 1 vil ferst og
fremst besvares i kapittel fire, og skal gi et grunnlag a forsta strategiene og synligheten i den neste
delen av analysen ut i fra. Perspektivene 2 og 3 handler om strategier og synlighet i prinsipp og
praksis. Selv om delproblemstillingene 2 og 3 er formulert hver for seg for presiseringens del,
henger de nart sammen og vil veves sammen i analysen (kap.5, 6, 7 og 8). Der perspektiv 2
kommer inn pa konkrete rad og virkemidler i gitte situasjoner, vil perspektiv 3 ta for seg hvordan

pr-radgiverne opplever relasjonen mellom nzringslivsakterene og mediene i disse situasjonene.

1.3 Kilde-medierelasjonen sett gjennom de profesjonelles gyne

Sosiologen Phillip Schlesinger (1990) kritiserer forskningen pa relasjonen mellom kilder og
medier for & veere for mediesentrert, og at denne relasjonen for sjelden ses fra kildesidens
innfallsvinkel. Kildeatferd har ofte blitt studert gjennom tolkning av medieinnhold eller via studier
av journalisters interaksjon med kildene, og det har pa denne maten blitt journalistenes tolkning,
fremgangsmater og organisering av informasjonsstrategier som har blitt vektlagt. Begrenses
forskningen til det som kommer frem gjennom og i mediene, vil heller ikke tankegangen og
prosessen bak, hvordan det har kommet dit, belyses i seerlig grad. Det er derfor viktig a i sterre
grad fa frem kildenes stemme i analyser av kildestrategier og taktiske handlinger. | denne
oppgaven er hensikten a fglge nettopp en slik tankegang, og jeg har valgt a snakke med de
profesjonelle pa kildesiden, pr-radgiverne.

Kilde-medierelasjonen ma som nevnt ses i lys av profesjonaliseringen som har foregatt pa begge
sider. Det er derfor interessant a bruke de informantene som er mest profesjonaliserte for a fa frem
den strategiske, taktiske tenkematen og forstaelsen av mediene nar jeg skal undersgke de
gkonomiske aktgrenes synlighet i mediene og strategiene bak denne. Utgangspunktet i denne
oppgaven er derfor de profesjonelle pr-radgivernes synspunkter. Slik jeg velger a lgse denne
oppgaven, fungerer pr-radgiverne som informanter i forhold til et tema. Det vil si at jeg ikke
diskuterer radgivernes egen rolle i (makt-)forholdet mellom de gkonomiske aktarene og mediene i
serlig grad. Faktorer som radgivernes bakgrunn, posisjoner (bade i forhold til det journalistiske
og gkonomiske feltet) og egeninteresse er bade viktige og interessante faktorer som kan ha en
innvirkning pa de sparsmalene som tas opp i denne oppgaven, men de utgjar en annen

problemstilling enn den som er i sgkelyset her.

Nar jeg ansker a fa belyst de gkonomiske aktarenes nye synlighet gjennom den “profesjonelle

stemmen”, og ikke gjennom de kildene som faktisk er i mediene, sa er det fordi kildene selv
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kanskije tenker taktisk i forhold til hva de gnsker med synligheten (fa blest om det nye produktet
etc.), mens pr-radgiverne er mer egnede til & si noe om hvilke grep kilden bgr ta for a fa denne
synligheten og hvorfor. Jeg ser flere fordeler ved a bruke pr-radgivere som informanter; En sarlig
styrke ligger i at de har journalistisk erfaring eller generell medieerfaring, og slik sett har veert pa
"andre siden av bordet” og har inngaende kunnskap ogsa om medienes tankegang og strategier.
Yrket som radgiver innebaerer dessuten at de ma ha et profesjonelt og reflektert forhold til
strategiene bak synlighet, noe kilden selv kanskje ikke alltid er like inneforstatt med. Dette har de
ogsa selv har gitt uttrykk for gjennom intervjuene, ved at de bl.a. fastslar at det ikke alltid er like

lett & fa kunden (kilden) til & forsta grepene som bar benyttes.

1.4 Begrepsavklaring og plassering av oppgaven i et forskningsfelt

Begrepet gkonomisk aktar definerer jeg som en ngytral betegnelse pa aktarer innenfor det
gkonomiske feltet. Til avveksling brukes ogsa naeringslivsaktar (-leder) og toppleder. Toppleder
utelukker imidlertid akterer som kun handterer egne interesser og ikke leder en bedrift med
ansatte under seg. @konomisk aktar-begrepet ble ikke avgrenset til gitte posisjoner innenfor det
gkonomiske feltet forut for intervjuene, slik at det var opp til pr-radgiverne a tolke hva de skulle
legge i begrepet. Pa bakgrunn av deres svar ligger det et eliteperspektiv til grunn for analysen; de
snakker stort sett om hgyprofilerte ledere og aktagrer som opererer pa hgyt niva i det gkonomiske
feltet, samtidig som de ogsa snakker om ulike typer gkonomiske aktgrer. I norsk sammenheng er
eliteperspektivet pa det skonomiske feltet ikke forsket s& mye pa, og av de mest relevante studier
gjort i Norge er Tore Slaattas (2003) analyser av relasjonen mellom det gkonomiske feltet og

mediene i forbindelse med den siste maktutredningen (1998 - 2003).

1.5 Bakgrunn: norske medieforhold

Utviklingen av norske medieforhold generelt og den gkonomiske journalistikken spesielt, er et
viktig utgangspunkt for a forsta synlighetsstrategiene de gkonomiske aktarene benytter seg av.
Med medieutviklingen er relasjonen mellom kilder og medier satt i system gjennom en
profesjonalisering pa begge sider. Samtidig har tabloidiseringen og utbredelsen av gkonomistoff
endret mulighetene og kravene gkonomiske aktgrer mgter nar de opptrer som kilder i mediene.
Jeg vil derfor kort ta for meg trekk ved det norske mediebildet som kan sette de gkonomiske

aktarenes nye synlighet inn i en kontekst.

De siste to tidrene har det vert en betydelig utvikling innenfor det norske mediesystemet, med en

selvstendiggjering av mediene som innebarer en frigjering fra partipolitiske bindinger, samtidig
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som statsmonopolet i eteren har blitt avviklet. En del av uavhengighetsprosessen kjennetegnes av
en profesjonalisering av journalistikken, det vil si en definering av journalistyrket som bidrar til &
avgrense og befeste journalistens og pressens rolle i samfunnet (Raaum 1999). Fokus pa
samfunnsoppdraget, der gravende journalistikk star i haysetet, er blitt en viktig mate for
journalistikken & markere at den ikke lenger er underordnet det politiske liv eller andre bindinger
(M. Eide 2001). Innenfor den maktkritiske journalistikken skal journalisten sparke oppover, pa
vegne av publikum, og ta den lille manns parti. Avslgringsjournalistikkens resultater ser vi blant
annet i den medierte skandalen, der den fremste malsetningen er & komme til bunns i makt- og
ansvarsforhold. | og med at en slik journalistikk vil sgke & konfrontere dem som sitter i posisjoner

som innebzrer makt og ansvar kan det medfare et sterkt fokus pa enkeltpersoner (Oltedal 2000).

Samtidig ser vi en pagaende utvikling der de kommersielle eierinteressene i mediene har erstattet
de politiske. Skarpere konkurranse farer med seg starre rift om publikum og stgrre satsning pa
salgsfremmende virkemidler, noe som har endret medienes innhold og form. Kommersielle
faktorer bidrar pa denne maten til & avgjere hva som preger offentligheten og kommer pa
dagsorden, rett og slett i form av hva som selger. Denne tendensen gar inn i en stadig pagaende
debatt om tabloidiseringen av mediene. Pa generelt grunnlag kan man med Bastiansen og Dahl
(2003:492) si at "tabloidisering kan forstas som popularisering i sprak og bilder av pressens
tradisjonelle former”. Det vil si en forenklet og menneskeliggjort journalistikk, med bruk av bl.a.
igynefallende visuelle virkemidler som store eller dristige overskrifter eller bildebruk. Tabloid
stoff karakteriseres ogsa ved at det tilfredsstiller falelsesmessige behov for pirring, nysgjerrighet
og trygghet (Sparre og Kabel 2001). Tabloidiseringsprosessen angar ogsa bade bestemte stoff-
omrader og maten a vinkle nyhetene pa. | sa henseende har personifiseringen blitt et av de mest
synlige og fremtredende kjennetegn pa tabloidiseringen. Historie, litteratur og aviser har alltid
knyttet begivenheter opp mot personer, sa det er ikke personifisering i seg selv, men omfanget og
karakteren av den som ma tas i betraktning nar man vil sette fingeren pa tabloid journalistikk,
papeker Allern (2001a).

Schizofreni

Den journalistiske tenkningen i Norge gar altsd i to retninger, den journalistiske selvforstaelsen
som legger vekt pa den samfunnsmessige rollen mediene har i en offentlighet virker side om side
med en kommersielt basert underholdnings-/popularjournalistikk. For pressens del har denne
dikotomien i de senere ars debatter blitt omtalt som pressens schizofreni (se bl.a. Eide 2004), og

gjelder i seerlig grad for lgssalgsavisene Dagbladet og VG. Spesielt for norske lgssalgsaviser er at
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man i en og samme avis finner serigse nyheter side om side med underholdningsnyheter,
eventuelt serigse nyheter med tabloid vinkling. En slik blanding av underholdning og informasjon
kan tilfredsstille et bredt publikums gnsker etter det sakalte omnibuskonseptet — "noe for alle”
(Bastiansen og Dahl 2003). | et land som Norge hvor markedet er relativt lite og det generelle
utdanningsnivaet hayt, er det ikke grobunn for de rene eliteavisene eller rendyrkede
sensasjonsavisene, hevder Gripsrud (1992). De riksdekkende avisene far derfor lesere blant folk i
alle samfunnslag, og dette gjar skillet mellom elitene og mannen i gata ”i den medieformidlede
offentligheten” mindre enn i andre land (@Jsterud m.fl. 2003:133). Tilsvarende vil den sterke
norske public service-tradisjonen innen kringkastingen gjare at vi ikke kan snakke om en
tabloidiseringstendens innen TV og radio a” la "trash-TV”” i USA. Disse forholdene ma tas i
betraktning i analysen, der forholdet mellom naringslivsaktgrene og mediene ses i lys av

tabloidiseringen av norske medier, og personfokuseringen som en del av den.

@konomijournalistikk og tabloid maktkritikk

Av hgy relevans for naeringslivsaktarers synlighet er selvfalgelig ogsa utviklingen av
gkonomijournalistikken. Med endringer bade innenfor mediesystemet og samfunnet, som
depolitifisering av samfunnet generelt og en maktforskyvning fra det politiske til det gkonomiske
feltet, har ogsa den gkonomiske journalistikkens vilkar skiftet, fastslar Slaatta (2003).
@konomistoffet har ekspandert; med flere finansaviser, mer profesjonelle gkonomiredaksjoner i
de store dagsavisene, og ogsa mer satsing pa gkonomistoff generelt bade i aviser, i TV-kanalene
og i senere tid seerlig i nettavisene. @konomistoffet omfatter alt fra forbrukerorientert stoff il
nasjonal og global gkonomi. Den gkonomiske journalistikken er ikke bare endret i forhold til
mengde, men ogsa med tanke pa innholdets karakter. Slaatta (2003:141) beskriver den tidlige
gkonomijournalistikken som “bibeltekster for de allerede innvidde”. Den tidligere servile
holdningen overfor kildene i det gkonomiske feltet har blitt erstattet med en stadig mer kritisk
granskende journalistikk, og denne har blitt mer orientert mot personer og maktavslaringer
(Slaatta 2001, 2003). @konomisk maktkritikk er for gvrig ikke uforenlig med tabloide og
personifiserte fremstillingsformer. Begivenheter og saksforhold som presenteres med et
menneskelig ansikt, i stedet for kun & dreie seg om anonyme aktarer eller abstrakte
samfunnsmekanismer, skaper innlevelse og identifikasjon — og er fglgelig mer salgbart (Westberg
1999). Med andre ord har fokuset pa de gkonomiske aktarene gkt betraktelig. Etter hvert som
gkonomijournalistikken har blitt mer utbredt og salgbar, og de gkonomiske aktgrene har blitt
kjente ansikter, har vi fatt en ny type gkonomijournalistikk som ogsa er

underholdningsjournalistikk der de gkonomiske aktarene figurerer som kjendiser.
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Profesjonalisering av kildesiden - pr-radgiverne

Med medienes omveltninger har det, som en direkte konsekvens av journalistenes egen
profesjonalisering og medienes gkte samfunnsmessige betydning, vokst frem en egen gruppe av
profesjonelle pa kildesiden. Nar mediene har fatt starre definisjons- og tolkningsmakt har det ogsa
oppstatt et behov for & forme, pavirke og styre journalistikken. | konkurransen med mediene om &
definere premissene for mediedekningen av saker har beslutningstakere og andre som gnsker a
pavirke opinionen sett viktigheten av medietrening, kommunikasjons-radgivning med mer —
tjenester som tilbys av en stadig voksende bransje av kommunikasjons- og pr-byraer (Allern
2001b, McNair 1998). Bade det offentlige og det private nzeringsliv har fatt gynene opp for at
bruken av mediestrategier, som image og profilering av bade saker og personer, ma
implementeres i virksomheten. Som McNair (ibid.:146) papeker, vil naringslivsaktgrer, som gar i
forhandlinger med myndigheter som virker mottagelige for den offentlige opinionen, ha en
tydelig interesse i @ mobilisere opinionen. Med personifiseringen i mediene har dessuten fokuset
pa den enkelte kilden gkt, og gjort det ngdvendig for den enkelte akter & klare & handtere sin egen
representasjon i mediene. Pa denne maten har behovet for profesjonell hjelp og markedet for pr-
radgivere blitt befestet (Allern 1996, 2001b). Den sterke veksten av informasjons- og PR-byraer,
samt at bedriftene har fatt egne store informasjonsavdelinger, viser at kildene har blitt mer
bevisste og profesjonelle i forholdet til mediene.

1.6 Oppgavens struktur

| kapittel 2 vil jeg ta for meg det teoretiske grunnlaget analysen er tuftet pa, med en redegjerelse
for tre teoretiske innfallsvinkler for kildestrategier. Den metodiske tilneermingen og
gjennomfaringen av prosjektet vil bli diskutert i kapittel 3. Den farste delproblemstillingen blir
besvart i kapittel 4, der medieutviklingens ringvirkninger pa det gkonomiske feltet er sentrale. |
kapittel 5 tar jeg for meg kildestrategier i form av egenskaper, veeremater og verdier. Resten av
analysen er organisert etter temaene nevnt over; | kapittel 6 vil jeg ga inn pa de proaktive
strategiene og pseudo-begivenhetene, og fa frem hvordan kildene kan bruke mediene aktivt til
egen fordel, og pa hvilke premisser dette skjer. Den motsatte situasjonen, der kilden far medienes
sekelys ufrivillig pa seg gjennom skandalen, diskuteres i kapittel 7. Det siste analysekapittelet,
kapittel 8, omhandler kvinnelige ledere, og hvordan kjgnn har betydning for kildestrategier.

Avslutningsvis i kapittel 9 vil jeg diskutere analysens funn.
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2. TEORI

Samhandlingen mellom kilder og medier blir gjerne sett i lys av strategier og motstrategier — fra
begge hold (M. Eide 1992). Begge sider agerer og reagerer pa den andres fremgangsmater, og
inngar i en slags forhandling eller dragkamp om regi av nyhetshildet (Ericson m.fl. 1989). Det er
hele tiden en utvikling i denne dynamikken, ettersom hvordan medier og kilder utvikler seg og tar
i bruk nye metoder og teknikker. Dette kapittelet skal gi en teoretisk tilneerming til analysen. Far
jeg gar neermere inn pa de ulike perspektivene som beskriver kildestrategier/-handlinger vil jeg
kort komme inn pa betydningen av medienes premissmakt som offentlighetens arena, forstatt
gjennom begrepet medialisering’. Begrepet ble ved flere anledninger benyttet for & beskrive
forholdet mellom kilder og medier i den siste maktutredningen i Norge (1998 — 2003)®. Mediene
utgjer en viktig offentlighetsarena som de fleste aktarer i samfunnet er ngdt til a ha et aktivt
forhold til, ogsa det skonomiske feltet i stadig sterre grad. De neste teoriene gir ulike perspektiver
pa hvordan de gkonomiske aktarene kan benytte seg av strategiske handlinger for & handtere
mediene, og hvordan pr-radgiverne spiller en rolle i den sammenhengen. Det er kildestrategier for
enkeltpersoner som vies oppmerksomhet i denne oppgaven. Ulike perspektiver pa dette finnes i:
atferdssosiologisk teori /dramaturgisk perspektiv pa strategiske handlinger, der serlig Joshua
Meyrowitz" (1985) fokus pa (de elektroniske) medienes innvirkning pa enkeltpersoners atferd er
relevant. Byttemodellen, tatt fra nyhetssosiologisk teori, tar utgangspunkt i hva kilde og journalist
har a tilby hverandre for & si noe om relasjonen mellom dem. | symbolsk makt-/feltteorien, med
Bourdieu og Slaatta (2003) som utgangspunkt, ses mediesynlighet og personifisering som en mate
de gkonomiske aktgrene kan oppna symbolsk makt. Gjennom Thompsons (2000) skandaleteori

ser vi hvordan symbolsk makt ogsa kan tapes gjennom mediene.

2.1 Medienes premissmakt

Medialisering beskriver en tendens der samfunnet i stadig starre grad blir gjennomsyret av
medienes eksistens og ikke minst innhold, og der medienes dagsorden ofte blir offentlighetens
dagsorden. Stig Hjarvard (2003) bruker da ogsa begrepet mer generelt som en beskrivelse av
hvordan alle samfunnets institusjoner, det veere seg familien eller politikken, er stadig mer
avhengig av medienes daglige virke. Som M. Eide (2004:36) sier; " A forholde seg til media’ er

! Medialisering er et begrep som ble lansert av den svenske medieforskeren Kent Asp i avhandlingen Méaktiga
massmedier i 1986, som i sin tur hentet inspirasjon fra Hernes begrep om det "mediavridde samfunn” fra 1978
(Asp 1990).

? Medialisering som begrep er sarlig blitt brukt av forskeren Hege Skjeie, bl.a. i artikkelen Det kritiske
kjendiseri” (2001).
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blitt en forutsetning for & forholde seg til naersagt hva det skulle vaere”. Nar offentligheten holder
til i mediene, vil det ofte innebzere at saker ma bli journalistisk eller redaksjonelt kommentert om
de skal bli synliggjort og fa betydning. Den som vil na ut med et budskap ma derfor gjere det
gjennom mediene (Skjeie 2001). Og de som begir seg ut i den mediale offentligheten ma forholde
seg til det journalistiske formspraket, det vil si at saker blir presentert og diskutert innenfor
rammen av journalistiske teknikker. Disse teknikkene ble omtalt av Gudmund Hernes allerede i
artikkelen ”Det medievridde samfunn”, publisert i Samtiden i 1977, der han blant annet papekte
hvordan medienes informasjonsformidling var preget av konkurransen om publikum. Kjennetegn
i s& mate er redaksjonelle og journalistiske grep — medievrier — for & fange publikums
oppmerksomhet, som tilspissing, forenkling, polarisering, intensivering og konkretisering (Eide
0g Hernes 1987). Disse kan lett gjenkjennes som viktige nyhetskriterier i mediene i dag (Allern
2001a, Bastiansen og Dahl 2003). En mediedramaturgisk forstaelses- og formidlingsform harer
ogsa med innenfor rammen av journalistiske teknikker som har en viktig innvirkning pa hvordan
saker fremstar i offentligheten. For a gjare en sak spennende presenteres den som et drama, der
bade mediene selv, kilder og andre medvirker, og som gjerne gar som en fgljetong over tid. Som i
andre dramaer finnes det en rollebesetning og et spesielt forlgp (Eide og Hernes 1987).
Tankegangen og arbeidsmetodene som ligger til grunn for disse grepene og teknikkene

sammenfattes ofte som medielogikker (Asp 1990).

Det karakteristiske ved medialisering er at medienes mate a betrakte verden pa far ringvirkninger i
andre felt. Vi kan snakke om at det "a tenke journalistisk” har blitt en nadvendig kompetanse ogsa
utenfor mediene. Den som gnsker & delta i den mediale offentligheten ma altsa gjere det pa
mediale premisser, ikke minst er dette avgjerende for dem som gnsker a oppna innflytelse eller
makt. Dette gjelder sa vel for gkonomiske aktarer som for politikere og andre. Som
"allestedsnaerveerende” og formgivende for den offentlige dialogen mellom ulike aktarer i
samfunnet, kan man si at mediene besitter en form for premissmakt eller logikkmakt. Det vil si at
det journalistiske feltet og dets logikk kan sette premisser for og ha innvirkning pa akterers
handlinger pa andre felt og arenaer, og slik endre maktforhold og rammevilkar innenfor disse
(M.Eide 2004:36).

Kildenes mottrekk

Det er imidlertid viktig 4 ta i betraktning at det hele tiden er snakk om et samspill mellom kilder
og medier. Medialiseringen som begrep ma derfor nyanseres med hensyn til spgrsmalet om hvor

makten ligger. I en kritikk av Asps definisjon av medialisering papeker M. Eide (2004) blant
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annet at det ikke ngdvendigvis er slik at kildene utelukkende tilpasser seg medielogikkene, de kan
ogsa ta initiativet til & bruke medienes teknikker til egen fordel, for & oppna oppmerksomhet eller
uteve innflytelse. Eide og Hernes (1987) papekte allerede i kjglvannet av den farste
maktutredningen pa 80-tallet hvordan kjennskap til, og kunnskap om hvordan de omtalte
medievriene og mediedramaturgien fungerer, apner strategiske muligheter for aktarer som vil ha
medieoppmerksomhet. Etter hvert har denne kunnskapen, som nevnt innledningsvis, blitt
grunnlaget for en egen bransje, der profesjonelle pr-radgivere med sin innsikt i hvordan mediene
jobber og tenker kan tilby ikke-profesjonelle kilder hjelp til a bruke mediene til sin fordel. Slik blir
medienes formidlingsformer pa den ene siden premissgivende, samtidig som de ogsa er
instrumentelle virkemidler for kildene. Det er innebygd en egen form for makt i det & beherske

den journalistiske logikken, understreker M. Eide (2004).

2.2 Dramaturgisk perspektiv

Med personifiseringen i mediene har fokuset pa de gkonomiske aktarene som enkeltindivider blitt
sterkere, og hans/hennes personlige fremtreden i kommunikasjonssituasjonen er av vesentlig
betydning for hvordan mediesynligheten slar ut. De har fatt nye utfordringer i forhold til hvordan
de fremstar og bedgmmes av folk utenfor det skonomiske feltet; de ma takle andre scener for
opptredener og forventninger og krav til atferd enn det som er normen pa det gkonomiske feltet.
De gkonomiske aktarenes selvrepresentasjon og inntrykkskontroll blir viktig fordi offentlighetens
inntrykk av hva de er, vil pavirke hva de kan oppna (Allern 2001b:276). Det dramaturgiske
perspektivet, eller atferdssosiologisk teori, er i denne sammenhengen relevant som
forklaringsmodell fordi den viser hvordan sprak, atferd, personlighet, egenskaper, kroppslig
uttrykk med mer fungerer i en medial kommunikasjonssituasjon, og hvordan disse faktorene kan
brukes som virkemidler bade i den konkrete situasjonen og som mer generell mediestrategi.
Gjennom visuell og spraklig retorikk, som utseende og budskapsformuleringer, kan den
gkonomiske aktaren forsgke a styre inntrykket han/hun gir i en bestemt retning — gjennom for
eksempel et image. Image handler om de ulike egenskapene man projiserer gjennom sin kropp, og
i tillegg de oppfatningene og tolkningene folk danner seg pa bakgrunn av disse egenskapene, sier
Krogstad (1999:13). Det dramaturgiske perspektivet forklarer altsa iscenesettelsens betydning i
kommunikasjonssituasjonen, det vil si hvordan de gkonomiske aktarene ma forstd, tilpasse og
utnytte sin rolle i de ulike mediesituasjonene. Pa bakgrunn av dette vil jeg si at det dramaturgiske
perspektivet i denne oppgaven ogsa er et utgangspunkt for & forsta hvordan pr-radgiverne tenker

nar de jobber for & fa de skonomiske aktarene til a fremsta pa best mulig mate, bade i selve
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mediesituasjonen (gjennom bl.a. medietreninger) og i forhold til et mer langsiktig image.

I den mediale offentligheten er kommunikasjonen teknologisert, og det enkelte mediets seregne
mate a virke pa legger premissene for hvordan man kommuniserer, og hvilke virkemidler man
kan ta i bruk. Samtidig ligger det en utfordring i at man i en medial offentlighet kommuniserer
gjennom flere forskjellige mediekanaler samtidig, fordi ulike typer medier innebaerer ulike krav til
atferd (Kjeldsen 2004). Synlighet i mediene er derfor mye mer enn bare den verbale ytringen;
Hvordan man ser ut, hvordan man sier ting og hvordan man beveger seg er vel sa viktige
vurderingskriterier nar mediene selv, publikum og andre bedgmmer en “opptreden”. | Krogstads
(1999) analyse av politikeres image viser hun at de bearbeider kropp, kjenn og sprak for a kunne
gi et bestemt inntrykk av seg selv. ”Image handler saledes ikke om makt og tillit i seg selv, men
om evnen til & skape inntrykk av makt og tillit”, hevder hun (ibid:25). Hun tar utgangspunkt i
sosiologen Erving Goffman, som hevder at folk presenterer seg selv pa mater som gjar at de kan
pavirke andre. | klassikeren No sense of place (1985) har Joshua Meyrowitz videreutviklet
Goffmans begreper, og viser hvordan mediene, og da i serlig grad TV, har hatt innvirkning pa
sosial atferd og skillet mellom det private og det offentlige liv. | denne oppgaven vil jeg ta disse
perspektivene med meg og overfare det teoretiske begrepsapparatet til forholdet mellom det
gkonomiske feltet og mediene for a forsta neeringslivsaktarers mediale synlighet; blant annet

hvordan deres personlige synlighet i mediene er sgkt eller regissert for & oppna gnsket mal.

Grunntrekkene i Goffmans teorier gar ut pa at alle mennesker opptrer i ulike roller, pa ulike
sosiale arenaer. Enhver sosial situasjon krever utavelse av bestemte roller for a skape mening eller
sosial sammenheng. Man forandrer til enhver tid atferd etter hva som forventes av en i forskjellige
(sosiale) situasjoner. For a forklare denne logikken bruker Goffman teatermetaforen, der
kostymer, roller, kulisser, (for)scene og bakscene betegner hvordan mennesker mangvrerer seg
inn og ut av ulike typer sosiale settinger med tilhgrende vekslende atferd (Hjarvard 2003,
Meyrowitz 1985). Denne teatermetaforen har gitt opprinnelsen til de etter hvert sa velkjente
begrepene “back region/stage” og "front region/stage” (i noen tilfeller brukes ogsé “on stage”?).
Med teaterscenen som et bilde pa hvordan mennesker skifter roller — dvs endrer atferd — i henhold
til de ulike settingene man befinner seg i, beskriver Goffman disse settingene som “regions”
bundet av tid og sted til enten ”pa scenen” (front region/stage) eller “bak scenen” (back
region/stage). Front region/stage betegner situasjoner der man ivaretar en formell fasade og

tilpasser seg en konvensjonell atferd, mens back region/stage beskriver atferden man farer ”i

% De ulike termene blir brukt om hverandre bade av Goffman selv og av de som bruker hans teorier.
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kulissene”, som kan veere av mer personlig eller privat karakter, og som er forbeholdt kun de
naermeste (Goffman [1959]1969, Sparre og Kabel 2001). Forholdet mellom front stage og back
stage, heretter kalt framregion/-scene og bakregion/-scene, er imidlertid ikke enten-eller, sosiale

situasjoner veves inn i hverandre pa ulike vis.

Hensikten med rolletilpasningen ligger i at mennesker gnsker a styre — bade bevisst og ubevisst —
hvilket inntrykk man gir av seg selv nar man mgter andre, ved a presentere seg selv i mest mulig
gunstig lys og ikke bryte normer for sosial interaksjon. Selv om man gnsker a styre eller
manipulere sin egen atferd er det imidlertid forskjell pa hva man bevisst gir (to give) og mer
ubevisst avgir (to give off) av informasjon. Disse to formene for informasjon kaller Goffman for
’comunications™ og “’expressions”. Begrepene betegner henholdsvis den intenderte
kommunikasjonen og den informasjonen som er knyttet opp til de mer personlige aspektene ved
en person, som fakter, ansiktsuttrykk, frisyre og pakledning. Slike ekspresjoner har man ikke
alltid kontroll over og man kan derfor ufrivillig avgi informasjon, f.eks om ens sinnstilstand ved &
vise nervgse fakter (Goffman [1959]1969). Dette aspektet av Goffmans teorier er vesentlig i
forholdet mellom de gkonomiske aktarene og journalister fordi en kilde jo som regel er interessert
i & gi et best mulig inntrykk av seg selv, i tillegg til at kontroll av informasjon er et viktig grep i
maktforholdet mellom kilde og journalist. Det dramaturgiske innslaget kommer derfor i form av
regiknep for & kunne kontrollere informasjonen og iscenesette seg best mulig (M. Eide 1992). Og
nettopp her er det pr-radgiverne kommer inn i bildet som regissarer. For eksempel vil starre
bevissthet og kontroll rundt den informasjonen man avgir veere strategisk viktig nar man skal

opptre pa TV, som naturlig nok er det mediet som fanger opp flest ekspresjoner.

Og nettopp medienes, og da i serlig grad TVs, innvirkning pa sosial atferd er det Meyrowitz
kritikk og videreutvikling av Goffmans teorier gar ut pa. Goffmans forstaelse av sosiale roller
(social place) har tatt utgangspunkt i sosiale situasjoner som har veert bundet til et fysisk sted. Med
de elektroniske mediene forandres premissene for denne forstaelsen, hevder Meyrowitz (1985).
Mens Goffman ansa scenene som relativt stabile, hevder Meyrowitz at mediene gjer at disse
scenene endrer seg — og dermed endres ogsa atferden. Tidligere ville avgrensningen mellom folks
bakregion og framregion gjgre det mulig & fremsta pa ulike mater alt ettersom hvilken sosial
situasjon man befant seg i, fordi en uoverensstemmelse mellom de to arenaene ikke var synlig.
TV har redefinert de sosiale scenene, fordi det ikke lenger er mulig a skille den formelle og
private atferden i like stor grad som far; enkeltpersoner pa TV fremtrer med hele sin person, ikke

kun som et bilde eller et verbalt utsagn i avisa, og tilskueren far et helhetsinntrykk basert pa en
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tolkning av den informasjonen vedkommende bade gir og avgir. Gjennom sprak- og stemmebruk,
utseende, alder og kjgnn avslgrer man mye av hvem man er og hvor man kommer fra. Kropp og
person kan altsa ikke atskilles i et mediert samfunn. Dessuten vil f.eks en naeringslivsleder som
snakker pa TV henvende seg til publikum som enkeltpersoner, ikke som en folkemasse, noe som
gjer det ngdvendig med en mer personlig henvendelsesform som spiller pa atferd fra bakregionen
(Hjarvard 2003, Johansen 2002). Med de elektroniske medienes inntog kom en ny
kompromissaktig arena som en mellomting mellom bakregion- og framregionatferd, en
midtregion (middle region) — preget av halvt privat, halvt offentlig atferd. Det som tidligere
utgjorde den private arenaen som er forbeholdt kun de naermeste blir na dyp bakregion (deep back
stage), mens den tidligere framregionen blir fremre framregion (forward frontstage), en arena for

offentlig og seremoniell atferd (eks. Kongens nyttarstale) (Meyrowitz 1985).

Konsekvensene av denne endringen av sosiale scener og tilhgrende atferd er flere, og noen er
spesielt relevante i forhold til gkonomiske aktarers kildestrategier, og deres relasjonen til mediene.
Blant annet har fremkomsten av en midtregion tvunget en rekke institusjoner og offentlige
personer, som politikere, kongelige og andre autoritetspersoner — som neringslivsaktarer — til a
endre atferd og iscenesette seg pa en annen mate enn far (Hjarvard 2003). Tabloidiseringen har
satt sitt preg pa nyhetsjournalistikken og nye typer medieinnhold legger nye faringer for den som
eksponeres i mediene. Det personlige aspektet har blitt en stadig viktigere del av en vellykket
medieopptreden, og mediene sgker og krever stadig mer baksceneinformasjon og -atferd fra sine
kilder. Fordi enkelte kilders privatliv og falelser blir betraktet som offentlig relevant informasjon,
har mediene tidvis blitt anklaget for  bidra til en intimisering av den offentlige sfeeren. Dette
innebeerer bl.a. avtabuisering av emner som hgrer intimsfeeren til, slik at publikum ikke lenger
finner det upassende at private forhold offentliggjares, hevder Bech-Karlsen (2004). For
gkonomiske aktgrer som tidligere har dyrket den formelle stilen i offentligheten (jfr.

innledningen), betyr dette store endringer i forhold til iscenesettelsen.

Samtidig som det foregar en popularisering av nyhetsmediene, er det ogsa en utvikling andre
veien; Underholdningsprogrammene er under innflytelse av journalistiske temaer og formtrekk,
jamfar hva Schudson Kkaller ’the newsification of popular culture” (ifglge Hjarvard 1999:210). |
dette ligger det at stoff eller personer som er aktuelle i nyhetene fungerer som rastoff for
underholdningsutbudet i aviser og etermedier. ”Det er ikke alene i nyhetene og i de serigse
aktualitetsprogrammer at seerne stifter bekjentskap med politikere og eksperter, de opptrer i

stigende grad i underholdningsprogrammer” (ibid: min oversettelse). | likhet med dette hevder
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Turner (2004:131) at dekningen av bl.a. politikken har migrert de senere arene, og at fremveksten
av sladderjournalistikk og snakkeprogrammer har utfordret tradisjonelle nyhetskilder og pavirket
maten de presenterer seg selv i mediene. | norsk sammenheng kan vi spore samme tendensen i
forhold til naeringslivet. Dette impliserer at aktgrer som tradisjonelt har fungert som kilder i
nyhetsbildet, som neeringslivsaktarene, na oppnar synlighet i flere forskjellige mediesettinger, og
samtidig ma tilpasse seg flere ulike roller. Neeringslivsledere ma med andre ord klare 4 tilpasse

seg talkshowets format sa vel som nyhetsformatet.

2.3 Byttemodellen

Det strategiske i samspillet mellom kilder og journalister beskrives ogsa ofte ved hjelp av en
byttemodell. Byttemodellen innebzrer at kilden sitter pa informasjon som journalisten sgker,
mens journalisten/redaksjonen kan tilby sendetid eller spalteplass — det vil si oppmerksomhet og
synlighet — som kildene er interessert i. En slik byttemodell kjennetegnes av aktarers malbevisste
handlinger, der byttet inngar i en middel-mal-tenkning hvor aktgrene vurderer kostnader og
gevinster opp mot hverandre. Den forutsetter at begge parter handler strategisk ut i fra tanken om
at man far noe igjen for det man yter, og at begge tjener pa byttet selv om det ikke ngdvendigvis
er et uttalt krav om a fa en gjenytelse. Kilden er ikke garantert a fa f.eks. et avisoppslag selv om
vedkommende gir journalisten informasjon, men samtidig vil kanskje journalisten holde seg pa
godfot med kilden til tross for at journalistikkens etiske normer understreker kravet om
uavhengighet fra kilden (Allern 1997, 2004).

Kjernen i denne modellen er at begge parter har et attraktivt forhandlingsmiddel, og dermed et
maktmiddel. Bytteteori beskriver pa denne maten forholdet mellom kilde og journalist som en
forhandlingsrelasjon knyttet til middel-mal-tenkningen, der byttemiddelet gjennomgar stadier av
forhandling, utveksling og kompromiss (Allern 1997). | denne oppgaven er byttemodellen
interessant med tanke pa a forklare hva som er et attraktivt byttemiddel nar de gkonomiske
aktarene sgker synlighet. | forhold til pr-radgivernes perspektiver pa strategiske handlinger, kan
byttemodellen knyttes til synspunktene de har pa hvilken type informasjon som utgjer et makt-
/byttemiddel i relasjonen mellom de gkonomiske aktgrene og mediene, og hvordan denne kan
brukes i en strategi. Hva som kan gis, hva som kan tapes, hva er effektene og hvordan fa
oppmerksomhet er spagrsmal de kan veilede sine kunder i. | denne oppgaven vil denne
tilnsermingen veere sarlig relevant med tanke pa grensesetting i de gkonomiske aktarenes

forhandlingssituasjon med mediene om den personlige synligheten. En kritikk av byttemodellen
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gar ut pa at den kun fokuserer pa "lennsomhetsmotiveringen” i forholdet mellom kilder og
medier, uten & ta i betraktning utenforliggende faktorer. En slik enkel form for byttemodell egner
seg derfor best som forklaringsmodell i tilfeller der interessen for & bytte informasjon mot
offentlig oppmerksomhet er gjensidig, hevder Allern (1997:59). I trad med dette brukes modellen
i denne oppgaven sarlig i forbindelse med naeringslivsaktagrenes aktive sgken etter synlighet

(innenfor populaerkulturelle rammer).

Maktforholdet mellom kilder og journalister er altsa preget av hvilken informasjon og hvilke
incentiver de to sidene besitter. Maktutavelse fra den ene siden skjer dersom byttet blir
asymmetrisk, det vil si at en part far mer tilbake enn det man i utgangspunktet gir.
Byttehandlinger ma imidlertid forstas i en kontekst, der styrkeforholdet mellom kilde og journalist
er avhengig av hvilken posisjon de begge besitter i samfunnet. Medier som har en tung
gkonomisk organisasjon i ryggen og en tilsvarende markedsposisjon, star selvfalgelig mye
sterkere enn en mindre medieorganisasjon. Bytteforholdet ma derfor ses pa bakgrunn av en
markeds- og konkurransesituasjon mellom mediene, i tillegg til hvilket publikum det enkelte
mediet har (M. Eide 1992). | trad med dette blir pr-radgivernes oppgave i arbeidet med
kildestrategier & hjelpe de gkonomiske aktarene a plassere informasjon i riktige medier og
redaksjoner. Tilsvarende vil kildenes posisjon i samfunnet, det vaere seg gkonomisk eller politisk

(eller kulturelt/ intellektuelt), veere avgjerende for styrkeforholdet mellom kilde og journalist.

Elitekilder

Mediene er som oftest eliteorienterte i sin kildebruk, der talspersoner for offentlige etater, private
bedrifter og lignende fungerer som eksperter pa det omradet de uttaler seg om. De er ofte
profesjonelle, ressurssterke og sitter pa mye informasjon, og letter dermed arbeidet for
journalisten (M. Eide 1992). De gkonomiske aktgrene ma sies a stille i denne kategorien.

Slike elitekilder blir autoriserte kilder fordi de "laner en autoritet fra den institusjonen de
representerer”, mens mediene pa sin side virker mer troverdige nar de bruker autoritative kilder
med ekspertkunnskap (Allern 2004:158-159). M. Eide (1992:124) papeker at massemediene pa
denne maten utgjer legitimitetens kampsone, der kilder og medier forsyner seg av hverandres
legitimitet. P4 denne maten stiller elitekilder som naeringslivsaktarer sterkt i bytteforholdet til
media. De far lettere adgang til media enn andre nedover i kildehierarkiet, noe som har
innvirkning pa hvilke strategier og metoder de bruker for a bli hart og oppna synlighet. Med et
slikt utgangpunkt kan elitekilder aktivt bruke mediene og velge seg ut nyhetsmedier og

journalister, slik mediene velger sine kilder, pastar Allern (1997).
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Det har blitt hevdet fra flere hold at mediene narmest blir de mektige kildenes forlengede arm, i
og med at de lettere oppnar synlighet i mediene enn andre og dermed far muligheten til & definere
hvilke saker som vil utgjare nyhetsbildet. Denne forstaelsen av elitekildenes makt gar tilbake til
Stuart Hall m.fl.*, som kaller denne typen kilder for primary definers. Strukturelle forskjeller i
kilders adgang til mediene ut i fra hvilke ressurser og posisjoner de besitter, gjer at elitekildene far
muligheten til sette dagsorden og a definere sin virkelighetsoppfattelse som den legitime, mens
andre gruppers forklaringsmodeller og virkelighetsforstaelser blir marginalisert. Kildenes makt
blir derfor en definitorisk makt. (McNair 1995, Schlesinger 1990). Plass og status i nyhetene
tilsvarer ofte plass og status i samfunnet, og nyhetene sier noe om hvem som sitter med autorisert

kunnskap, og hva som er den "autoriserte versjonen av virkeligheten” (Ericson m.fl. 1989:3).

Selv om gkonomiske aktgrer og andre elitekilder utvilsomt sitter pA mange fordeler som letter
adgangen til mediene og gir dem strategiske fordeler i forhold til andre kilder, ber likevel
elitekildenes makt i forhold til mediene problematiseres. Philip Schlesinger (1990) har kommet
med en kritikk av Hall m.fl. som blant annet gar ut pa at det ikke er mulig a se alle elitekilder
under ett. Medlemmer av politiske partier, regjeringer og naeringsliv kan ha innbyrdes stridigheter
og problemer med a handle samstemt, og det finnes makthierarkier og konkurranse ogsa innenfor
de mektige gruppene av primary definers. Med indre stridigheter og konkurranse om a fa frem sitt
synspunkt, er det fglgelig ingen “automatikk™ i na frem med sitt syn i mediene selv om man
tilharer gruppen av elitekilder. Med utgangspunkt i Bourdieu papeker Schlesinger (1990) derfor at
det er ngdvendig a ta i bruk malbevisste og strategiske handlinger for & oppna adgang, selv for
dem som i utgangspunktet har en privilegert posisjon i forhold til andre kilder. Ogsa elitekildene
opererer med andre ord innenfor et felt der det er konkurranse om adgangen til mediene, og der
materielle og symbolske fordeler er ujevnt fordelt, fortsetter han (ibid.). Definisjonsmakt blir
dermed en prestasjon fra kildens side mer enn en strukturell automatikk; som McNair (1995:142)
sier det, [...] the group or source must cultivate dependence, through generating newsworthiness,

which requires an understanding of what constitutes news values.”

2.4 Feltteoretisk perspektiv

Schlesingers (1990:78) poeng om at konkurransen om adgang til mediene ogsa gjelder elitekilder
imellom, er som nevnt hentet fra Bourdieus feltteori. Schlesinger understreker at det sentrale ved

feltteorien, sett i forhold til ideen om strategisk handling, er prinsippet om at aktarer konkurrerer

* Stuart Hall (m.fl.) tilhgrer den britiske Cultural Studies-tradisjonen, og lanserte begrepet primary definers i
boken Policing the Crisis fra 1978.
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seg imellom ved & bruke ulike former for kapital, som de pa sikt har muligheten for & gke. Kapital
kan pa denne maten knyttes til makt. Som Slaatta (2003:18) viser, er Bourdieus maktforstaelse
alltid relasjonell, og makt knyttes til aktgrers posisjoner i forhold til hverandre innenfor ulike
sosiale felt i samfunnet, og mellom sosiale felt. De sosiale feltene utgjer mer eller mindre
avgrensede sferer i samfunnet som star i relasjoner til hverandre, og som har en viss autonomi
eller selvstendighet i forhold til sine sosiale omgivelser. Neeringslivet utgjer et eget (skonomisk)
felt, pd samme mate som det journalistiske er et felt. Feltene bestar av hierarkisk strukturerte
posisjoner som er forankret i ulike former for kapital som aktgrene pa feltet innehar. Kapital
dreier seg om former for (knappe) ressurser og makt som aktarer i et felt har eller kan akkumulere
(eventuelt miste), og som det er konkurranse om innad i feltet fordi den ikke er jevnt fordelt
(Bourdieu 1991, Danielsen og Hansen 1999). Bourdieu (1986) tar utgangspunkt i to hovedformer
for kapital, den kulturelle og den gkonomiske, i tillegg til den sosiale og den symbolske. Enkelt

sagt vil maten disse kapitalformene er satt sammen pa avgjare en aktars posisjon innad i et felt.

Det relasjonelle aspektet gjar feltteorien relevant i forhold til analysen av de gkonomiske
aktarenes synlighetsstrategier, da den tar hgyde for at de gkonomiske aktgrene i funksjonen som
elitekilder ikke er en homogen gruppe. Sammensetningen av kapital, det vil si posisjonen pa
feltet, har betydning for hvilket utgangspunkt de gkonomiske aktgrene har i forhold til synlighet i
mediene. Det er forskjell pa redere, griindere, barsspekulanter eller ledere av statlige bedrifter nar
det kommer til hvordan mediesynligheten utarter seg. Ikke bare er det snakk om konkurransen
innad pa feltet om for eksempel & oppna definisjonsmakt i mediene, distinksjonene mellom de
ulike typene gkonomiske aktarer er av stor betydning i forhold til hvilke kildestrategier de kan
benytte seg av, noe analysen vil vise. Kildestrategier ma tilpasses den enkelte kilde, sett i
sammenheng med kildenes roller i samfunnet, posisjoner i eget felt, publikum og mediefeltet, og
her er det pr-radgivernes perspektiver kommer inn i bildet. En del av kompetansen de tilbyr er &

skreddersy strategier for ulike typer naeringslivsaktarer.

Synlighet, populaerkultur og symbolsk makt

Bourdieus feltteori kan ogsa knyttes opp mot makten som ligger integrert i mediesynligheten, og
forklare blant annet de gkonomiske aktarenes motivasjon for a sgke synlighet, og hva denne
synligheten innebaerer. Nar de gkonomiske aktarene sgker oppmerksomhet og synlighet i
mediene, har de muligheten til & oppna anerkjennelse og symbolsk makt. Symbolsk makt er tuftet
pa symbolsk kapital, som egentlig ikke er en kapitalform i seg selv, men mer en mate de vanlige

formene for kapital fremtrer pa gjennom at enkelte egenskaper eller ressurser blir tillagt viktighet
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(Bourdieu 1986, Slaatta 2002a). Bourdieu (1991) anser symbolsk makt for a veere skjult makt som
ikke gjenkjennes som makt. Den ligger naermest implisitt i var oppfatning av verden og som
fremstar som noe naturlig (f.eks. blir ofte overklassens haykultur betraktet som den “fine”
kulturen selv av dem som ikke tilhgrer den). Symbolsk makt er derfor makt som ikke oppleves
som makt (f.eks. prestisje, godt omdgmme) og som i kraft av dette anerkjennes som legitim. Den
innebzerer altsd en eller annen form for aksept og anerkjennelse hos dem den blir utavd pa. A
besitte eller utgve symbolsk makt (f.eks. gjennom prestisje, autoritet, sre) forutsetter at aktgren
star i bestemte relasjoner til andre aktarer som kan oppfatte, verdsette og anerkjenne de
egenskapene han/hun har. For eksempel vil en bestemt posisjon som medfarer mye prestisje og
autoritet forutsette at den er plassert hgyt oppe i et hierarki av posisjoner, dvs. at den star i

bestemte relasjoner til andre, mindre prestisje- og autoritetstunge posisjoner (Thompson 1991:23).

For de gkonomiske aktarenes del utgjar mediesynligheten altsa en mulighet til & oppna fordeler
som ikke kan kjepes for penger. Den gkonomiske kapitalen er den mest grunnleggende formen
for kapital, og fordi den er lettest & reprodusere gir den et maktgrunnlag som lettere lar seg fornye
eller gke. @konomisk kapital er en objektiv kapitalform (penger) som, fordi den er lett omsettelig
og kan overfares fra en person til en annen, kan vare vanskelig a legitimere uten farst a
konvertere den til en annen kapitalform. Den gir altsa ikke alltid status i seg selv, men heller i lys
av kapitalformer (kulturell, utdannings- eller sosial kapital) som ofte falger den gkonomiske
kapitalen (Bourdieu ifglge Danielsen og Hansen 1999:50). Dette er fordi sosial og kulturell kapital
er personavhengig og akkumulasjon av slik kapital forutsetter sosialisering og utdanning, krever
en innsats over tid og fremstar som noe strengt individuelt, mens den gkonomiske strengt tatt kan
ga fra hand til hand. Pa denne maten varierer evnen til reproduksjon og legitimering av kapital
inverst med hverandre, og materiell og symbolsk kapital danner ytterpunktene. En av de viktigste
egenskapene ved feltene er nettopp muligheten for & konvertere en form for kapital til en annen
(Bourdieu 1984,1986). De gkonomiske aktgrenes definisjonsmakt som kilder er som falge av
dette avhengig av hvordan de klarer & bruke mediene som en arena for konvertering av

gkonomisk kapital til symbolsk makt.

Medienes personifisering utgjar en mulighet for de skonomiske aktarene til & konvertere kapital,
fordi man som enkeltperson far mulighet og autoritet til & uttale seg i media, eller “[...] en
samfunnsmessig legitimering av personens rett til & vitne og argumentere gjennom media” som
Slaatta (2003:205) med Sennetts ord sier. Personifiseringen gir pa den annen side ogsa mediene
makt i forhold til de skonomiske aktgrene gjennom a veere “[...] det viktigste symbolske feltet,
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hvor aktarers symbolske kapital kan produseres, akkumuleres og transformeres”, hevder Slaatta
(2002h:44). De norske mediene kjgrer som nevnt et sakalt omnibuslgp for a favne et vidt
publikum, og popularkultur og kjendisomtale har fatt en sterk posisjon i nyhetsmediene. Fordi de
fleste medier i Norge dyrker sport og populaerkultur samtidig som de tyngre kulturstoff ikke
prioriteres i like hgy grad, er det enklere & konvertere gkonomisk kapital til symbolsk kapital
gjennom populaerkultur enn f.eks. gjennom finkulturen, spesielt nar dette skjer via mediene,
fortsetter Slaatta (2003:195-196). For de gkonomiske aktarene kan det altsa veere en fordel a satse
pa popularkulturell synlighet nar de gnsker a legitimere sin posisjon i samfunnet, eller erobre nye
felt. | denne oppgaven kan teorien knyttet til symbolsk makt bidra til en forstaelse av hvorfor de
gkonomiske aktgrene er sa sterkt fremme i norsk populearjournalistikk. I tillegg kan denne teorien
ses i sammenheng med pr-radgivernes fremste oppgave, som omdgmmebyggere, der kjennskapen
til mater for konvertering av gkonomisk kapital til et godt omdgmme (symbolsk makt) er
grunnleggende. P& en mate griper teorien om symbolsk makt inn i selve grunnvollene av pr-
radgivernes virke, da kommunikasjonsarbeidets essens ofte bestar i & fa andre til a tillegge
enkeltpersoner, bedrifter eller organisasjoner kvaliteter som styrker deres omdgmme,
anerkjennelse eller prestisje.

Skandalen, medierte kommunikasjonsformer og symbolsk makt

Den symbolske makten kan veere en skjgr form for makt ettersom den er avhengig av andres
aksept og anerkjennelse. Et viktig aspekt av den symbolske makten er en persons omdgmme, det
vil si den grad av respekt og aktelse andre har for en person (Thompson 2000). Med gkt synlighet
I mediene, og et svekket skille mellom offentlig og privat liv er de gkonomiske aktarene sveert
utsatt for den minste ting som kan true deres troverdighet, avslagre baksceneinformasjon som ikke
taler offentlighetens lys eller som pa annen mate kan fare til en skandale. John B. Thompson
(2000) har analysert og teoretisert rundt den politiske skandalen, og dens betydning for aktaerers
posisjoner og skjebner pa det politiske feltet. Jeg vil overfare Thompsons teorier til det
gkonomiske feltet, da skandalens dynamikk og konsekvenser har stor betydning ogsa for
naringslivsaktarer; Ogsa pa det gkonomiske feltet er omdgmme og symbolsk makt blant
forbrukere og andre malgrupper en vesentlig ressurs som kan tapes gjennom en medieskandale.
Utfallet av en medieskandale avhenger bl.a. av hvordan naringslivsaktarene takler de

dramaturgiske knepene og iscenesetter seg selv.

Skandaler er kamp om symbolsk makt med tillit og omdgmme som innsats, og det er sosiale

kamper som utkjempes i det offentlige domene, sier Thompson (2000:253-254). Skandalens
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skadepotensiale ligger i at den pa kort tid kan gdelegge et omdgmme, legge grunnlaget for den
symbolske makten i ruiner, mens oppbyggingen av et omdgmme er noe som krever en innsats
over lengre tid. I enkelte tilfeller kan omdgmmet til og med veere umulig & bygge opp igjen, fordi
skandalen har veert sa kraftig at ny tillit, troverdighet eller anseelse er vanskelig a etablere. Folks
tillit er ikke begrenset bare til enkeltpersonen, papeker Thompson (1997:58), men ogsa til
institusjonen, partiet eller selskapet denne representerer. Skandalen far dermed konsekvenser ikke
bare for livet og omdgmmet til de individene som er direkte bergrt av en skandale, den kan ogsa
fa langvarige konsekvenser for sosiale relasjoner og institusjoner assosiert med dem. Pa det
gkonomiske feltet betyr dette at nar en naeringslivsaktar blir skandalisert, kan det ga ut over hele
selskapet. Lull og Hinerman (1997) har definert skandalen ut i fra en rekke kriterier, og ferst og
fremst handler den medierte skandalen om overskridelse av bestemte verdier, normer eller
moralske koder. I tillegg vil disse overskridelsene ofte kunne spores tilbake til enkeltpersoner som
enten har opptradt uansvarlig eller har operert ut i fra en egeninteresse. Den medierte skandalen
slik den omtales i denne oppgaven er knyttet til saker der enkeltpersoner kobles til handlinger som

mater fordemmelse pa en eller annen mate.

Medienes rolle i den moderne medieskandalen er kompleks, den er knyttet til bade salgstall og
egenoppfatning innenfor det journalistiske feltet (som den nevnte 4.statsmaktfunksjonen), og de
medierte kommunikasjonsformene er i seg selv sammenvevd med skandalens eksistens. Medierte
kommunikasjonsformer er ofte en forutsetning for at en sak eskalerer til a bli en skandale, nettopp
fordi mediene bidrar til at en historie gjares kjent og spres i offentligheten. | tillegg har mediene
stor innvirkning pa hvordan saken utvikles og oppfattes og er slik med pa & forme selve skandalen
og dens forlgp. Formidlingen av skandalen kjennetegnes av en form for narrativitet og
dramatisering av handlingsforlgpet. Medienes rolle som regissarer er tydelig; nar saken ikke
lenger selger tas den av agendaen. Medierte skandaler er dermed ikke kun skandaler som blir
referert til i mediene og som ellers eksisterer uavhengig av dem, de eksisterer i og ofte pa grunn
av mediene. Medieskandalen kan derfor sies & veere en "mediert begivenhet” (Thompson 1997,
2000). Skandalen utgjar et eget kapittel i denne oppgaven, og viser en side ved kildestrategier der
synligheten ikke er frivillig. Thompsons (ibid.) slar fast at skandalen innebaerer en kamp om
symbolsk makt, et perspektiv som lett kan knyttes til pr-radgivernes rolle i forbindelse med de
gkonomiske aktgrenes krisehandtering. Skandalen utgjer et potensiale for a gdelegge et
omdgmme, men skadeomfanget avhenger ofte av (pr-radgivernes) kunnskap om de

mediedramaturgiske grepene.
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2.5 Oppsummering av de teoretiske innfallsvinklene

Med de tre teoriene, det dramaturgiske perspektivet, byttemodellen og felt- og
symbolmaktperspektivet, vil jeg vise ulike innfallsvinkler til hvordan kildestrategiene og
mediesynligheten for de skonomiske aktagrene kan forstas. Alle tre teoriene kan si noe om
hvordan kildestrategier kan brukes for a oppna synlighet og pavirke andre, de fremhever
imidlertid forskjellige sider ved strategiene og synligheten, og kan til sammen bidra med en
bredde i analysen av dette temaet. A legge bare en av disse teoriene til grunn for analysen ville
begrense kompleksiteten i forstaelsen av kildestrategiene og synligheten. Jeg vil kort peke pa

hvordan disse teoriene fremhever ulike ting i forhold til empirien og analysen.

Det dramaturgiske perspektivets fokus er rettet mot individet (altsa den gkonomiske aktaren), og
hvordan roller og atferd er knyttet opp mot konkrete (sosiale) situasjoner. Medienes innvirkning
pa disse situasjonene er viktig i dette perspektivet. I analysen vil denne teoretiske tilnaermingen fa
frem de personavhengige faktorene ved de gkonomiske aktarenes strategier og mediesynlighet.
Det vil si at denne tilnaermingen forklarer strategier som tar utgangspunkt i selve
naeringslivsakteren og de mediesettingene vedkommende opptrer i. Pa sikt vil imaget formes av
disse medieopptredenene. Det dramaturgiske perspektivet beskriver bade malet med strategiene
og synligheten; a presentere seg selv pa en mate som gjgr at man kan pavirke andre, og midlene
for & oppna dette; riktig iscenesettelse og inntrykkskontroll. Denne teorien vil sarlig bidra til
forstaelsen av hvordan de gkonomiske aktarene kan benytte visse virkemidler, som ofte er

forankret i egen person, i gitte mediesituasjoner.

| byttemodellen er det selve byttet som er viktig, og bruken av denne teorien vil i analysen kunne
fremheve hva som kan identifiseres som en ressurs for de gkonomiske aktgrene i forhandlingene
med mediene om synlighet. Fokuset ligger altsa pa selve middelet for & oppna synlighet, og
hvordan dette er gjenstand for forhandlinger, kompromiss og utveksling mellom de gkonomiske
aktarene og mediene. Dette perspektivet problematiserer imidlertid ikke bruken av byttemiddelet,
altsa om det er en ressurs som er tilgjengelig for alle gkonomiske aktarer, eller bare noen fa. Felt-
/symbolmaktperspektivet blir viktig i denne oppgaven med hensyn til & differensiere mellom de
ulike nzringslivsaktarene, og de posisjonene de har i forhold til hverandre. Ogsa i dette
perspektivet vil det vaere snakk om roller, men disse er knyttet til posisjonene, til ssmmenligning
med det dramaturgiske perspektivet der roller knyttes til sosiale situasjoner. Her vil altsa
strukturelle faktorer veere vel sa viktige som de personlige. Felt- /symbolmaktperspektivet vil i

analysen veere avgjgrende for & kunne si noe om hvem som har hvilke muligheter med tanke pa
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forskjellige typer kildestrategier. Gjennom Bourdieus begreper om felt, kapital og posisjoner kan
de gkonomiske aktgrenes forskjellige utgangspunkter for kildestrategier nyanseres. Felt-
/symbolmaktperspektivet kan ogsa forklare motivasjonen for synlighet, gjennom hva synligheten
bringer med seg av muligheter for a oppna (symbolsk) makt.

Jeg mener at felt- /symbolmaktperspektivet er styrende i forhold til de andre teoretiske
tilneermingene; Der det dramaturgiske perspektivet og byttemodellen mer i detalj kommer inn pa
de ulike fremgangsmatene, gir felt- /symbolmaktperspektivet et starre bilde pa hvordan de
gkonomiske aktgrenes posisjoner i feltet er avgjerende for kildestrategienes og synlighetens
utforming. Blant annet vil de dramaturgiske grepene og iscenesettelsen variere med de
rollebegrensningene eller verdiene som er knyttet til en posisjon i det gkonomiske feltet, og vise
hvordan atferd i hgy grad ogsa styres av posisjoner, ikke bare (medie-)situasjonen. Tilsvarende vil
hva som defineres som ressurser i forhold til en byttesituasjon mellom en gkonomisk aktar og
mediene kunne variere i forhold til hvem neringslivsakteren er og vedkommendes posisjon i det
gkonomiske feltet. Nar synlighet og omdgmme i stor grad knyttes til symbolsk makt og fordelene
det gir, er det pa den annen side ogsa ngdvendig a se naermere pa risikoen denne synligheten
innebaerer. Det vil si at mediesynlighet og strategier ma ses i lys av bade & kunne oppna og tape
symbolsk makt. Felt- /symbolmaktperspektivet i kombinasjon med Thompsons (2000)
skandaleteori tar hgyde for dette, og knytter synlighet ogsa opp mot risikoen for tap av makt.
Analysen vil vise hvordan felt- /symbolmaktperspektivet virker i kombinasjon med det
dramaturgiske perspektivet og byttemodellen, og hvordan disse teoriene brukt pa empirien

konkret far frem kompleksiteten i kildestrategiene.
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3. METODE

3.1 Kvalitative intervju, utvalg og utvalgskriterier

Temaet for denne oppgaven, de skonomiske aktarenes mediesynlighet, kan undersgkes pa flere
mater, for eksempel gjennom kvantitative eller kvalitative analyser av medieklipp eller intervjuer
med de gkonomiske aktgrene selv. Som jeg har argumentert for innledningsvis er det imidlertid
strategiene bak synligheten som er essensen her. Nar pr-radgivere farst er valgt ut som
hovedinformanter, ble det kvalitative intervjuet et naturlig valg av metode fordi jeg ansket & fa
frem informantenes egne beskrivelser og tanker rundt temaet. Dessuten ville andre metoder som
observasjon naermest vaere umulig, da tilgjengeligheten til pr-radgivernes arbeid er sveert

begrenset i og med at mange kundeforhold er konfidensielle.

Jeg har altsa valgt & intervjue pr-radgivere hovedsakelig, men har ogsa gjort intervjuer med
journalister fra utvalgte medier. Jeg har intervjuet atte pr-radgivere fra fem av de store pr-byraene
i Norge. Alle byraene harer til i Oslo, noe som er representativt for pr-/ informasjonsbransjens
virksomhet. Pa nettsidene til NIR (Norske Informasjonsradgivere, www.nir.no) star det at "PR-
bransjen har sitt vesentlige virkefelt i Oslo-omradet og pa @stlandet for gvrig.” | utvalget av
informanter foretok jeg et strategisk utvalg av pr-byraer, og sendte henvendelser til de starste eller
mest profilerte byraene, basert pa blant annet NIRs egen statistikk, og kjennskap til bransjen bade
personlig og gjennom mediene, samt at jeg tok utgangspunkt i et byra jeg hadde kjennskap til fra
far. Selv om flere viste interesse, viste det seg a vaere vanskelig a fa tak i riktige personer a snakke
med, eller informanter som hadde tid til & stille opp pa intervju. Jeg benyttet derfor senere den
sakalte snghallmetoden, en metode som gar ut pa at man far anbefalinger og tips fra en informant
om andre som kan veere aktuelle a intervjue. Med en egen bransjeforening og ellers et lite miljg i
Norge, har pr-radgiverne oversikt over sine konkurrenter og kollegaer. Sngballmetoden egner seg
godt for et kvalitativt forskningsopplegg nar man er ute etter personer som har den mest egnede
kunnskapen eller god evne til & uttrykke seg (Halvorsen 2003). Pa denne maten kunne jeg fa et
utvalg av informanter som har god kjennskap til de temaene jeg ville undersgke. Et problem kan
imidlertid veere at utvalget ble noe snevert i forhold til bekjentskapskretsen til de jeg har
intervjuet. Dette mener jeg er oppveid av at nesten halvparten av informantene var et resultat av
den farste foresparselen jeg sendte ut. Selv om responsen fra folk som hadde tid til & stille opp
ikke var overveldende, mener jeg at antallet informanter fra pr-bransjen er tilstrekkelig for &

belyse temaet for oppgaven. Som Ryen (2002) sier, trenger ikke utvalget veere stort eller
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generaliserbart i kvalitative intervjuer. Hovedintensjonen med kvalitative intervjuer er ikke a
sammenligne enheter fra en hgyt antall intervjuer, men & ga i dybden pa hvert enkelt intervju og
den informasjonen de gir. | denne oppgaven mener jeg at det interessante ligger i de forskjellige
sidene ved de gkonomiske aktarenes synlighet og egnede kildestrategier som pr-radgiverne

gjennom sin ulike erfaring legger vekt pa.

Radgiverne jeg har snakket med jobbet alle i de store pr-byraene her i Oslo, og har erfaring med
profilering av ledere i tillegg til erfaring som journalister (presentasjon av informantene, se 3.3).
Informantenes journalistbakgrunn representerer de fleste starre redaksjoner i norske medier, og
spenner fra riksaviser som Aftenposten, tabloidaviser, finansaviser, region- og lokalaviser, til radio
og TV, der bade NRK og flere kommersielle kanaler er representert. De har ogsa med seg et
erfaringsgrunnlag fra sa vidt forskjellige stoffomrader som TV-underholdning,
allroundjournalistikk, gravende journalistikk, fotojournalistikk og gkonomistoff, i tillegg til at
mange av dem har veert involvert i politikk. Jeg mener at mine informanter dermed representerer
en stor bredde med hensyn til erfaring, slik at ulike tenkemater reflekteres. | trad med dette hevder
Halvorsen (2003) at siktemalet ved kvalitative analyser ofte er a fa et sa kvalitativt forskjellig
utvalg som mulig. Et minus i utvalget av radgivere er at det kun er en kvinne. Dette er fordi det er
sveert fa kvinner som jobber med personlig image og profilbygging, og det var dermed vanskelig
a fatak i en kvinne med den rette erfaringen. Dette kan veere en ulempe med tanke pa at jeg
gnsker a fa frem en kjgnnsdimensjon i synligheten av naeringslivsaktarer, men samtidig speiler det

virkeligheten fordi det faktisk er flest mannlige radgivere og ledere.

Av mediefolk og journalister jeg har intervjuet, har jeg delvis tatt utgangspunkt i hva som har
kommet frem under samtalene med radgiverne om de ulike medienes posisjoner og status, i
tillegg til at jeg har tatt kontakt med journalister som har skrevet spesielt om relevante temaer i
forhold til synlighet, personifisering og lignende. Journalistintervjuene er ment & supplere de
gvrige intervjuene, og gi utfyllende informasjon om erfaringer fra et enkeltprogram, journalistisk
format eller redaksjon. Slik sett kan journalistintervjuene i kombinasjon med de gvrige
intervjuene utgjere en metodetriangulering i denne oppgaven, der spesifikke deler av oppgaven
belyses fra bade kilde- og mediesiden (@stbye m.fl. 2002). Innspillene fra mediesiden har jeg fatt
fra tre journalistinformanter: Marianne Torp, som er journalist i Farst og Sist-redaksjonen i
NRK1, Anders Giaver fra VG, som ga ut boka Sladder i 2004, og som ogsa har veert med i
programmer som Store Studio pa NRK1 og i Tabloid pa TV2 og snakket om personifisering og

avslaringer fra privatlivet, og til slutt Hallgeir Opedal som skriver portretter i Dagbladet
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Magasinet, og som har 15 ars erfaring fra riksdekkende tabloidaviser.

3.2 Anonymisering

Alle pr-radgiverne jeg har intervjuet vil i denne oppgaven bli anonymisert. Anonymitet ble lovet i
hap om at de ville uttale seg mer fritt om metoder, case-eksempler og egne erfaringer.
Kundeforhold i pr-bransjen er ikke alltid allment kjente, og dersom noen ville gnske a bruke
eksempler fra sitt eget arbeid var det en fordel & kunne anonymisere svarene. | tillegg kunne de pa
denne maten uttale seg om enkeltpersoner vi kjenner fra mediene, selv om de har veert, er eller
kan bli kunder. Jeg har likevel valgt & presentere informantenes bakgrunn for & vise med hvilken
erfaring de uttaler seg, noe jeg ogsa forklarte under intervjuet. Jeg mener at presentasjonen
ivaretar anonymiteten fordi den er sapass generell at den er vanskelig & identifisere noen ut i fra.
Pr-radgiverne har fatt fiktive navn slik at de kan siteres i teksten. Nar det gjelder
journalistinformantene er de ikke anonymiserte, da de uttaler seg som representanter for et spesielt

tv-program, (avis)redaksjon eller pa bakgrunn av sin erfaring.

3.3 Presentasjon av informantene

Anne: Er utdannet gkonom, har veert ungdomspolitiker og har journalistisk erfaring bl.a.som
journalist og redaktar i Aftenposten, DN og radio. Hun jobber stort sett med toppledelsen i de
selskapene hun har som kunder.

Bjarne: Har bred erfaring fra politikken, bl.a. som statsministerens radgiver. Han har veert
journalist og deskmedarbeider i A-pressen, Dagsavisen og VG. Na jobber han mye med
myndighetskontakt og synlighetsarbeid.

David: Har bred politisk erfaring fra en partipolitisk ungdomsorganisasjon, bade i sentralstyret og
i stortingsgruppa. Han har ogsa journalistisk erfaring fra TVNorge, og fra aktualitets- og
debattprogrammer pa TV2. Han har drevet med radgivning de siste ti arene, og jobber mest med
selskaper og deres ledere.

Erik: Har jobbet i ti ar som journalist, bl.a. i Aftenpostens gkonomiredaksjon og i DN. Han har
bred erfaring med informasjonsarbeid og har jobbet med dette og som radgiver de siste ti arene.
Han har jobbet med toppledere i mange éar.

Frank: Er utdannet journalist. Han har jobbet i NRK som radioreporter, tv-reporter, vaktsjef og
produsent. Har jobbet med radgivning de siste fem arene, med krisehandtering og mediekontakt
som spesialomrade.

Geir: Er utdannet journalist. Han har jobbet i NRK, og har bred erfaring fra TV2 bade som

27



Tabloide tryner

allmennjournalist, krimjournalist, programleder, redaksjonssjef og vaktsjef.

Henrik: Har bred erfaring som journalist, og har jobbet i ca. 15 &r innenfor alle disipliner i
journalistikken og alle typer media (fagpresse, radio, TV og avis), bl.a. i TV2, NRK, Dagbladet,
Bergensavisen, Forsvarets Forum bade som nyhetsjournalist, gravejournalist, krimreporter,
featurejournalist og med dokumentar. Han jobber med medie- og krisehandtering, og gir kurs i
hvordan man skal na ut med budskap i mediene.

Ole: Har jobbet i flere lokale medier som pressefotograf, fotojournalist og all-roundjournalist, og i
Aftenposten som naeringslivsjournalist. Han jobber na mye med bl.a. tjenesteaktgrer.

3.4 Intervjuguide

Utgangspunktet for samtalene med informantene var en intervjuguide som de fikk tilsendt pa e-
post far matet. Jeg syntes det var greit & vise dem pa forhand hva samtalen skulle ga ut pa, og hva
oppgaven skulle handle om da det tross alt er deres oppfatninger og (profesjonelle) tanker jeg var
ute etter & fa frem. Intervjuguiden til pr-radgiverne var lik for alle, og ganske omfattende med
mange spgrsmal. Hensikten var a vise mine tanker og spgrsmal omkring temaet, og legge et
grunnlag for hva samtalen kunne dreie seg om. Intervjuguiden var delt opp i fem temaer som jeg
mente ville gi flere perspektiver pa kildestrategier og gkonomiske aktarers synlighet i mediene (se
vedlegg I). Intervjuguidene til journalistene var tilpasset hver enkelt (se vedlegg Il — 1V), da de
som tidligere nevnt uttaler seg pa bakgrunn av erfaringer fra redaksjoner eller programmer som
har betydning i forhold til toppledernes synlighet. Sparsmalene ble utformet med tanke pa a fa
frem refleksjoner over eget medium og om synlighet bade generelt og i forhold til neeringslivs-

aktgrer. De samme temaene som pr-radgiverne har svart pa gikk igjen der det var naturlig.

3.5 Gjennomfgring av intervjuene

Intervjuene ble gjort hos de ulike radgiverne og journalistene hgsten 2004. Opedal i Dagbladet,
hadde ikke tid til & mgte meg og intervjuet med ham ble derfor gjort pr. e-post. Dette intervjuet
ble dermed ikke sa fyldig som de andre, og er bare brukt i oppgaveteksten i forbindelse med
Opedals egne tanker om portrettintervjuets oppbygning. De fleste intervjuene hadde en varighet
pa mellom 1-1 % time, noen ganger mer, og foregikk i enerom pa informantenes arbeidsplass.
Intervjuene tok form som lgs og ledig samtale, men med utgangspunkt i temaene i intervjuguiden
- altsd som et semistrukturert intervju (@stbye m.fl. 2002). Fordelen med semistrukturerte
intervjuer i denne sammenhengen var at vi hadde et sett med temaer vi skulle snakke om, men

som informanten selv kunne vektlegge som han/hun gnsket. Selv om informantene var innom alle
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temaene, ble ikke alle spgrsmalene i intervjuguiden besvart i hvert intervju. Det var jeg i
utgangspunktet inneforstatt med, og syns det var interessant a se hvilke spgrsmal informantene
ansa som viktige. Informantene hadde ogsa ulike forutsetninger og erfaringer for a svare pa de
forskjellige temaene i sparsmalsguiden, og det ble derfor naturlig at de konsentrerte seg mer om
noen deler av intervjuguiden. Detaljerte sparsmal som dreide seg om medietrening, imagebygging
og lignende ble som regel ikke besvart direkte, enten fordi informanten ikke fant det relevant eller
fordi, som en informant uttrykte det; "’Det er en forretningshemmelighet som vi selger for dyre
penger. Nei, jeg vil ikke gi deg oppskriften...”” (Anne). Dessuten mente mange at det er vanskelig
a si noe generelt om dette, da medietreningen alltid blir tilpasset til hver enkelt kunde. Av den
grunn ble delen som omhandler hvilke konkrete virkemidler som tas i bruk ved iscenesettelse og

profilbygging ikke besvart sa detaljert som jeg i utgangspunktet hadde gnsket.

Informantene, bade pr-radgiverne — med sin bakgrunn i mediene, og journalistene, er mennesker
som er vant med intervjusituasjonen og de tok ordet uten problemer. | ettertid kan jeg se at jeg i
enkelte tilfeller ble litt for lite aktiv, da informanten naermest tok kontroll over situasjonen noen
ganger. Det ma ogsa papekes at det har gatt en stund fra intervjuene ble gjort til oppgavene ble
ferdigstilt, slik at dataene ikke lenger er av ferskeste sort. Med tiden som har gatt har de
gkonomiske aktgrene blitt enda mer fremtredende i mediene, og mediene har selv begynt a skrive
om nzringslivsaktarenes mediesynlighet, slik at situasjonen kan ha forandret seg siden
intervjuene ble gjort. Jeg har imidlertid tilbudt informantene mine & se igjennom sitatene og deler
av teksten de er brukt i sammenheng med, og de som har gnsket dette (ca. halvparten av
informantene) har gitt meg tilbakemelding pa at de syns sitatene fortsatt stemmer overens med

deres oppfatninger. Jeg mener derfor at informantenes utsagn fortsatt er gyldige i dag.

3.6 Analyse av intervjuer

Alle intervjuene ble transkribert og finnes fglgelig i skriftlig form. Denne prosessen tok sveert lang
tid da utstyret jeg brukte var av darlig kvalitet, noe som gjorde at det var tidkrevende a tyde
samtalen. Etter de farste intervjuene ble dette utstyret byttet ut og transkripsjonsarbeidet gikk
lettere. Intervjuene er skrevet ut i sin fulle form, ordrett og med tenkepauser. | oppgaveteksten er
sitatene gjengitt i stor grad slik de ble sagt, bortsett fra i noen tilfeller der jeg har gjort om
dialekten til riksmalsform slik at informanten ikke skal kunne gjenkjennes. | tillegg har jeg tillatt
meg a ta bort pauser og enkelte fyllord, da jeg mener at dette ikke har betydning for innholdet.

Ifalge Kvale (2006:107) er det greit a omformulere og fortette uttaleleser dersom man gnsker a gi
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et generelt inntrykk av informantenes synspunkter. I denne sammenhengen er det ikke falelsene,
de uuttrykte meningene etc., som kan tolkes ut i fra bl.a. fyllord og pauser, som er vesentlige. Som
Kvale (2006:106) papeker kan det by pa etiske dilemmaer a gjengi folks talesprak, fordi talen kan
fremsta som forvirrende, usammenhengende eller sveert uhgytidlig. Jeg mener at dette ikke er et
problem, da informantene er mennesker som er vant til a ordlegge seg, og sprak og budskap er en
stor del av jobben deres. | tillegg har de ogsa fatt anledning til & se hvordan sitatene er brukt og

rette pa det de mente var feil gjengitt, noe ingen har gjort.

De utskrevne intervjuene har blitt kategorisert etter tema, der jeg har samlet alle uttalelser som
dreier seg om samme emne. Analysen baserer seg i stor grad pa bolkene i intervjuguiden, men
falger den ikke slavisk. Jeg har ikke sammenlignet informantenes utsagn i den grad at jeg har
tallfestet hvor mange som har de samme poengene, bortsett fra i tilfeller der de var helt enige eller
uenige med hverandres synspunkter. Jeg har heller valgt & legge vekt pa de ulike poengene de
trekker frem, for & vise variasjonen i innfallsvinkler og mater a se kildestrategier og forholdet
mellom gkonomiske aktarer og mediene pa. | likhet med dette vektlegger Ryen (2002:85) at ved
kvalitative intervjuer er hver enkelt informants synspunkter det sentrale, ikke hvor mange som ser
ting like eller forskijellig. I henhold til problemstillingene er det i denne oppgaven et mal a fa frem

informantenes synspunkter, og analysen vil fglgelig veere deskriptiv.

3.7 Bruk av medieklipp som illustrasjoner i analysen

Informantene refererer hele tiden til nyhetssaker og hendelser i nyhetshildet for & illustrere sine
poenger. Analysen av informantenes utsagn vil derfor suppleres med eksempler fra mediene og
korte kvalitative analyser av saker fra aviser og TV, og fotografier, faksimiler og tekstutdrag
veves pa denne maten inn i alle analysekapitlene. Illustrasjonene er valgt ut fordi de omhandler
saker, personer eller strategier som informantene har snakket om, eller de illustrerer hvilke utfall
enkelte grep/strategier kan fa i praksis. En mate & male kildestratgiers mer eller mindre vellykkede
utfall pa, er gjennom konkrete avisoppslag eller TV-opptredener. Fordi uttrykket og formen av
den grunn er en viktig del av gkonomiske aktarers synlighet, mener jeg at illustrasjoner i teksten
som viser overskrifter, forsider, bildebruk og lignende bidrar til a tydeliggjere informantenes
oppfatninger. Medieklippene er hentet fra 2002 frem til 2006, gjennom nettsgk pa navn eller saker
0g gjennom daglig gjennomgang av nyhetsbildet og avisenes forsideoppslag. Alle bilder er

gjengitt med tillatelse fra fotograf eller rettighetsinnehaver.
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4. MEDIEUTVIKLINGENS BETYDNING FOR KONOMISKE
AKTORERS SYNLIGHET

Hva er nytt ifglge de profesjonelles oppfatninger?

Det er unektelig starre fokus pa skonomiske aktarer i mediene enn det var tidligere, og et
annerledes fokus da mediesynligheten ikke bare er begrenset til deres rolle som toppledere (se
bl.a. Jortveit 2002 og Slaatta 2003). I denne delen av analysen vil jeg komme naermere inn pa pr-
radgivernes oppfatninger av medieutviklingen, og deres tanker om hvordan den har fart med seg
nye vilkar for nzringslivsaktarers synlighet i mediene. Den farste delen dreier seg mest om pr-
radgivernes refleksjoner over hvordan medieutviklingen har satt starre fokus pa de gkonomiske
akterene. Her er den gjennomgaende tabloidiseringen, med skiftet fra sak til person, et
grunnleggende utgangspunkt. Videre trekker informantene frem bade sider ved den kritiske
journalistikken og medienes kjendisdyrking som viktige aspekter ved gkonomiske aktarers nye
synlighet i mediebildet. | den andre delen av dette kapittelet kommer jeg narmere inn pa hvordan
personfokuset pa naringslivsakterer har fatt en innvirkning pa det skonomiske feltet, blant annet
ved at topplederens omdgmme og synlighet i mediene blir stadig viktigere. Dette har gitt
ringvirkninger bade i forhold til ledertyper pa det gkonomiske feltet og strategiene som benyttes
der. Til slutt tar jeg for meg informantenes oppfatninger av hvordan det nye mediemangfoldet har
direkte konsekvenser for gkonomiske aktarer som aktivt bruker mediene for a profilere seg.

4.1 Gjennomgaende personfokus — Tabloide tryner i norske medier

Jeg apnet intervjuene med et sparsmal om hva pr-radgiverne oppfattet som nytt i forhold til
gkonomiske aktarers synlighet i mediene. Tabloidisering og personifisering i mediene var det
umiddelbare svaret jeg fikk. Det er ikke like stor enighet blant medieforskere om hvor omfattende
tabloidiseringen egentlig er i norske medier. Flere medieforskere (se bl.a. Allerns 2001a kritikk av
Mathiesen) mener at det & snakke om en tabloid mediekultur i Norge kan vaere overdrevent.
Informantene mine gir imidlertid uttrykk for at de mener at tabloidisering er en gjennomgaende
forandring som de fleste norske medier, ikke bare lgssalgsavisene, har erfart siden 90-tallet. De
legger serlig vekt pa hvordan personifisering som et virkemiddel i mediene har gkt. Erik sier at
’det mest nye er at mediene blir mer og mer personfokusert og det gjelder ogsa mer serigse typer
medier som Aftenposten og Dagens Neringsliv, ikke bare tabloidmediene. Slik at enhver historie

na henges pa en person, mens det far var vel sa mye saken.”” Anne utdyper dette og sier at
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publikasjoner som Dagens Neringsliv,
Kapital og Finansavisen ’har blitt
minst like tabloide som VG og
Dagbladet, bare pa sine premisser.”
Henrik sier seg enig i dette og papeker

at personfokus har "blitt greia til

neeringslivspressen”, noe som kan ha
sammenheng med at journalister ofte rekrutteres fra store aviser som Dagbladet og VG der
personifisering allerede er etablert. Ogsa redaktarer rekrutteres fra et lite miljg, og fargerike
enkeltpersoner og redaktarer har derfor gatt fra ett medium til et annet og slik fert med seg samme
tankegang i flere medier, som for eksempel Kare Valebrokk som farst gikk fra VG til
redaktarstillingen i Dagens Neeringsliv "’og gjorde den fullstendig tabloid og rosa” (Anne), og
senere erobret sjefsstolen i TV2. Likeledes forteller Ole fra sin tid i Aftenpostens

gkonomiredaksjon om da Einar Hanseid kom fra VG;

[Han] hadde ikke peiling pa neeringslivsjournalistikk — men han kom inn pa gkonomiavdelingen i
Aftenposten med Finansavisen i handen og sa at "gutter, sann skal dere gjere”, og sakene han viste oss var
sénn "Gutt pa 23 ar tjente 300 millioner pa tre dager”; det veldig personifiserte, de veldig raske pengene og
det spektakulaere — hele tabloidjournalistikkens kjennetegn.

Geir mener at lokalavisene ogsa er en del av denne utviklingen;
"Altsd, i dag er til og med lokalaviser tabloide, ikke bare i form,
men ogsa uttrykksform — og det er betyr at det er et mye sterkere
fokus pa person. [...] Det er gjerne sak, men det er alltid person

foran. Sann sett s har jo enhver virksomhetsleder ogsa fatt et helt ' .
Rogalands Avis og Glamdalen

annet fokus pa seg.” Skiftet fra sak til person er et tydelig

kjennetegn pa tabloidisering, og i og med at dette fenomenet har bredt seg ut til de fleste medier,

far det ogsa virkninger for akterer pa det gkonomiske feltet. Som Ole sier “’sa var objektet i en

artikkel i Aftenposten gkonomi for 10 - 15 ar siden DnB, né er det Svein Aser.”

Den gjennomgaende tabloidiseringen av mediene oppfattes som ny og
annerledes, noe som ifglge mine informanter legger sseregne premisser for
gkonomiske aktgrers synlighet i Norge til sammenligning med andre land.
Tabloidisering og personfokus trenger ikke ngdvendigvis a fa stor betydning for
en gruppe som naringslivsaktarer. | land vi gjerne sammenligner oss med har

tabloidiseringen ikke gitt aktarer pa det skonomiske feltet endrede vilkar for

mediesynlighet i like stor grad, sier Ole:
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Sverige henger etter i tabloidiseringen av finanslivet [...]. Sverige er spesielt fordi det er mer servilt, mer
respekt for de gamle pengene, mindre personifisering; hvis du ser Dagens Industri mot Dagens Nzeringsliv sa
er det to forskjellige bilder. Ser vi mot England sé er Englands neeringslivsjournalistikk mer som den svenske,
mens Englands kjendisjournalistikk er jo mye mer tabloid og personifisert enn noe annet. Sa i England sa har
medieutviklingen gatt ulike veier pa naeringslivsjournalistikk og kjendisjournalistikk.

Flere av informantene trekker frem det at Norge er et lite land, bade med hensyn til publikum,
mediemangfold og journalistmiljget, som et avgjegrende bidrag til tabloidiseringens

gjennomslagskraft ogsa i andre medier enn lgssalgsavisene.

4.2 Den kritiske journalistikken og gkonominyhetenes interesse

Dagenstﬁngslig @konomistoffet har spredd seg fra 80-tallet nisjeaviser til de fleste

. &% == nyhetsmedier, og er i dag blitt et interessant tema for tabloidavisene,

i portrettprogrammer, magasiner og ukeblader. Flere av informantene mine
trekker frem den kritiske journalistikken nar de vil forklare hvorfor
interessen for akkurat neeringslivsaktgrenes liv og leven har blitt sa stor i

Norge. Det henger blant annet sammen med at det gkonomiske feltet kan

o
s

DN 09.03.0 bidra med naringslivets svar pa "sex, drugs & rock’n’roll”; nemlig raske

penger og skandaler, hevder Anne:”Et hvert omrade som kan bidra med skandaler og avslaringer
har journalistisk interesse. Det er ikke noe tvil om at naeringslivet bidrar med skandaler og
avslgringer, sa kombinerer du det med personifiseringen sa far du en gkt interesse for
naringslivsledere.”” Ogsa David mener at de siste arenes skandaler pa det gkonomiske feltet har
gjort sitt til & gke interessen for naeringslivsaktarene og sette fokus pa nye temaer innenfor

gkonomijournalistikken:

[...] og sé er dette [interessen for skonomistoff] aksentuert ytterligere gjennom en del av disse skandalene
som har veert, spesielt i USA — men ogsa her hjemme, hvor man fgler at det foregar noe naermest litt sann
lyssky i ledelsen i norske bedrifter, det igjen avkrever at Brennpunkt og alle kaster seg over det og skal
avdekkealt[...].

Skandalen kan altsa ses som et uttrykk for journalistikkens samfunnsoppdrag. Som M. Eide
(2001:15) sier; "Journalister har et profesjonelt fundament for & opptre som samvittighetens
vaktmestere [...].” Samtidig appellerer skandalen til tabloide nyhetskriterier. Thompson (1997)
papeker at enkelte normer i samfunnet er mer skandalesensitive enn andre, og da seerlig normer
som angar sex, penger og makt. Det gkonomiske feltet stiller apenbart sterkt i hvert fall i to av

disse kategoriene.

Den kritiske journalistikkens fokus pa naeringslivsaktgrer kan ogsa ses i sammenheng med et
maktperspektiv. David mener at medienes arbeidstakerperspektiv er en viktig drivkraft bak
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gkonomiske aktgrers "nye” synlighet:

Far har det veert mer pa politikere og kulturmennesker osv, men nd er liksom topplederen en vel s stor
fascinasjon som en politiker, kanskje farst og fremst fordi det virker som om vedkommende har vel s mye
makt som en politiker, de sitter med tusenvis av arbeidsplasser, og arbeidsplassperspektivet — arbeidstakerens
perspektiv i forhold til topplederen — er alltid viktig.

Poenget er at mange toppledere sitter pa avgjgrelser som kan gi ringvirkninger i store deler
samfunnet eller lokalmiljeet, som f.eks Eivind Reiten, toppsjef i Norsk Hydro som rar over
fabrikker som utgjar hjgrnesteinsbedrifter i mange lokalsamfunn, fortsetter han. Davids
observasjon gar fint sammen med den siste maktutredningens funn, der slas fast at mye makt har
blitt flyttet fra det politiske til det skonomiske feltet (se bl.a. Slaatta 2003). Med samfunns-
oppdraget i ryggen kan journalistene gi seg selv mandat til & kiempe den lille mannens sak” mot

de mektige, og topplederne er falgelig blant de maktpersoner som bgr bli eksponert i mediene.

Medienes kritiske blikk pa de gkonomiske aktgrenes virksomhet har

(KE? £57%
CSLET g

ogsa satt fokus pa den private siden av neeringslivsaktgrene. Blant

annet har "liv-lzere”-logikken (tanken om at offentlige akterer ma leve
som de leerer, ellers gar det ut over deres integritet) nd innhentet ogsa
de gkonomiske aktarene i sterre grad, gir flere av informantene

=) inntrykk av. ”Liv-leere”-logikken er en moralsk fgring som den

/ Y BI}E =Y -,' kritiske journalistikken har anvendt seerlig overfor politiske aktarer, og
élmiitnii-itmmmunn e

T for Qs eterom HEI:"I?ETE'T som kanskje ikke har veert like aktuell pa det skonomiske feltet

Striden om Odfells etter ettersom gkonomiske akterer ikke ngdvendigvis trenger oppslutning

-lann i forbindelse med utenfor sitt felt (Slaatta 2003). Men bade skandaler og en gkende
styreformannkandidaturet
i Statoil. VG 27.05.06 interesse for gkonomistoff blant publikum har fert til starre fokus pa

gkonomiske aktarers arbeidsforhold, pengebruk og livsstil, sier flere av informantene. I likhet
med dette slar Slaatta (2002b:38) fast at i et land som Norge, der "protestantisme, ngysomhet og
arbeidsetikk har lange tradisjoner”, vil moralske dommer veere knyttet seerlig til penger og
hvordan de brukes. Erik mener at mediene av den grunn er mer opptatt av personlige sider ved

neeringslivsfolk na enn far:

[D]et er mye mer fokus pa toppleder-goder enn det var far; lann, bonus, fallskjerm- og pensjonsavtaler. Far
kunne man si at det var en privatsak, det kan man ikke si lenger. Og mye av den toppledereksponeringen som
er i Norge er knyttet opp mot den type sparsmal. Men journalister har dpenbart veldig stor interesse for hva
man tjener og hva man har. Og det gjar at eksponeringen blir veldig stor, og den eksponeringen gér ogsa pa
omrader som far ble sett pA som mer av privat karakter; hvem man er samboere med og ting man gjer som
for 10 4r siden ville vaert helt uhgrt av en serigs avis & skrive om.

Ogsa naringslivsaktgrer ma dermed finne seg i starre apenhet omkring sine mer personlige

anliggender om de befinner seg i offentlighetens sgkelys. Det som tidligere utgjorde sakalt
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baksceneinformasjon (lagnn, personlige nettverk og lignende) er ikke lenger forbeholdt den
naermeste kretsen, slik det tradisjonelt har veert pa det gkonomiske feltet. David forteller at han har
hjulpet ledere som etter masse oppslag i Dagens Neeringsliv "ville legge alt pa bordet”; * han la
frem lgnnspakke, opsjoner, han fortalte til og med at han var med i Frimurerlosjen og la frem alle
ting fordi han var livredd for at han skulle bli tatt pa noe av dette, ingenting av dette var egentlig
ulovlig eller kritikkverdig pa noen mate, men lederne ble redde for dette negative fokuset.”” Med
sterkere sgkelys pa det som tidligere har blitt betraktet som den private sfeeren, som for eksempel
publisering av ligningsresultater, mener Erik at mye av den kritiske journalistikken ogsa kan
grense til kikkermentalitet blant journalister og publikum. A hanskes med finansmediene er ingen
“frakensport” lenger, hevder Anne og flere av informantene mener at utviklingen til en viss grad
har gatt sa langt at den gkonomiske journalistikken, serlig i Dagens Neeringsliv, ikke bare er
kritisk, men ogsa aggressiv og negativ; "Dagens Neringsliv har jo gjort det til en sport & henge ut
toppledere fordi de har gjort enkelte ting galt, hemmelige nettverk, hva de tjener og hvilke
opsjonsprogrammer de har” sier David. P& denne maten har et maktkritisk blikk pa topplederne
og det gkonomiske feltet fra medienes side har gjort det patrengende for topplederen a gjare seg
enda mer synlig, fortsetter David. Kildene “ma forholde seg til et starre krav hos alle malgrupper
om at man fremstar transparent, ansvarlig, alle disse tingene — og det ma gjares via en person.
Man kan tross alt ikke intervjue et selskap, man intervjuer jo en person og det blir jo ofte

lederen’, presiserer han.

4.3 Neeringslivets popartister - de nye kjendisene

Det gkonomiske feltet bidrar ikke kun med skandaler, men ogsa med suksesshistorier. Medienes
forfalging av dem som feiler og lykkes i naringslivet har gjort mange toppledere og grindere til
kjente fjes i mediene. Som Henrik sier: ”Enten er du et geni som har klart a snu et selskap og da
far du all ere fordi du er toppleder og den som er det synlige ikonet, ellers sa er du den som har
kjert alt pa reeva [...]”". Nar interessen for gkonomistoff har kommet, gker ogsa medietrykket pa
enkeltpersoner som utpreger seg pa en eller annen mate og ’neringslivet har fatt sine popartister
— de har blitt kjendiser™, sier Ole. Man kan se en utvikling der nzringslivsaktarer gar fra a veere
medienes og samfunnets gra eminenser til & innta en helt ny rolle i mediene — og i samfunnet.
Anne papeker at selv om vi har hatt en rik og mektig gkonomisk elite tidligere ogsa, sa er
forandringen den at ”’Norges gkonomiske elite har gatt fra & vaere *doldiser” til kjendiser™, det vil
si at den offentlige rollen er endret. Nearingslivsaktgrenes oppstigning pa kjendisenes

stjernehimmel er en faktor som informantene snakker mye om, og som de anser som et nytt trekk
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ved neringslivsaktarers synlighet i mediebildet. Ole trekker frem hvordan de farste eksemplene
pa “finanskjendiser” i Norge kom i kjglvannet av at gkonomiske nisjeaviser som Finansavisen

traff jappebglgen pa 80-tallet og forteller om den videre utviklingen;

For det var jo i utvikling med jappebglgen vi fikk mediekjendiser i jappetiden pa 80-tallet; VIP-Scandinavia
med Tom Berntsen og Tommesen som ble mediestjerner — de var egentlig de nye nzringslivsstjernene, far
var det de gamle pengene. [...] Noen gjorde raske penger og disse ble stjerner. Altsa naringslivets helter ble
popstjerner, Kjell Inge Rekke er en illustrasjon pa det. Han kom til Norge i 1993, vokste fort og jeg fulgte
ham da fra starten av som journalist da han kom til Oslo. Da han kom var han ikke kjent, bare sa vidt omtalt i
noen naringslivsmedier. Og sa gikk han fra bare sa vidt omtalt til mye omtalt i naeringslivsmedier, sa brettet
han seg plutselig ut, ble til allmennsaker, altsd kom p& Dagsrevyen, litt i VG og sénn — og sé til neste steg som
var kjendispressen. Da har du faktisk en naeringslivsaktar som har blitt en kjendisaktar, og det illustrerer
utviklingen.

NORGES B TE W—Gll!gj Kijell Inge Rakke star som selve symbolet pa naringslivskjendisen,

0g er med sine til tider dramatiske maktkamper i naringslivet, sitt

pengebruk, hus, bater og kvinner sveert attraktiv som nyhetsobjekt i
forhold til tabloide nyhetsverdier. Han kan sies a utgjere selve
foregangsfiguren og legemliggjerelsen pa utviklingen av
mediesynlighet for denne gruppen. Mediene trenger slike ikoner
som fungerer som salgsfremmende middel, sier Henrik. Det er

forskjellige typer ikoner og forskjellige typer neeringslivsaktarer.

Henrik skiller mellom dem som blir ikoner i mediene i kraft av at

Her og N . 17 2006
de er ledere, eiere og viktige aktarer, som Olav Thon og Fred Olsen, og de som i tillegg har blitt

’rockeartister og tv-stjerner’”, som nevnte Kjell Inge Rgkke og Petter Stordalen. Hvorvidt et
ikon, image eller medierolle er kildeskapt eller medieskapt er ikke alltid lett & avgjere. Geir mener
det er et samspill mellom kilde og media; mediene har behov for & bygge ikoner og for &
polarisere — & sette de rake motsetningene kaldt og varmt opp mot hverandre. | praksis vil det si a
dyrke frem det kalde i en person og det varme i en annen for & fa denne motsetningen tydelig
frem. I utgangspunktet kan kilden ha varme trekk eller egenskaper, som sa blir dyrket av mediene.
Kilden pa sin side vil gnske om & leve opp til forventningene; "Enkleste oppskriften pa en suksess
er jo & overga forventningene. Personer i media, personer i sgkelyset har behov for anerkjennelse
hele veien, det har vel kanskje alle mennesker, ikke sant, behov for anerkjennelse pa en eller
annen arena.” Det er ikke et spgrsmal om hvorvidt det er mediene eller kilden selv som definerer
rollen, men heller snakk om at kilden lever ut en rolle som er skapt i interaksjon mellom kilde og

media.

Som ikoner i mediene, har mange av nzringslivsaktarene ikke bare blitt kjente fjes, men ogsa

kjendiser. | dette skillet mener jeg at det ligger en forandring ogsa i rollen de har, da det er en del
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faktorer (handlinger, egenskaper) som ligger til grunn for eller henger ved en kjendisstatus, som
for eksempel en livsstil som er interessant for mediene a skrive om. "Det blir litt glam, ikke sant!”
som Henrik uttrykker det. Frank gar enda lenger og pastar at en viss andel penger faktisk gir en
slags forventning om glamour. Turner (2004:8) papeker at forskjellen mellom en offentlig kjent
person og en celebritet ligger i fokuset pa den offentlige rollen (framregionen) i forhold til
privatpersonen (bakregionen): “We can map the precise moment a public figure becomes a
celebrity. It occurs at the point at which media interest in their activities is transferred from
reporting on their public role to investigating the details of their private lives.”

4.4 Personifisering som kildestrategi — det gkonomiske feltets ikoner

Forandringene i mediebildet og i det gkonomiske feltet gir nye forventinger og utfordringer for
naringslivsaktarene i matet med mediene. Neeringslivsaktgrene har gatt fra en defensiv til en
offensiv holdning til mediene, hevder David. Som offentlighetsfenomen blir som tidligere nevnt
"synlighet” gjerne knyttet til "viktighet”, og de som brukes som kilder far gjennom publisiteten
muligheten til & drive pavirkning og vinne innflytelse (Allern 2001b). Den stadig gkende
interessen for gkonomistoff og naeringslivsaktarer gjar det i starre grad mulig a fa redaksjonell
omtale av seg og sin bedrift, noe som er av mye stgrre kommersiell verdi enn vanlige
reklameinnslag eller annonser. Poenget med publisitet og promotering er a gjere reklame til
nyheter, men uten & punktere illusjonen som hele spillet er basert pa, nemlig at “nyheter” er et

produkt av uavhengig journalistikk (Turner m.fl. ifelge Turner 2004:26).

Omdgmmet, de holdningene og oppfatningene som knyttes til

DagensNeeringsliy

topplederen og selskapet, er ifglge mine informanter mye

viktigere enn far og utgjer en betydelig ressurs i naringslivet. Og

offere krav mot topplederne

t_ér

det er mye gjennom mediene at omdgmmet formes. Folks
holdinger til et selskap er tett knyttet til topplederens person viser
undersgkelser, og Erik mener at denne sammenhengen mellom
,,,,,,,,,, topplederens og bedriftens omdgmme er sveert tydelig i Norge,

’fordi vi har den tabloidiseringen vi har av mediene.” Medienes
personfokusering gjer lederne mer fremtredende, og med

= = s = e 0 .
DN 13.03.06 omdgmmet for en hel bedrift hvilende pa sine skuldre bar
"Toppsjefens omdgmme betyr topplederne smile pent og flikke pa retorikken. Det har blitt et
stadig mer for bedriftens \ ) )
omdegmme og lennsomhet” lederansvar a sarge for synlighet, hevder flere av informantene.
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Erik pastar at toppledere i dag i en starre bedrift gjar rett og slett ikke jobben sin hvis ikke de er
opptatt av a veere en frontfigur for bedriften utad. Det er en viktig del, en stadig viktigere del.”
Henrik papeker at denne aktive holdningen til synlighet er av nyere dato, og viser et skille med
tidligere tradisjoner for apenhet pa det skonomiske feltet. Han sier; Tidligere var det sann at det
var lov — i mange miljger var det ogsa sett pa som bra — & veere usynlig. Men i dag sa opplever de
fleste at det nesten er et press internt om at vi ogsa ma synes der ute, og det har ogsa gjort at
stadig flere ser at dette ma de ha et profesjonelt forhold til.”

Topplederposisjonen har slik fatt et nytt innhold, der egenskaper i forhold til medieegnethet har
fatt sterre betydning. Som Slaatta (2003:203) slar fast synes de "tradisjonelle og legale
legitimeringsformer [...] & tape aktualitet i forhold til den karismatiske og symbolske.” Flere av
mine informanter hevder i trad med dette at personlige egenskaper i forhold til omgang med
medier og malgrupper na har blitt en viktig del av ”pakka’ nar toppledere rekrutteres. Ifglge

David blir de malt pa

[...] hvordan de forholder seg til media, hvor ofte de er i media, hvordan de pleier interessenter, relasjoner
osv., sa det er ikke bare salgsresultat, bunnlinje osv — men det er ogsa selskapets omdemmekapital da. Det er
de satt til & forvalte, og da skal de ogsd males pa det og jeg har aldri sett noe lignende bare for fa ér tilbake, sa
jeg er ganske sikker pa at her er det en utvikling.

Programdirekter Arne Selvik ved NHH i Bergen har studert "kjendisledere”, og hevder at det er
mye som tyder pa et paradigmeskifte i moderne ledelse (artikkel i Dagens Neeringsliv, 03.03.05):

Vi ser det tydeligst i overgangen mellom den gamle lederstyrte kapitalismen og den nyere investorstyrte
markedsformen. Presset pa tradisjonsrike konserner med mye penger i banken, og fa planer for nye
investeringer, gker fra aksjonaerenes side. Tidligere var det bedrifter som leverte underskudd som skiftet
ledere. Na skiftes de oftere i bedrifter som ikke "performer maksimalt", for a uttrykke det pa analytiker-sprak.
En av effektene dette far innen ledelse, er en intensivering av styrenes jakt pa karismatiske ledere som gjar
seg godt i mediene. Ledere som kan "snakke opp kursen™ er sterkt etterspurt i bgrsnoterte selskaper.

Et slikt paradigmeskifte har allerede funnet sted i USA, og Khurana (2002)* har lansert begrepet
celebrity CEOs som en beskrivelse av de nye ledertypene som har gjort seg gjeldende siden 90-
tallet. Han peker pa at gkonomiske omveltninger pa 80-tallet farte til et skifte i lederstilen og en
sgken etter en ny type ledere med “karismatisk autoritet”. Lederne begynte & opptre pa TV, pa
forsiden av magasiner og i featurejournalistikken, og promoterte egne produkter og ikke minst seg
selv. Utviklingen av kjendisledere ble en kommersiell fordel i forretningsverdenen pa lik linje
med underholdningsindustrien (Khurana ifglge Turner 2004:16). David bekrefter at denne
utviklingen ogsa gjelder norske forhold. Han forteller at konkurransen selskaper imellom gjer
topplederens synlighet til en viktig markedsfgringsstrategi. Med globalisering, hgy konkurranse
og prispress blir det vanskelig a skille seg ut, og da kan topplederen bli et ess i ermet:

! Rakesh Kurana har gjort en studie av utvelgelsen av toppleder i 850 av de starste amerikanske firmaene.
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I denne miksen og i hard konkurranse sa har man mulighet til & bruke selskapets egen leder som en eksponent
for de verdiene man star for — er det en kul person, er det en troverdig person, er det en person som lever de
verdiene — det apner spaltemetere, det dpner for en troverdig kommunikasjon mer enn det du vil finne andre
steder, og det er et konkurransefortrinn hvis du handterer det pa en god méte. (David)

Frank forteller at mange bedrifter henter inn en sterk personlighet eller profilbygger ledere slik at
de fremstar som et ikon for bedriften sin. Han legger til at det gir uttelling med en gang. De
[bedriften] har kjgpt seg troverdighet — det fungerer.” Denne nye typen ledere fremstar som mer
selvbevisste og selvsikre — pa en “’svert forfgrende og inspirerende mate”, papeker Khurana
(2002:72). Franks beskrivelser av Petter Stordalen og Berit Kjgll stemmer godt overens med en
slik karakteristikk. Han mener at de har ’den samme grenselgse ubeskjedenheten. De vet ikke at
de er det en gang, de ser ikke forskjell pa seg selv og andre. [...] Og dette skaper etter hvert
resultater og konsistens over tid nar de bruker de personlige egenskapene sine pa denne maten.
Og da legger mediene merke til dem, og de har en klar rolle.”

Det er altsa ikke bare mediene som trenger ikoner som selger, kombinasjonen ikon/kjendis og

W Tjener
Chma grinder

itk Daite Misiper

gkonomisk leder har i hgy grad en funksjon pa det Borsens nye bjellesau

gkonomiske feltet ogsa. Geir forklarer hvordan kjendisstatus
bade innenfor og utenfor det gkonomiske feltet gir de

gkonomiske aktagrene en dobbeltrolle.

Vi har fatt en helt ny stand av kjendiser, finanskjendiser, som
har en funksjon som underholdningselement og bjellesauer for
en del av markedet. En utrolig interessant dobbeltrolle egentlig.
Tradisjonelle kjendiser er farst og fremst kjendiser fordi de har
et underholdningselement i seg, mens finanskjendisene har bade
underholdnings-elementet og s& har de ogsa en slags funksjon
overfor markedet. Altsa, nar Spetalen gér inn og investerer i et

selskap, sa blir det selskapet utrolig interessant fordi han er - = = =
finanskjendis, og da ...[...] De fyller alle de tradisjonelle, Faksimile fra Aftenposten 06.04.06
kularte kjendisfunksjonene pluss at de da har en ytterligere ”Bgrsens nye bjellesau” — Idar H. Vollvik

dimensjon som handler om forbilder, darapnere...(Geir)

Satt pa spissen; Kjendis- og bjellesaustatusen gir de gkonomiske aktgrene medieomtale nar de
investerer penger, medieomtalen gjar aksjene mer interessante, og de gkonomiske aktarene blir
enda mer vellykkede, rike og kjente. Personifisering, som i utgangspunktet var et virkemiddel fra
medienes side, har dermed blitt et viktig trekk i kildestrategien. Samtidig som kjendisstatusen til
gkonomiske aktgrer kan brukes som et ledd i promoteringen av en selv og bedriften, har den ogsa
andre funksjoner. Med nye typer gkonomiske aktarer, som investorer og spekulanter, og en ny
type topplederrolle der toppsjefene gar fra en lederstilling i et selskap til en ny lederstilling i et
annet, har vi fatt mer distanserte ledere na enn far. Professor i statsvitenskap, Trond Nordby

papeker i en Dagbladet-artikkel (31.07.05), hvordan investorer gjerne lgsriver seg fra en
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virksomhet og gar inn i en ny uten a fale ansvaret pa kroppen, mens det tidligere 13 et personlig
ansvar pa bedriftseieren om a fa en virksomhet til & g bra over tid. I en slik atmosfeare kan
kjendisstatusen fungere som en avledningsmangver for gkonomiske aktgrers handlinger. Henrik
kommer inn pa denne problematikken og bruker Stein Erik Hagen for 4 illustrere hvordan

"glamour” kan dekke til makt og skyve fokuset over pa mer trivielle ting;

Det viser seg at folk gnsker, folk liker, folk syns det er gay nar Rimi-Hagen har et sant bryllup som han har,
med et eventselskap som har jobba med det et &r og der alle de rette folka er. Og sa kan vi krangle litt om det
er riktig at statsministeren skal ga, og om bordplasseringer og kjolene. Hvis vi ser dekningen av det bryllupet
sa var det jo som en slags Oscargalla, ikke sant, med karinger av beste kjoler og... Og det er jo langt i fra hva
som egentlig er det spennende rundt dette ekteskapet da, for det er tross alt to veldig mektige aktarer i
neeringslivet som har valgt a gifte seg. Det er jo interessant i seg sjgl hva slags makt disse her far, men det var
ikke sd interessant for de fleste.

I likhet med Henrik papeker Nordby (ibid.) at pa grunn av Hagens privatliv, blir folk mer opptatt
av kjendisstatusen hans, enn av hans kjep og salg innen naringslivet. Slaatta (2002b:48) hevder at
denne trivialiseringen som fokuset pa livsstil innebarer kan ha ideologiske effekter, i og med at
den personifiserte journalistikken i det gkonomiske feltet er [...] en mystifisering av hvem som
har makt i samfunnet, og egnet til & usynliggjgre heller enn tydeliggjere hvem den gkonomiske
eliten i Norge er og hva den bestar i.” De gkonomiske aktarenes kjendisstatus representerer
dermed et slags paradoks; de er kjendiser fordi de har penger og makt, men etter hvert kommer

dette faktum mindre i fokus fordi de som kjendiser er kjent for & vaere kjente.

PR-kéte ledere p& forfengelighetens marked

Mediesystemet i Norge legger forholdene til rette for dem som sgker hagy synlighet i mediene,
hevder Anne, her kan gkonomiske aktarer bli allemannseie fordi ogsa VG-lesere far med seg

gkonomistoff.;

Det er veldig lett, igjen vi er et kngttlite land helt i utkanten av Europa, det er veldig lett & bygge seg en
posisjon i Norge uten & veere verken spesielt oppegaende eller vellykket. Det er effektiv imagebygging rett og
slett, og det er veldig enkle virkemidler — det er & mene noe kraftig og pd en mate som det blir tabloide titler
av. [...] Veldig mange gjer det reelt sett fordi de ensker a sta i rampelyset, og det er det ikke noe galt med. Og
pé grunn av tabloidiseringen sa har en rekke naringslivsledere mulighet til det.

Det finnes altsa muligheter i mediene, men disse er igjen avhengige av at noen benytter seg av
dem. Synlighet sgkes ikke alltid fordi det ngdvendig. En av drivkreftene bak de synlige lederne og
fenomenet med finanskjendiser er rett og slett at mange ledere liker & veere i medienes sgkelys,
hevder informantene mine. Som Bjarn sier, sgker de fleste synlighet fordi det gagner bedriften,
”’[...] men det er jo en del som liker & se trynet sitt sjal i et blad da — sa det er jo begge de kreftene
her sdnn, men jeg tror ledere i dag ser denne kombinasjonen.” David mener at noen lar seg
stimulere veldig av den publisiteten de far og at de ma vere pa TV om de skal fale at de har noen
verdi, noe Henrik utdyper med at "kjendispakka” er fristende for mange;
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—

Dagbladet 19.09.05

-

Ogsa tror jeg at drivkraften til enkelte, de mest mediefokuserte, er at de syns at det er veldig gay. De liker den
personlige effekten av det. Du blir fort en del av et lite miljg i dette landet, som blir invitert til ting, som
kjenner folk i alle miljg — det er jo ingen som har lettere for & bli venner enn kjendiser. De blir veldig fort
kompiser med hverandre, og opptrer sénn sett i mange ulike sammenhenger altsé.[...] Det er noen som liker
den livsstilen liksom, jeg kjenner folk som syns det er grusomt hvis det har gétt en dag uten at det har ringt en
journalist.

Programdirektar ved Norges Handelshgyskole i
Bergen, Arne Selvik (Dagens Neringsliv, 03.03.05),
forklarer dette med at "de fleste ledere har en del av

Narcissus i seg”, det vil si at de har egenskaper som

- Media er dop for toppledere gjerne er sammenfallende med en eksponeringstrang.

Han sammenligner naringslivsaktarers opptreden pa

e Forst & sist med Fredrik Skavlan med tenaringers

behov for & hevde seg i Idol (ibid.). Nar lederens

omdgmme smelter sammen med selskapets, kan det bli vanskelig & skille mellom posisjon og

person.

Som Anne hevder, det er lett & bli forfgrt av det, det er ikke sa lett & beholde

bakkekontakten og sa er det slett ikke alle — det ser du serlig blant nzringslivsledere, og kanskje

spesielt blant menn - de skjegnner ikke at de er interessante fordi de har en posisjon, de tror at det

har & gjare med dem som person.”” Nar folk blir forfert av medienes interesse bidrar dette til &

forsterke personifiseringen fordi de stiller opp og svarer pa personlige sparsmal, mener hun.

4.5 Mediemangfold og nye rammer for mediesynlighet

Selv om synlighet og omdgmme er en udiskutabel ressurs pa det gkonomiske feltet, har

informantene mine ulike oppfatninger av hva synlighet egentlig bar innebaere med hensyn til

omfang og type eksponering. Noen vektlegger at selv om synlighet er ngdvendig sa skal man kun

seke synlighet pa de riktige tingene, det vil si saker som angar selskapet eller malgruppene. Erik

understreker at kommunikasjon og synlighet kun er et middel for & oppna noe — ikke et mal i seg

selv. ’Det er liksom sdnn at man ma ha dpenhet for enhver pris og man ma ha synlighet for

enhver pris, jo mer synlighet desto bedre. Og det er ikke riktig altsd.”” Andre mener derimot at det

ikke lenger er mulig & la veere & eksponere seg og delta aktivt i mediene, ogsa utover saker som

kun gjelder bedriften. Geir syns i sa mate at Farst og Sist pA NRK1 pa mange mater er “rosinen i

palsa”;

”Jeg vil gjerne ha kundene mine pa Skavlan, i hvert fall de som har noe der & gjere, de

som har noe & si.” Riktig synlighet er viktig, men hva som er riktig er det altsa delte meninger

om. Det er uansett om & gjegre a kunne orientere seg i medielandskapet nar imaget skal pusses.

Det nye og fragmenterte mediebildet etter NRK-monopolets opplasning og kommersialiseringen
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av pressen, med et starre utvalg av medier og kanaler na enn far, gir toppledere flere muligheter,
men ogsa flere utfordringer med hensyn til hvordan de skal bruke mediene, hevder flere av

informantene. Blant annet sier Bjgrn om endringene i mediebildet at:

[D]et gjor jo ogsa at det er langt flere aktarer og arenaer & delta pa, som da gir flere muligheter. Samtidig s&
gjer jo det at det at det blir vanskeligere & oppna folks oppmerksomhet, og dermed sé gjer det noe med
hvordan man ma fremsta og hvordan man snakker og sann — det er hardere konkurranse for fa frem
budskapet, og ngdvendigvis far det innvirkning pa hvordan ledere, enten det er nzeringslivsledere eller
politiske ledere, fremstiller seg selv.

Flere mediekanaler gir imidlertid de gkonomiske akterene sterre valgfrihet i bruk av medier nar
de vil nd ut med et budskap, og det blir viktigere for kilden a velge riktig medium. De ulike
medienes posisjon og status har stor betydning nar kilder selv vil sgke synlighet — eller ”snakke
ut” som det heter i mediene — mener flere av mine informanter. Henrik papeker at ’Dagbladet
[har] veert et sant deilig alternativ, der de kan gjgre det samme som Se & Hgar — men det blir litt
mer stuerent.”” Han legger til at Magasinet i Dagbladet har en saregen posisjon; I Magasinet tar
en del folk & bli veldig personlige fordi det er Magasinet og det er Dagbladet. [...] Det er litt
annen innpakning, det er litt annen look pa bildene, det er skrevet pa en helt annen mate.”
Dagbladet Magasinet er derfor et typisk sted hvor det er stuerent a sla tilbake pa myter og
fordommer om seg selv. Blant annet pa grunn av Dagbladets status som kulturavis, kan avisen
lage en del kjendisstoff som de andre ikke far til, mens VG faller litt igjennom, pastar han videre
og legger til at det som ville veert plumt og sett pa som idiotisk i en del miljger er plutselig
genialt nar det blir gjort av en Dagbladet-journalist.”” De etter hvert mange bilagene i avisene gir
ogsa flere muligheter for synlighet gjennom featurejournalistikk som vanligvis finnes i ukeblader
og magasiner. ”’Det virker litt annerledes a vise fram hytta si i sendagsbilaget i Dagbladet enn i
Se & Har. Men det er jo egentlig det samme™, som Henrik sier. Anders Gigver, kommentarleder i
VG med lang erfaring fra en rekke aviser, forteller hvordan han mener de riksdekkende avisene

fyller ulike funksjoner og gir forskjellige muligheter for kilder som "vil snakke ut”.

Hvis du vil nd flest mulig sa gar du til VG. VG pa en lgrdag har mellom en halvannen til 2 millioner lesere, da
halve landet faktisk leser avisen, ikke sant. Hvis du vil nd moderne, unge, serlig kvinnelige lesere... altsa, nar
Valgjerd Svarstad Hauglands biografi skal lanseres er selvfglgelig Magasinet i Dagbladet perfekt. Hvis du
skal nd makteliten eller 'the establishment”, s er det Aftenposten — eller DN hvis du taler litt mer pushy
sparsmal. Aftenposten er pa en mate traust, men du vil fa rimelig med plass og du vet at de ikke vil plage deg
med alle de der trivialitetssparsmalene som Dagbladet og VG kommer med.

Med en starre mediearena a boltre seg pa, er det mulig & velge ut et medium ut i fra nisje, status,
publikumsoppslutning eller lignende. Kilden kan velge & opptre pa scener som for eksempel gir
fordelaktig synlighet eller nar ut til nye grupper av publikum, noe Henrik gir uttrykk for;

Etter hvert som medievirkeligheten i Norge har blitt mer og mer komplisert, men ogsa mer og mer
nisjepreget, sa har det ogsa apna seg mange nye muligheter for synlighet som ikke er problematisk. Det
finnes utrolig mange kanaler i dag, utrolig mange konsepter som du kan si ja eller nei til. [...] Du har mye
starre valgfrihet. Far, altsa, hvis du gar 15 ar tilbake i tid s& var liksom... det var Tande-P pa lgrdag, det var
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det eneste. Det var; "skal vi vaere med pé det eller skal vi ikke?” Du kunne liksom ikke velge et annet konsept
som du syns var greiere, det kan du i dag altsa.

Et eksempel pa dette er den ellers sa
mediesky Mille Marie Treschows
portrettintervju i magasinet Henne. Hun pleier
ikke & gi intervjuer, men valgte far bryllupet
med Stein Erik Hagen i 2004 & snakke om

godset, arven, spakelser, utbrenthet og

__ kjeerligheten til en rik kjgpmann” til Henne
Intervju med Mille Marie Treschow i Henne 29.04.04 (mainummeret 2004). Henne er et magasin
for “aktive og sosialt engasjerte kvinner fra 20 ar og oppover, og leses av urbane og
kvalitetsbevisste kvinner som gjerne bruker magasinet som en kilde til inspirasjon, lyst og

fornyelse.” (ifglge egne hjemmesider, www.henne.no). Det kan regnes som et litt mer serigst

dameblad pa glanset papir, med dybdeintervjuer og reportasjer i tillegg til moter og trender.
Intervjuobjektene i portrettene pleier & bli stylet, kledd opp og presentert pa en noen ganger
uvanlig, men som regel flatterende mate. Magasinet har heller ikke en apenbar politisk eller
samfunnskritisk agenda. I et slikt magasin kan Mille Marie Treschow fremsta som den glamorgse
overklassekvinnen hun er uten at hun mgter mange motforestillinger eller vanskelige sparsmal.
Det virker dessuten naturlig a gi et slikt eksklusivt intervju til et magasin med en malgruppe som
er interessert i a lese portretter om ulike kvinner som har gjort seg bemerket pa en eller annen
mate. Samtidig fungerer dette ene, kontrollerte intervjuet som en kilde som andre medier kan
sitere fra (se bl.a. Dagbladet Magasinet 21.05.04).

Selv om de mange arenaene og kanalene gir kilden starre valgfrihet, utgjer de ogsa en utfordring
ettersom spredning av gkonomistoff til mange medier gjar at man er ngdt til a vaere konsistent i
uttalelser og handlinger. Det gjer at det ikke er mulig & forme budskapet etter malgruppa i like

stor grad som far, sier Erik:

Det som er problemet er at man kan ikke dele dette inn i malgruppen pa den méten man gjorde far, fordi at
med alle de mediene som vi har na ... de ulike mediekanalene som vi har na, de gar liksom til alle, slik at det
du sier i Dagens Neeringsliv — det ma du i utgangspunktet veere forberedt pa at alle de forskjellige
malgruppene dine ser. Derfor ma det vaere konsistens hele tiden, du kan ikke si noe der og noe annet der for
da mister du troverdighet.

Pa den annen side har en mer fragmentert medievirkelighet fart til at informasjonsmengden har
blitt starre og medieutspill kan glemmes raskt eller forsvinne i mengden. Som David papeker, har
vi ikke lenger en felles referanse i nyhetshildet slik som far; du hadde for eksempel NRK og alle

ved lunsjbordet dagen etter kunne diskutere det samme, du hadde liksom én offentlighet.

43


http://www.henne.no/

Tabloide tryner

4.6 Avslutning

Informantenes synspunkter gjenspeiler det den radende forskningen pa feltet sier om
journalistikkens utvikling i to retninger; De har alle en felles oppfatning av at de generelle
omstillingene i det norske mediesystemet, med tabloidiseringen og personifiseringen spesielt,
samt utbredelsen av gkonomijournalistikken og den kritiske journalistikken er blant de viktigste
faktorene som har hatt innvirkning pa hvordan medieeksponeringen for naringslivsakterer har
endret seg de siste 10-15 arene. I likhet med dette papeker Slaatta (2003:185) i sin forskning at
"den gkonomiske elitens gkte synlighet [kan] sies & veere et resultat av to faktorer: den
gkonomiske journalistikkens ekspansjon og en tiltakende personorientering i journalistikken
generelt.” Tabloidiseringen, og med den det sterke personfokuset, har sammen med skandaler og
maktkritikk gjort naeringslivsakterene til medienes nye forsidepiker. En annen konsekvens er
medienes kjendisavling og -foredling av de gkonomiske aktarene, parallelt med at de gkonomiske
aktarene selv skaper og utnytter denne (kjendis)statusen. @konomistoffets utbredelse gjor at de
gkonomiske aktarene mgter bade flere krav og flere muligheter i forhold til mediene, og det betyr
at de ma ha en aktiv holdning til mediene. Interessen for gkonomistoff gjer at de er nadt til &
forholde seg til omdgmme og medier, det har blitt en del av jobben & sgrge for at man synes i
medielandskapet. Selv rekrutteringen til lederposisjoner pavirkes av medieegnethet. Alt dette kan
ogsa betraktes som muligheter; Spredningen av gkonomistoffet til de fleste medier gjer ogsa
valgfriheten starre, og det er lettere & fa redaksjonell omtale. Omdagmme og image kan brukes
som et konkurransefortrinn, eller til personlig vinning for & oppna status og symbolsk makt pa

andre arenaer, noe som igjen vil ha virkninger for ens posisjon og status i eget felt.
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5. ARBEIDET BAK SCENEN OG SCENEOPPTREDENEN
- egenskaper, atferd og livsstil i samspill

Kildenes adgang til mediene er preget av hva King (ifalge McNair 1995:142) kaller performance
factors”, det vil si medieegnede egenskaper, som for eksempel retoriske evner i & fremfare et
budskap. Bak ytringers innhold, utforming og fremfarelse — maten ting blir sagt eller gjort pa —
ligger det ofte ngye planlagte og konkrete virkemidler (Ihlen og Robstad 2004). Disse
virkemidlene inngar ofte i en starre strategi for iscenesettelse, omdgmme-, profilbygging eller
imagemakeri. Jamfar Meyrowitz’ teorier om hvordan TV som medium har redefinert skillet
mellom offentlig (framscene) og privat (bakscene) atferd, er ogsa livsstil, privatliv, personlige
holdninger og verdier faktorer som virker inn pa image og omdgmme. Som Sparre og Kabel
(2001:238) understreker, vil folk flest ikke lenger akseptere at den private atferden til en
rollemodell, et kulturelt forbilde eller makthaver ikke har betydning for personens offentlige
fremtreden eller embetsutferelse. Image eller omdgmme er derfor noe som kan formes,
vedlikeholdes eller gdelegges i kombinasjonen av konkrete medieopptredener og generell
livsfarsel. Jeg spurte mine informanter om hvilke virkemidler i form av egenskaper, atferd,
retorikk med mer de mener er viktige for gkonomiske aktarer i deres omgang med mediene, og
om deres oppfatninger av hvordan egenskaper, atferd og livsstil spiller sammen nar

neeringslivsaktarer skal profileres i mediene.

5.1 Forberedelse og fremfgring av budskapet

”Hva faen skal vi gjare her om vi ikke skal lage

papir? Kjare go-cart i fabrikkhallen? Stol pa meg,

jeg er langsiktig.” Stordalens budskap til de
ansatte i Union fabrikk, som var samlet pa et
allmgte i kantinen pa den nedleggingstruede

e -~ b fabrikken, ble mottatt med spontan applaus ifglge
Petter.’Stb‘rldalen (;Id tale til de ansatte ved Union Dagbladet (05.08.05). Vi tror vi kan fa til *go
Foto: Telemarksavisa / Tom Erik Holland 13.08.05 buttikk pé Unnion’” sa Stordalen i et Dagsrevyen-
intervju (NRK1 04.08.05). Med trykk pa farste stavelse som en “sjglproletarisert AKP'er fra 70-

tallet” mistenkte Dagsavisen (13.08.05) ham for a ha en ”Martin Tranmel-fetisj”, sa inderlig i

tonefall og ordvalg som han fremsto. "Petter Stordalen ble mottatt som en helt av de ansatte”

meldtes det pa NRK1 Dagsrevyen (05.08.05), mens vi sa at konsernlederen velvillig delte ut
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klemmer til de Union-ansatte, og hovedtillitsvalgte for Norske Skog uttalte om Stordalen at
"endelig kommer det noen som trur pa noe, og som er litt begeistra, og som trur pa at det vi driver
med her gir resultater — og det varma!” (ibid.). I etterkant kom det frem at Stordalen far hjelp av
PR-byraet Geelmuyden.Kiese, som selv betegnet sin rolle som "manusforfatterne og regissarer
for forestillingen, sufflarer underveis, og kritikere etterpa.”(Dagsavisen 13.08.05). Om akkurat
denne talen hevdet Stordalen imidlertid at det var hans ord alene; ”Den fant jeg pa helt sjal.
Hvordan skulle jeg klart & sta der foran alle arbeiderne, og alle TV-folka i det trakket som var i det
rommet og overbevise dem hvis jeg ikke hadde veert dgnn erlig?” (Stordalen ifelge Dagsavisen
13.08.05). | ettertid star investeringskameratene @ystein Stray Spetalen og Petter Stordalen igjen
som "de seirende taperne” mener VG (05.10.05), som papeker at de na fremstar som
samfunnsbevisste menn som gnsket a redde lokale arbeidsplasser — selv om det ikke gikk akkurat
slik. Denn erlig eller ikke, med brei sprakfaring ispedd et folkelig banneord her og der, ble bade
innholdet, maten budskapet var formulert og fremfart pa godt mottatt av de ansatte og mye omtalt

i mediene.

Konkrete strategiske handlinger kan forstas bl.a. som retorisk kommunikasjon, som med
Kjeldsens (2004:22) definisjon innebaerer

“kommunikasjon fra en akter [...] som henvender seg til bestemte mottagere for & oppna en bestemt form for
reaksjon eller respons hos dem som tiltales. [...] Henvendelsen oppstar i situasjoner som apner for eller
inviterer til at noen kommuniserer for & skape forandring ved & pavirke bestemte mottagere.

Kildenes motivasjon for synlighet og oppmerksomhet i mediene ses pa denne maten som i
hovedsak et gnske om & overtale og pavirke andre. Retorisk kommunikasjon kjennetegnes ogsa
ved at avsender tar i bruk ulike virkemidler for a pavirke. Det kan vaere egen troverdighet,
argumenter og innhold i en sak og utforming av uttrykket. Uten a ga videre inn i retorisk teori kan
vi sla fast at retorikk kort sagt er ’[...] hensiktsbestemt og virkningsfull kommunikasjon”
(ibid:23). Stordalens tale viser at en kommunikasjonssituasjon bestar av flere sider, bl.a. ma

budskap og fremfarelse henge i hop, noe Bjgrn understreker viktigheten av;

Nar man jobber med en politisk prosess hvor en kunde skal fa gjennomslag sa vil det ofte vare bruk av
media for & na ut mot opinionen og ogsa til politikerne gjennom media, og da fremsta mest mulig positivt -
for det er det man har gnsker om, og jeg tror da at for & fa gjennomslag s ma en jo ikke bare ha lederstilen.
Men ogsa ha fremfarelsen. (Bjern)

Vellykket fremfarelse — hva vil det si for aktarer pa det gkonomiske feltet? Jeg trakk frem
Margareth Thatcher som et eksempel pa en offentlig person som var detaljstyrt ut til
fingerspissene for & ha et sammenligningsgrunnlag (se Krogstad 1999). Om offentlige personer
ikke er sa regisserte som henne, er det likevel veiledning bak mang en medieopptreden. Som

Anne sier;
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Det er mindre av det i Norge enn det er i England, og for ikke & snakke om USA. Men det er klart det er regi,
altsa det er bl.a. det vi leverer selv om vi jobber mye med omdgmme, vi lager en profil, vi definerer et
budskap, vi vinkler budskapet pa ulike mater, vi lager sparsmal og svar, vi regisserer opptredener, timer det,
p!anlfgger hvordan det skal bygges opp. Vi sier til kunden nei, det far du ikke lov til & si”, ”Nei, du ma si det
sann.
Det er imidlertid budskapet som det farst og fremst jobbes med i medietreninger, sier mine
informanter. Skal en aktar profileres ma vedkommende ha et sikkert og tydelig budskap. David
papeker at det er viktig at kilden tilpasser seg journalistens behov for ’spissformuleringer, enkle
budskap, oversiktlig rasjonale av en sak, og at du respekterer de deadlinene de har”. Nar de
bakenforliggende tingene er pa plass gjelder det farst og fremst & lage seg et budskap som fenger.
’Aldri mer enn tre. Tre krystallklare budskap. Som er helt sann pa overskriftsniva, pa den
historien man gnsker a fortelle™, anbefaler Geir. David understreker at for ledere som er vant til
ta beslutninger ut i fra makrogkonomiske hensyn er det seerlig viktig a forenkle budskapet, veere
personlig og gjere det relevant for dem det gjelder. Eksempelvis klarte Petter Stordalen a forankre
sitt investeringsprosjekt til assosiasjoner og felelser omkring tradisjon, historie og lokal
tilknytning da han ropte ut "Det skal fortsatt flyte tsammer i Telemarkskanalen” til de ansatte pa
Union (ifglge Dagbladet 06.08.05). A tenke journalistisk” og & kunne spille p& medienes egne
virkemidler er en vesentlig strategisk kompetanse ogsa for gkonomiske aktgrer som gnsker a

hevde seg i mediene, noe Anne formidler;

Men hemmeligheten i den grad det er noen hemmelighet er & utnytte akkurat de samme tabloide
virkemidlene som mediene bruker. Det er effektiv imagebygging rett og slett, og det er veldig enkle
virkemidler: det er 8 mene noe kraftig og pa en mate som det blir tabloide titler av — sa lenge du klarer & si det
litt enkelt og ratt, og det er en teknikk som kan lares og det er sann vi hjelper folk med.

| trad med dette understreker Kjeldsen (2004:63-64) at klipping og redigering av opptak har fart
til en fragmentert retorikk; kildens evne til & kunne uttrykke seg i korthet og den slaende og
erindringsverdige frasen eller bildet er avgjerende for a bli sitert. Med gjennomsnittlig 10
sekunders taletid for et intervjuobjekt i nyhetssendingene pa NRK1 og TV?2 (ifglge Waldahl m.fl.
2002) sier det seg selv at kilden ikke far tid til & presentere hele arsrapporten.

Budskapsformulering og fremfarelse er imidlertid bare en side av kommunikasjonssituasjonen.

5.2 De ekstraverbale virkemidlene - Klar, utseende og fremtoning

Barten. Det er kanskje den du husker nar du tenker tilbake pa "gamle” Telenor, i de tider da
selskapet skulle dra til Sverige og gjere seqg fete. Eller brillene. Barten, brillene og fotformskoene.
Og dressen. Det er selvfglgelig snakk om Tormod Hermansen, daveerende leder av Telenor, som

fikk mye kritikk for sin fremtoning under de mislykkede fusjonsforhandlingene med svenske
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\ Telia rett for tusendrsskiftet. Blant annet ble det i en satirisk kronikk
skrevet at:

Den storsta skadan av den spruckna fusionen Telia-Telenor har den norska
konfektionsindustrin lidit. Tormods bruna och gréna kostymer och véstar ser ut att
Tel enor komma fran Stadsmissionens reservlager och sander fel signaler till en kopstark,
modemedveten publik. Norsk konfektionsindustri har noll chanser att bli en
exportindustri - om man undantar lusekofteindustrin. Historiker kanske ger den
svenske naringsministern Bjorn rosengren ratt om det dar med Norge som den sista
y ‘ Sovijetstaten. Det &r bara i Norge som foretagsledare kan se ut som gamla ryska
- T
—
4
4
£
Tormod Hermansen

partichefer. Dagens ryssar tar sina IMF-pengar och &ker till Milano nar de ska kla
Foto: www.telenor.no kommentarer om sitt utseende mens forhandlingene pagikk, disse har

upp sig (av Lars Anders Karlberg; sitat fra kronikk i digitoday.no desember 1999 i
Ny Teknik, 27.01.02)

Tormod Hermansen ble ikke bare gjenstand for ufordelaktige

blitt hengende ved bade mannen og forhandlingene ogsa i ettertid. ”[D]et som har festet seg til
hjernebarken om arsaken til bruddet, er svenskenes pinlige harselering med Hermansens klesstil
0g karakteristiske bart”, selvfglgelig i tillegg til uttalelsen fra den svenske naringsministeren om
at Norge er den siste Sovjet-staten i Europa, skriver Dagens Neeringsliv (23.12.04). "Hermansens
bart er mer kjent enn Telenors logo, vil vi past&” skrives det i Telenors eget nyhetsbrev (Apen
linje nr.6, 2002). Hvorfor henger medier, publikum og andre seg opp i slike trivialiteter som
topplederens bart og ustilige sko, nar det egentlig er helt andre ting som er viktigere? Det er fordi
”det handler om en totalopplevelse”, sier Ole. Utseende har faktisk betydning i en
kommunikasjonssituasjon, fordi fremtoning og budskap ma stemme overens med hverandre.
Hermansen var godtatt i Norge, mens han med svenske gyne virket bondsk og han fikk et
omdgmmeproblem, hevder Ole. Tormod Hermansen har vert seg selv, men det a veere seg selv i

ett og alt er ikke alltid like heldig og tillitsvekkende nar det gjelder utseende.

Jamfar Goffmans begreper om a gi og avgi informasjon, understreker informantene mine at det
med profesjonaliseringen av kildene er viktig & gjgre dem bevisste pa faktorer utenom det verbale

budskapet som virker inn pa kommunikasjonen.

Det handler hele tiden om & skjenne malgruppen; hvordan blir dette mottatt? Du skal ha et budskap, du skal
ha en historie, men du ma skjgnne at alt kommuniserer; alt du sier, ikke sier, klzerne dine, hele settingen, hvor
du meter folk, ute, inne, pa et flott kontor, pa en flott restaurant, pa en pub... (Ole)

Gjennom medietreninger leerer kildene blant annet hvordan de skal formulere et budskap, og
hvordan de skal fere seg. Fordi alt kommuniserer vil inntrykkskontroll gjelde utseende, fakter og
fremtoning, og dette kan pa ulike mater innga i kildestrategier i forhold til mediene. For det farste
har utseende betydning i forhold til & fa frem det verbale innholdet; Altsa, alt kan ta bort

oppmerksomhet fra budskapet”, forklarer Ole og trekker frem nok en bartemann som eksempel;
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’DNB Investor har en leder som heter Jan Penne som har en
kjempestor bart, og da sitter folk — hvis han far snakke 15 sek pa
TV —sa sitter folk i de norske hjem og diskuterer barten”. Ogsa
pakledningen kan vare et distraksjonsmoment og spiller derfor en

"'Jl\

rolle i forhold til & fa frem et budskap i mediene, hevder flere av

'III
Jan Penne i DNB.

Foto: www.dnbnor.com informantene. Erik sier at:

Det viktige er at ikke kleerne tar oppmerksomhet fra det de sier, slik at det ma
pa en mate veere noe som pa TV er sapass ngytralt at — det ma gjerne vare pent, det ma veere pent for 4 si det
sann — men sépass ngytralt at man ikke blir sittende og kommentere at "fy fillern for et jevlig stygt slips”
eller at "den skjorta der — man kan ikke ga sann pa TV", for da harer man ikke hva vedkommende sier. Og
sann sett, pa TV s kommuniserer jo ogsa utseende og hvordan man ser ut vel sa mye som det man sier og da
ma alt henge sammen.

Det er seerlig TV som er det mediet som stiller sterst krav til hvordan man fremtrer. Meyrowitz
(1985) viser at man av flere arsaker fokuserer mer pa det ekspressive hos folk som opptrer pa TV,
enn nar man har ansikt-til-ansikt interaksjon; kameravinklinger og naerbilder gjer at publikum
kommer tettere pa personen og enveiskommunikasjon gjer at vi har oppmerksomheten rettet kun
mot den som snakker pa TV, uten & matte tenke pa egen atferd. Samtidig har vi muligheten til &
regelrett stirre, en vanligvis uhgflig atferd i en ansikt-til-ansiktsituasjon.

Med hensyn til pakledning synes det & veere en forholdsvis klar norm for hva som er akseptabelt
for gkonomiske aktarer, og som ikke trekker oppmerksomhet bort fra budskapet. For eksempel
forklarer Bjgrn at han har vaert med pa diskusjoner om hvor uformelt en statsminister kan kle seg i
forhold til skjorte og slips eller genser, men sier at ’[...] i naeringslivet er det stort sett dress og
slips alltid, hvis de intervjues hjemme er det kanskje en genser eller en blazer eller et eller annet
sann altsa, vi har ikke kommet sa langt der.” Dressen kan altsa sies a veere forretningsmannens
arbeidstgy. Per Johan Isdahl (1990:32) skriver om dressens symbolske status gjennom de siste
hundre arene, og hevder at forretningsmenn i dag beerer dressen — ikke bare som arbeidstay — men
som sitt arbeidsverktay. Den har en funksjon i arbeidssituasjonen; ”Dressen beskytter mot andres
nysgjerrighet, mot & bli gransket og beglodd. Dressens plagg far en til & *overse’ personen i
kleerne, det vil si kroppen i og under klzerne.” Samtidig som dressen star for en slags ngytralitet, er
den ogsa en markar for tilhgrighet; et plagg som markerer konformitet oppad og distingverer
nedad” i likhet med uniformen, sier Isdahl (ibid.). Dette henger sammen med at dressen som

moteplagg hadde sin opprinnelse i aristokratiet og overklassen.

Kroppen er et sosialt produkt, sier Bourdieu ([1977] 1990), og forholdet til ens egen kropp er en

mate & bekrefte sin posisjon i det sosiale rommet. Man kan markere avstand eller likhet til andre

49


http://www.dnbnor.com/

Tabloide tryner

mennesker gjennom bevisste bearbeidinger av kroppens "modifiserbare omrader”, som for
eksempel klesdrakten. Markarer som utseende (har, skjegg, osv) og klaer pavirkes av gkonomiske
og kulturelle ressurser man investerer i dem, og kan saledes betegnes som ”[...] sosiale markarer
som far sin mening og verdi fra posisjonen i det system av distingverende tegn som de
konstituerer, som samtidig er homologt med systemet av sosiale posisjoner” (ibid.). I en
kildestrategi kan man benytte seg bevisst av slike markarer for a bygge en profil eller image
gjennom mediene. Utseende blir ikke bare et symbol pa tilhgrighet, men ogsa en mate & markere
forskjellighet fra andre aktarer i samme felt. Ole forteller hvordan kleer pa denne maten inngar i
strategiske handlinger nar kilder mater medier, og trekker frem lederne av Norges to sterste

flyselskaper som eksempel pa dette:

Du kan se pa SAS og Norwegian; SAS’ ledere stiller striglet — the business man’s airline”. Lederen for
Norwegian stiller i sann sjakkrutete jakke. Hvis du ser TV-debatt mellom Janssen i SAS og Bjegrn Kjos i
Norwegian sa er det den pene dressen, blazeren i kontrast med den litt bondske sjakkrutete jakken. Det er
bevisst — fra begge. Fordi den ene gnsker a veere den profesjonelle aktaren som har vert der alltid og kommer
til & vaere der videre og appellere til den profesjonelle reisende, mens Norwegian gnsker & appellere til folk
flest, bli godt likt, spille pa sjarm og folkelighet. Og da blir det helt feil av SAS & stille i sjakkrutete jakke og
det blir helt feil av Norwegian & stille i en stram koksgra dress med hvit skjorte og slips.

Det er gjerne de etablerte aktgrene med lang fartstid i det gkonomiske feltet som alltid mater
mediene i den stramme dressen. Som Bourdieu sier vil kleer markere en sosial posisjon i feltet, og
dressen — som et urbant overklassesymbol — kan brukes til & signalisere alvor og autoritet, som er
med pa & opprettholde framsceneverdier i iscenesettelsen av gkonomiske aktarer som med sin
synlighet gnsker & na malgrupper utenom "folket”. Utfordrere i markedet som vil hgste
anerkjennelse og f4 tillit hos folket' mé derfor satse p& andre verdier enn de etablerte i sin
iscenesettelse, hevder mine informanter. Dette kan blant annet vises konkret gjennom bruken av
Kleer, ved at man signaliserer noe nytt eller annerledes. Geir sier at han gir sine kunder konkrete
rad om klaer; ’Jeg ber dem om & droppe slipset, helst ga i olabukse, helst ha pa seg — ikke hvit
skjorte, men rutete skjorte. Mye mer casual, mye mer folkelig. Ogsa fordi motstanderen alltid
stiller i bla dress, stramt slips og strenge briller. [...] Det er helt bevisst.”” Poenget med denne
strategien er at man oppnar et helt annet — og folkelig — uttrykk, fortsetter han. | Norge er det
nemlig folkelighet som appellerer; ’I en konkurranse hvor malet er egentlig & vinne det norske
folks hjerter, sa tror jeg man vinner det mye mer med — hva skal man si — DDE-looken, enn med

McKinsey-looken™ (Geir).

! Skal man appellere innad i naeringslivet m& man ty til andre strategier.
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5.3 Folkelighet — typisk norsk!
Ekte folkelighet eller tidenes beste

pr-triks? Det hadde uansett en stor
effekt blant det norske folk: Kongen
tok trikken under oljekrisen i 1973,
og fulgte det generelle pabudet om &
la bilen sta. Den bla anorakken ble
etter hvert et symbol pa kongens

skiglede og folkelighet, og
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Kong Olav tar Holmenkollbanen under oljekrisen | 1973, og kengen tilbyr seg & betale billetten med

en tier, men adjutanten hadde allerede betalt for ham. Kongen skal pd skitur. Foto: Jan Greve / 1
Scan-Foto / Arkiv valgt til arhundrets nordmann. |

Kong Olav pa trikken 1973. Faksimile fra nrk.no Norge er det 3 vaere folkelig en

folkekongen ble pa tampen av 2005

honngrbetegnelse. Folkelighet kan uttrykkes gjennom utseende, vaeremate og verdier man har, i

tillegg til livsstilen man farer.

@konomiske aktarer har som regel god rad og opererer pa et felt hvor folkelighet ikke er en viktig
verdi. Men for de gkonomiske aktarene som driver med forbrukerrettet virksomhet eller av andre
grunner trenger velvilje blant folket, er det en fordel at de i likhet med politikere spiller pa
folkelighet, sier flere av mine informanter. Tanken bak det folkelige som appellerende blant folk
flest henger ngye sammen med norske verdier og norsk kultur. *Vi liker de norske verdiene, som
er litt "bondesamfunnet’ og nekterne og "ingen skal stikke seg frem’-greia™, hevder Ole. Ogsa
kravene til de personlige egenskapene hos kilden /intervjuobjektet kan males ut i fra en "typisk
norsk’”” norm, hevder Frank: Vi liker blide mennesker, vi liker engasjerte mennesker, vi liker
sjenergse mennesker — det norske intervjuobjektet er ganske standardisert.”” Dette gjenspeiles
ogsa i hvordan norske ledere fremstar som kilder, og at de skiller seg ut i forhold til andre lands
intervjuobjekter ifglge Frank: »Ja, vi er jo trivelige i Norge, joviale, jordnere, folkekjeere ledere —
vi har faktisk det sammenlignet med de fleste andre land. [...] Nar man jobber internasjonalt sa
ser man at Norge har verdens triveligste og mest imgtekommende ledere.”” Om han ikke fremsto
som i overkant trivelig, ble i alle fall Tormod Hermansen oppfattet som folkelig hjemme i Norge
(jamfar eksempelet over). Skal man imidlertid sgke tillit hos malgrupper utenfor Norges grenser
fungerer ikke denne egenskapen alltid like godt. Som tidligere sjef i Telia, Marianne Nivert, sier
til Ukeavisen Ledelse (08.04.02), ’[...] den norske maten a veere folkelig pa virker lett userigs pa
andre, den kan bli «bondsk», ja den kan rett frem bli sett pa som arrogant fordi utlendingene tror

at vi ikke tar dem alvorlig.”
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Anders Johansen har i sin bok Talerens troverdighet (2002) tatt for seg hvordan den politiske
retorikken endres med tiden og kulturen den fremfares i. Det samme kan sies om retoriske grep
ogsa pa andre felt. Mine informanter er opptatt av hvordan norske samfunns- og medieforhold
legger saeregent norske faringer for kildestrategier. Skal man lykkes i mediene ma man kjenne
kulturen, publikum og malgruppene godt. Folkelighet forstas ofte som a ha beina godt planta pa
bakken og & ikke veere tilgjort, og det betyr at iscenesettelsen av en leder ikke bar vaere for
regissert, slik den ofte er i utlandet. Ole bruker valgkampshowene i USA som et eksempel pa
dette, der alt er regissert ned til hvert minste minutt og hvordan det passer til den amerikanske

kulturen;

Stikker du en mikrofon opp i en amerikaner sa klarer han 4 levere et TV-tilpasset statement pa 15 sekunder —
de gjer det! Du ser amerikanere, den gjengse amerikaner pa gata klarer & levere et medietilpasset budskap pa
10-15 sekunder, emosjonelt ladet — de leverer TV. Sann er det ikke i Norge. Det er en forskjell, altsé det er en
forskjell i kulturen. Derfor gnsker vi ikke den striglede topplederen [...]. Vi gnsker den litt mer jordneere
lederen som er litt pa lag og som presenterer ting pa en litt annen mate.

Bjarn forteller at regien bak en medieopptreden stort sett dreier seg om hva man skal si og
hvordan man skal fare kroppen, og understreker at ’man i Norge ikke har kommet i neerheten sa
langt som man har kommet i USA og Storbritannia.” 1 Norge er kulturen preget av at vi
tradisjonelt har vaert et egaliteert samfunn, hvor likhet og ngkternhet star i haysetet, og det preger

ogsa retorikken mener David:

Vi er ikke vant til at disse lederne skal fremsta i all sin prakt og veere helt konge pa haugen. Man skal liksom
heller veere en av gutta pa galvet naermest. Kanskje en av de mest populaere lederne, i alle fall i nyere tid var
Jens P. Heyerdahl, ikke sant, som leder for Orkla, men som likevel var en av gutta pa gelvet; var med i
1.mai-togene og satt og grein nedpa den der fabrikken sin, ikke sant, og involvert i politikk og industribygger.
Den typen ledere har vi Norge veldig forkjerlighet for, mens en sann finansmann som egentlig ikke har gjort
noe annet enn & flytte litt penger, og legge ned noen bedrifter og kjgpe opp noen bedrifter og “walk out of
there” med 100 mill. p& bok — i USA s blir man kanskije da opplevd som en suksess, “the american dream
coming through” — men ikke i Norge.

Folkelighet, livsstil og image — nye distinksjoner

Retorikk og atferd er en side av det folkelige, en annen er den som er knyttet opp til livsstilen.
Med kritiske mediers argusgyne pa livsstil og pengebruk har det oppstatt “poler mellom vanlige
mennesker og toppledere™, og det blir radgivernes jobb a fremstille lederne sa folkelige som mulig
som en strategi for & minske dette gapet, sier David. Samtidig er han litt usikker pa om det
egentlig er folket som har et sa stort behov for folkelighet, ettersom vi kulturelt sett er litt
personlighetsspaltet, litt schizofrene”. | mediene dyrkes bade rikdom og suksess, noe som gjer
dette til en vanskelig balansegang & handtere for gkonomiske akterer og som det brukes mye tid
pa i treninger og forberedelser, sier han. | likhet med dette papeker Slaatta (2002b) at autentisitet
og folkelighet ikke utelukkende er maten & vinne anerkjennelse gjennom mediene pa for

gkonomiske aktarer, slik det gjerne er for politiske aktarer. Det viktige er i alle fall at man er

52



5. Arbeidet bak scenen og sceneopptredenen

konsistent, gjer enten — eller, ikke begge deler, sier Geir — ’man ma velge ikke sant, man kan ikke

ri begge hestene. Det er jo mange som er lite folkelige, men som har et godt omdgmme.”

Stein Erik Hagen trekkes frem av flere informanter som et eksempel pa en gkonomisk aktar som
ikke har klart & rendyrke sin profil. Geir mener at han har et image-
problem; ”pa den ene siden gar han rundt og omtaler seg — eller fram til
na da — som kjgpmann, ikke sant. Og skal jo veere folkelig, men sa har
han butler og er venn med kongehuset — og er en sossekladd uten like.
Ole har lignende oppfatning og mener at han oppfattes som ”litt

aristokratisk og langt fra folket”, og at det smittet over pa folks

oppfatning av Rimi-butikkene han tidligere eide. Som en motsetning til
Hagen trekkes Odd Reitan, "kolonialmajor” for Rema 1000-kjeden m.m.,  Stein Erik (tidligere)
frem som en vellykket profil i forhold til butikkene og budskapet de Rimi-Fagen”
leverer om & veere “billig og bra”. ’Reitan er en helt annen type. Helt annen ...skinnvestfyr, ikke

sant, spiller i rockeband og har hockeysveis og har klart a leve den godt ut™, sier Geir.

Som jeg har veert inne pa tidligere ma de gkonomiske
aktarenes medieprofiler ses i tett ssmmenheng med deres
posisjon pa det skonomiske feltet, selskap eller merkevarer de
fronter og hvilke malgrupper de har. Det er derfor viktig &

|
™
Odd "Rema-Reitan” . . . . o .-
Foto: Vegard Eggen / Adresseavisen Kilder eller nyhetsobjekter, da virkemidlene ma tilpasses hver

nyansere gruppen av gkonomiske aktgrer som utgjer medienes

enkelt. Det finnes forskjeller med hensyn til hvem som bar fremsta som folkelige og hvem som
kan tillate seg a offentlig leve ut sin rikdom. Livsstil og virke bagr samsvare (liv-leeretankegangen),
noe som har vist seg tydelig i forbindelse med Reitan-sgnnenes mediesynlighet de siste arene. |
motsetning til sin far har Ole Robert Reitan og Kjell Magnus Reitan vakt interesse i mediene i de
senere arene med sin livsstil og pengebruk. Na er ikke Reitan sr. verken ubemidlet eller mediesky,
han har blant annet vist frem Lade Hovedgard i Herskapelig pa NRK1, men fremstar likevel som
en jordnar og jovial fyr. Ole Robert Reitan tok derimot steget opp i kjendiseliten med sin mye
omtalte affeere med Celina Midelfart, og hans yngre bror Kjell Magnus fikk behgrig omtale av
feiringen av sin 30-arsdag, med en gjesteliste som fikk mediene til 3 sikle. 1 tillegg har vi matt

begge bradrene i diverse portrettintervjuer, TV-programmer og pa glanset papir.

”Det enkle er ofte det beste” er tydeligvis ikke det personlige mottoet til familiebedriftens sgnner,
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som dermed setter bedriftens omdgmme pa spill ifelge undersgkelser gjort av Norsk
Kundebarometer (Adresseavisen 18.05.05) — noe ogsa mediene har kommentert. Ole Robert
Reitan innramte selv i Dagens Neeringsliv (11.05.05) at hans og brorens livsstil kan ha bidratt til
at Rema 1000 har falt i anseelse hos mannen i gata, og Adresseavisen (12.05.05) papekte at "Nar
man er leverandgr av det folkelige og rimelige, ma man forsgke a leve
opp til sitt eget budskap.” Reitan-familien har gjennom arene profilert

seg gjennom mediene med folkelighet og a vere hardtarbeidende

kjgpmenn, sgnnene har jobbet i butikken siden ungdommen mens de
har dyrket en felles lidenskap i musikken pa fritiden. Ole Robert
Reitans affsere med Celina Midelfart ble problematisk omdgmme-

messig, bade fordi hun tilharer et skonomisk jetsetmiljo — det er det

naermeste vi har adel i Norge” som Geir sier — og slik sett ikke
L . Dagbladet 10.04.05

harmonerer med det folkelige imaget, og fordi en affeere med henne

brat med de familieverdiene Reitan-familien har profilert seg med. Pa denne maten ser vi at

gkonomiske aktarers livsstil og arbeidsmate griper rett inn i hvordan verden oppfatter bedriften,

uttaler pr-eksperter til Dagens Neeringsliv (12.05.05), og papeker at stadig mer personfokusering i

mediene gjar at toppsjefen blir synonym med bedriften. Privatlivet pavirker dermed bedriftens

ansikt utad.

I andre tilfeller er imidlertid ikke et prangende privat forbruk og en
livsstil man ellers gjenkjenner kun fra TV-serier ngdvendigvis et

problem. Kjell Inge Rakke er en gkonomisk akter som naermest har

—med "R” pé haleroret innfart en ny forbruksmentalitet i Norge. Selv om det har veert mye
skriverier i mediene og delte meninger om Rgkke, mener Ole at han har legitimert sin pengebruk;

Rakke har jo sagt at for ham har det veert et mal i livet & skaffe seg denne béten til mange millioner kroner, og
fly og alt, og det er liksom bevisene for at han har lykkes, og folk skal fa med seg at han har lykkes. Og
bevisfaringen for det tar han da gjennom en del sdnne symboler. [...] S& han har tatt det amerikanske til
Norge.

En trend i tiden er at den amerikanske drgmmen har kanskje blitt mer stueren ogsa her til lands.
Til Dagens Neringsliv (12.05.05) uttaler pr-radgiver Morten Woldsdal at han mener ”nordmenn
er pa gli bort fra de gamle sosialdemokratiske verdiene der rike mennesker og samfunnstopper
gjerne kan tjene mye penger, men ikke vise det” og at friheten til & bruke penger og velge den
livsstilen man vil ha kan bidra til & bygge opp suksesshistorier. Henrik mener det samme, det har
vokst frem en kultur i dag der det er litt kult & vise at en er rik og litt kult & vise at en er litt

annerledes™, noe som inspirerer enda flere til & vise seg frem;
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Ogsa er det noen som ser pa det og tenker *sann har jeg ogsa lyst til & bli — og vi og har lyst til & skape
synlighet rundt oss gjennom 4 vise at vi er litt utradisjonelle og tar & gjgre og mene ting som folk ikke har turt
for ogsa.” Det dukker hele tiden opp nye folk som gnsker & bli lagt merke til.

Mediene spiller en rolle i denne sammenhengen fordi pengebruk og en prangende livsstil er godt
stoff som appellerer til de tabloide nyhetskriteriene, og derfor gir synlighet til dem som har noe de
vil vise frem. Og denne typen aktarer er ikke ngdvendigvis mgtt med moralsk indignasjon lenger,
mener Geir; ’Noen synes det er tipptopp at folk setter pengene i bevegelse igjen, og kjgper seg
bater og drar pa ferie og spanderer pa venner og hygger seg”. Han legger til at dette ma ses i

sammenheng med samfunnsendringer og velferdsutvikling;

Med middelklassens framvekst til den dominerende klassen, sa er det plutselig rom for en overklasse — som
da pa mange mater blir akseptert av middelklassen, fordi middelklassen gjerne vil dit. De [overklassen] far
lov til & boltre seg mer fordi de boltrer seg sammen med middelklassen, som da er toneangivende — og da er
det liksom rom for jetsettere.

Det er ikke tilfeldig hvem som kan tillate seg a leve ut sin rikdom, 160 P

og hvem som bgr fremsta litt mer mateholden, mener Geir.

Posisjonen man har i det gkonomiske feltet er viktig i sa mate;

l, i Potert S

a veere arvin
st g

v

Ole Robert Reitans hjertesukk
mater aktarer som har klart & bygge opp noe fra grunnen av mer som arving til VG 15.04.06

entreprengrene har en helt annen troverdighet og et helt annet

spillerom og slingrings-monn enn arvingene.” Ikke overraskende

velvilje enn de som har fétt sin posisjon gjennom familien. Henrik mener at de som bygger seg
opp pa egenhand og samtidig gir noe tilbake til samfunnet i hgyere grad enn andre unnes et hgyt
privat forbruk, bade av mediene og befolkningen. De moralske dommene over folks pengebruk i
Norge kan spores tilbake til den klassiske distinksjonen mellom *de gamle pengene’ og "the
american dream’ (nyrikhet). P& den ene siden har du det Henrik beskriver som det tradisjonelle
perspektivet, med “det var best sann som det var far’-tankegangen, da man reiste til utlandet for &
veere rik og eksentrisk. I Norge derimot ’skal du fortsatt smgre matpakka di og ta bussen”, som
Geir spissformulerer det. Pa den andre siden hylles de som viser at de har
oppnadd suksess. Medienes interesse ligger i nettopp den ambivalente

synligheten, papeker Slaatta (2003:206). | vekslingen mellom beundring og

iendoms-

investo bedgmmelse gir mediene de gkonomiske akterene en vedvarende synlighet —

som kjendiser, noe som holder pa publikums interesse, og slik kan mediene

opprettholde sin egen posisjon i mediefeltet, hevder han.

DN 15.03.06
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5.4 Ektehet og engasjement

Celina [Midelfart] har veert pa amerikanske skoler og lert, ikke bare kroppsspraket sitt pa skole forresten,
men ogsé at hun m& ha en CSR-profil?, det ser hun i andre selskaper. Det er en trend hun hiver seg p&, men
hun omtaler det med lzerebokterminologi, ikke sant, og det engasjementet ser jo like ekte ut som engasjement
i kosmetikkbransjen gjerne gjar. Det er akkurat som sure fotomodeller det. (Frank, min uthevelse).

Uansett hvilken type profil nzringslivsaktarene velger a satse pa, folkelig eller ikke, er det
vesentlig a veere ekte og vise engasjement, hevder mine informanter. | bunnen for et image ma det
ligge noe oppriktig, det er viktig for troverdigheten a vare seg selv”, noe Stein Erik Hagens
feilslatte image som ydmyk kremmer viser. Erik understreker at hvis ’man prgver & vare noe
annet enn det man egentlig er sa bikker det over og blir dumt alts&.”” I liknhet med dette viser
Anders Johansen (2002) hvordan a veaere den man er” har blitt en suksessbetingelse for norske
politikere. Gjennom a opptre ekte og arlig, som “'seg selv”, vil troverdigheten styrkes og
budskapet virke mer overbevisende ettersom man virkelig ”“mener det man sier”, hevder han.
Utgangspunktet ma derfor vere ektehet, men egenskaper som gjar en kilde bedre rustet for 4 mate
mediene kan trenes — dog bare til en viss grad mener Erik; ’man kan veere seg selv, men jobbe
med det. Det er nok sann sett mange som klarer & lure folk til a tro at de er flinkere enn det de er
gjennom stil... men en eller annen gang sa blir de avslegrt. Da hjelper det ikke hvordan du pakker
det inn altsd.”” Frank sammenligner et image uten substans med resultatet av plastisk kirurgi;
"’Hvis du er pen som falge av plastisk kirurgi og folk vet det, sa er du ikke like pen som om du
hadde veert naturlig pen.” Det vesentlige er altsa at en retorisk intensjon som avslgres virker mot
sin hensikt nettopp fordi hensikten blir gjennomskuet. De personlige egenskapene til kildene er
derfor avgjerende for hvordan de kan profileres i mediene, mener flere av mine informanter.

Frank forteller at

det er en kombinasjon av bevisste og ubevisste ting, det er ikke alltid s& planlagt som det man tror, ikke sant.
S jeg tror det er de personlige egenskapene, det er ikke alle som kan fylle de rollene der. Vi har jo
mennesker her som kommer hit og sier profiler bedriften var og bruk topplederen var”, og sa sier vi “du er
jo sa gra som veggen bak deg sa det gar ikke”.

Engasjement er et hedersbegrep som gar igjen blant alle informantene. Det er blant annet gjennom

engasjementet at de personlige egenskapene kilden har a spille pa kan tydeliggjeres, hevder Geir.

Med engasjement og med ekthet, ikke tilleerthet - men ektehet, kommer ogsé en slags karisma og en slags
aura av troverdighet og gjennomslagskraft. [...] Altsa, begeistring er en av de fa moralske rusene som finnes.
Og klarer man liksom & skape begeistring og klarer man a vere begeistra for et budskap, med et budskap og
ogsa da klarer & skape begeistring via retorikk og kommunikasjon, s er det det optimale.

Engasjement og begeistring virker tillitsvekkende fordi man gir inntrykk av a virkelig tro pa det

budskapet man kommer med (jamfar Johansen 2002), noe tillitsvalgte i Union demonstrerte med

2 CSR; Corporate Social Responsibility
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sitt utsagn om at Stordalens begeistring “varma”. At disse egenskapene ogsa er veien til
mediesynlighet bekrefter Marianne Torp i Farst og Sist-redaksjonen i NRK1. Hun sier at enten de
leter etter naringslivsfolk, politikere, forfattere eller andre, sa ma det vere et engasjement til
stede; det er ikke sann at folk ma komme og by pa seg selv, men de ma ha i hvert fall ha et
engasjement for det de er opptatt av, og de ma kunne formidle det. Sa det er veldig viktig, og det

gjelder alle.”” Personlig engasjement er ikke bare tillitsvekkende, det er ogsa god underholdning.

5.5 Avslutning

Virkemidlene bak vellykket kommunikasjonen i mediene er mange. Som mine informanter
understreker, alt teller — det er snakk om helhetsopplevelsen, derfor er alt fra de helt konkrete
tingene som dressjakka og harsveisen til hvordan neeringslivslederen velger & leve livet, om
han/hun tar danskebaten eller yatchen til Kebenhavn, med pa a forme hvilket omdgmme og image
vedkommende ender opp med. Helhetsopplevelsen inkluderer bade den private personligheten og
den profesjonelle personligheten. Mange av de verdiene og egenskapene informantene har
identifisert som viktige for neeringslivsakterer som vil komme best ut av det i mediene, er de
samme som for politikere. Til tross for ganske ulike logikker pa de to feltene, er det ofte de
samme virkemidlene som gar igjennom hos malgruppen, publikum, folket. Noen virkemidler er
universelle, rent kommunikasjonsmessig — hvordan forme og fremsi et budskap slik at mottakeren
lettere legger merke til, forstar og husker. Andre er mer kulturelt betinget, neermest saernorske,
som var forkjeerlighet for det folkelige og joviale. @konomiske aktarer kan ikke ses under ett, slik
politikere kan. Det er nettopp malgruppene som avgjer hvilket image en gkonomisk aktar ser seg
tjent med & profilere seg med, i tillegg til at utgangspunktet som arving eller griinder virker sterkt

inn pa hvilke verdier man kan spille pa.
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6. PSEUDOBEGIVENHETER OG PROAKTIVE STRATEGIER

Dette kapittelet skal handle om informantenes tanker om ulike mater a aktivt sgke medienes
oppmerksomhet, gjennom proaktive strategier og pseudobegivenheter, og hva dette innebeaerer for
neeringslivsaktarer. Begrepet pseudobegivenheter har sin opprinnelse i Daniel Boorstins (1971)
klassiker The Image, a guide to pseudo-events in America; dette er hendelser eller begivenheter
som utelukkende er skapt for & oppnd medieoppmerksomhet. Begivenheten er laget av eller pa
vegne av kilden, og den er ofte regissert ned til minste detalj. Proaktive strategier er hva jeg
bruker som samlebetegnelse pa aktiviteter rettet mot mediene, som enten er initiert fra kildens
side eller der kilden frivillig deltar pa noe mediene har foreslatt. Kildene sgker aktivt synlighet i
mediene ved blant annet a delta i programmer, gi intervjuer eller stille opp pa arrangementer som
far mye medieoppmerksomhet, det vil si mediesynlighet som ikke er begrenset til skonomistoff
eller nyheter. Et relativt nytt trekk ved de gkonomiske aktarenes nye synlighet er at enkelte far
eller oppnar en sa hay synlighet at de blir kjendiser. Moderne kjendisdyrkelse er et produkt av
medierepresentasjon, sier Turner (2004). Kjendisdyrkelsens “diskursive regime” kjennetegnes
bl.a. av at grensen mellom det offentlige og private overskrides, og der det personlige, private
eller virkelige jeg er det som vektlegges i hgyest grad, pastar Giles (ifglge Turner 2004:8). Nar de
gkonomiske aktgrene har blitt mediekjendiser, vil de i popularkulturen underlegges samme
presentasjonsmate som kjendiser fra andre felt, og de ma tilpasse seg samme krav til mediale
virkemidler, som fokus pa det personlige og private, pa livsstil fremfor virke etc. (Langer 1998). |
dette kapittelet vil jeg derfor szrlig komme naermere inn pa hvordan grensen mellom de
gkonomiske aktarenes private og offentlige rolle blir utfordret nar de seker eller far synlighet

innenfor populerkulturelle rammer, der det personlige og private er viktige bestanddeler.

6.1 A gi av seg selv

Med profesjonaliseringen av kildene har bevisstheten rundt hvordan man oppnar synlighet i
mediene gkt, og virkemidlene blir stadig mer raffinerte. Bjarn ser denne utviklingen som en

dynamisk prosess mellom kilder og medier;

Det har kommet parallelt bade med medieutviklingen og gkende grad av bevissthet blant toppledere; Media
forandrer seg, da vil en leder tenke "hvordan vil jeg bruke media? Da ma jeg ogsa forandre meg, spille pa de
samme premissene hele veien”. Og gi litt av seg sjel og gjere ting som kan bidra til at vedkommende kan fa
et image og som da kan veere positivt i forhold til verdiutviklingen av selskapet, samt egen formue.

”A gi av seg selv” kan sies & veere en grunnleggende innstilling for den som gnsker synlighet i
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mediene. Dette handler bade om & veere personlig, og dessuten om hva man er villig til a stille opp
pa i mediesammenhenger. Selv om politikere stiller i en serklasse med hensyn til behov for
mediesynlighet og dertil krav om veaeremater, er det viktig ogsa for neeringslivsaktarer a gi av seg
selv i mediesammenhenger, forteller Bjgrn. Han viser til de store avisenes helgeportretter og
snakkeprogrammer pa TV, der ledere forventes a stille opp, og da snakker de litt om det de kan,
og litt om andre ting — det er kanskje da man er ute etter & hente inn ting som er litt spennende for
folk’. Om det & by pa seg selv ikke ngdvendigvis er pakrevd for gkonomiske aktarer, sa er det
ofte en fordel. Frank papeker at ’den intuitive forventningen i Norge er at topplederen er veldig
synlig nar han leder en stor bedrift og at han star pa flere bein enn bedriftens kjerneomrade, og
da er det med samfunnsengasjement i en eller annen form, eller en morsom personlig historie.”
En toppleder bgr med andre ord at ha flere strenger a spille pa, og ikke kun basere
mediesynligheten pa faglige prestasjoner — forutsatt at vedkommende sgker eller far en viss grad
av synlighet i allmennmedier, som baserer seg pa de tabloide nyhetskriterienes vektlegging av det
uvanlige, personlige, underholdende etc. Bjarn mener at ’na forventes det pa en mate at
naringslivsfolk og politikere blir litt mer underholdningsfigurer ogsa.”” Med slike forventninger
fra medier og publikum blir det en vanskelig og viktig avveining for ledere bade i politikk,
neeringsliv eller idrett i hvilken grad de gnsker a delta pa andre arenaer enn den som dreier seg om

det de jobber med, tilfayer han.

Og hvis man da velger & ikke gi av seg sjal, sd i alle fall som politiker vil man framsta som arrogant og ikke
en del av folket, ikke sant — det er litt den der at folket forventer av sine ledere at de i og for seg skal veere
hevet litt over vanlig folk, men samtidig skal de ikke veere s& hevet over at du er utilgjengelig eller ikke gir
noe av deg sjgl da. (Bjern)

A gi av seg selv, det & ha en tilleggshistorie til det & vaere toppleder, dreier seg imidlertid ikke bare
om a tilpasse seg medienes forventinger, men utgjer ogsa en god mulighet for veldig mange som
gnsker & bruke mediene til forme sitt eget image og skape seg en posisjon, hevder flere av
informantene. Har man et engasjement, en livsstil, bakgrunnshistorie eller lignende som gjar en til
et interessant intervjuobijekt, apner det seg flere muligheter for mediesynlighet, for eksempel
gjennom avisportretter eller snakkeprogrammer pa radio og TV. TV er krevende, men er det som
ma til dersom man gnsker hgy synlighet, papeker David;

Det er nok riktig & si at hvis du virkelig skal bli allmenneie, alts hvis det er viktig for deg i en strategi som
toppleder; at jeg vil bli kjent, jeg vil veere noe for min bedrift, vil at folk skal ha en emosjonell oppfatning av
hvem jeg er og ikke bare rasjonell — sa ma vi pa tv. For TV viser andre sider.

De som har fulgt med i mediene de siste arene kan sla fast at det er mange neeringslivsaktarer som
stiller opp i TV-sammenheng, ikke bare i debattprogrammer og som kilder i nyhetene, men ogsa i
underholdningsprogrammer, som i tidligere nevnte Farst og Sist (NRK1), lerdagsprogrammet
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Den store klassefesten (NRK1), Senkveld (TV2), Nytt pa nytt (NRK1), Gutta pa tur (TV2) og
Sommergya (TV2) for & nevne noen eksempler. Mediets eller programpostens status fungerer som
et nalgye for hvor interessant historie man har, og malet pa en vellykket symbiose av makt og
trivialiteter er Farst og Sist pa NRK1, kommer det frem av informantene;

Skavlan er litt sdnn symbol pa... det er to ting som teller i dag da; du er liksom ingenting far du har blitt
intervjua i DN om hva du har pa nattbordet. Hvis du ikke har veert der sé er du liksom ikke noe. Og skal du
vaere noe bra, sa skal du ha veert hos Skavlan. Og de som er virkelig bra har veert flere ganger hos Skavlan.
Da har du noe spennende & fortelle som gjer at vi som sitter hjemme og drikker rgdvin og spiser taco eller
pizza, vi syns dette her er interessant & hare pa. (Henrik)

Selv om en slik TV-opptreden er ”rosinen i pglsa”, er talk-showformatet et krevende format, der
intervjuobjektet har lite kontroll over situasjonen, hevder David. Marianne Torp i Farst og Sist-

redaksjonen har samme syn;

det er noe annet enn a ga i Redaksjon1 f.eks., hvor du sitter der i ti minutter og snakker om en sak og sé er det
rett ut igjen. Du vet at du kanskje ma forholde deg til andre gjester, alle intervjuene som Fredrik gjar er jo
ganske godt forberedt, men du sitter jo der med alle mulige andre typer, ikke sant, som kan veere rett fra gata
eller forskere eller kulturfolk og forfattere, og de kan jo aldri vite hva slags sparsmal de andre gjestene stiller.

Hun mener videre at gjester som er naringslivsakterer kan finne formatet utfordrende fordi de
gjerne er vant til & ha stor autoritet i sitt miljg, mens de i en talk-showsetting yter av seg selv pa
andre premisser. ’Man ma liksom beherske litt humor og veere litt retoriker kanskje, litt personlig
— det er en ganske krevende form™, tilfayer David. Pa den annen side far intervjuobjektet
anledning til & vise fasetter og bredde i sin personlighet som ikke kommer frem gjennom nyhetene
og i debattprogrammer. En av arsakene til Fgrst og Sist sin hgye status ligger i kravene og
forventingene gjesten mgter, behersker man disse viser man at man er interessant utover rollen

som nzringslivsakter og leder. Henrik beskriver disse kravene slik; en gjest skal tilfredsstille

gnsker, behov og forventninger i forhold til det som kalles den gode samtalen pa TV. Du ma ha veert en
snakkis i lgpet av uka, samtidig ma du ha noe & by pd med deg selv, samtidig som du skal ha en ytterligere
kvalitet — enten at du er pen, sexy, morsom, har spennende tanker og meninger om helt andre ting... altsa, du
skal ha en tilleggsdimensjon som sveert fa mennesker har. Det er ganske unike mennesker som er pa Skavlan,
stort sett.

TV gir som tidligere nevnt en opplevelse av narhet til intervjuobjektet, slik at motiver og felelser
kommer tydeligere frem enn ellers, og dette gjer at maten man snakker pa pa TV, bade i
profesjonelle sammenhenger og i intervjusituasjoner der mer personlige forhold kommer frem,
ma vere av en mer en hverdagslig og personlig art (Gripsrud 2002). Hjarvard (2003) har
argumentert for at mediene er en eksponent for en spesiell samtale- og omgangsform som han
kaller selskapelig. | den selskapelige samtalen er det hyggesamveeret, den gode tonen og
underholdningen som er viktig. Nye typer for samveer i mediene virker slik direkte inn pa hvilke
egenskaper som er viktige & ha for de som eksponeres i medienes lys.
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6.2 @konomiske aktgrer i kjglvannet av politikernes mediestunts

Det er imidlertid ikke en selvfglgelighet at neeringslivsaktarer stiller opp i underholdnings-
programmer og “gir av seg selv”, fastslar mine informanter. Henrik mener at det er mediene som
er padrivere for & fa neeringslivsaktarer til & gi av seg selv og stille opp i underholdningsgyemed,
men understreker at de som stiller opp ogsa gjer det mulig, mens VGs Anders Giaver er mer
usikker pa om mediene er padrivere eller om de bare reflekterer en trend. Uansett hvilken side
man star pa, slar de i alle fall begge fast at politikerne har banet veien for naringslivsaktarenes

plass i rampelyset. Som Henrik sier,

Politikerne i Norge har opp gjennom ara stilt opp pa absolutt alt mulig, og det har blitt verre og verre. |
Sverige er det litt kontroversielt 4 stille opp i type Skavlan-program hvis du er statsminister, det vil mange
rynke pa nesen av. Det blir userigst, da er du liksom ikke rollen din bevisst og du er ikke ansvarlig osv. Men
her har vi programmer der statsministeren kan finne pé a sitte hos Tande-P og sykle pé en trabil, ikke sant,
eller som kulturministeren gjorde; synge en Grand Prix-lat p et aldeles forferdelig vis. Vi skal ikke ga lenger
enn til Sverige for det er helt uhgrt altsa.

I et land som Norge gnsker politikere a ha en folkelig profil og "’kan liksom ikke fly rundt og ha
atte sikkerhetsvakter og veere utilgjengelig™, fortsetter Henrik, og legger til at politikere ofte stiller

S, 77

opp pa det mediene foreslar “fordi at det er det eller ingenting, ikke sant™:

Torbjern Jagland vet at han far ikke tre sider i Se&Hgr om hva han mener er viktig innenfor utenrikspolitikk.
Men han far tre sider med hytta pa Risgr hvis han viser fram alle rom og kona og dill og dall - og syns
apenbart det er viktig... for du nar ut til sd veldig mange folk og blir kanskje oppfatta som litt annerledes enn
det de trodde osv. Det handler om stemmefiske dette her. Og de har prevd a fa naringslivsledere med pa det
samme ved at “jammen, t.0.m. statsministeren har jo gjort dette her”.

Henrik mener at for politikernes del er det mange som har
begynt & lure pa hvorfor de ble med pa slike ting, og angrer pa
at strikken har blitt dratt sa langt da det er en trend som
vanskelig a reversere. Bade Krfs Dagfinn Hgybraten og
Hgyres Erna Solberg tilhgrer gruppen av politikere som
kanskije har angret litt pa den lange strikken etter & ha fatt mye
medieoppmerksomhet av den ugnskede sorten rundt sine
"mediestunts”. Hgybratens Oluf-imitasjon pa Den store
klassefesten (NRK1) fikk redmen til & sla ut hos selv garvede

aviskommentatorer. Og da Erna Solberg lot seg avbilde i

| Ve dristig positur i Banntjern i anledning et portrettintervju ("HER
VG 31.10.05 ER MITT LIV - Den bl& havfrue™) i VGs nye helgemagasin
(22.10.05), tok medieprofessor Hans Fredrik Dahl det for gitt at bildet var manipulert, det kunne
ikke vaere sant (Dagbladet 30.10.05). Nar strikken likevel er tayd, glir gruppen av naringslivs-
aktarer fint inn i samme mgnster, fortsetter Henrik: ’Ogsa tror jeg at nar vi har hatt politikere
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som har gjort det her, sa har det blitt lettere for en del nzringslivsledere a gjere litt av det
samme.” Anders Giagver mener at gkonomiske aktarer i Norge i starre grad er villige til a stille
opp for mediene fordi det dreier seg om *’det norske behovet for & vise at du er uhgytidelig.
[...]Jeg tror det er blitt viktig seerlig etter at lederkulturen er blitt mer og mer internasjonalt
orientert nar det gjelder lgnninger og bonusordninger og sanne ting — sa er det i hvert fall viktig &
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vise at ’jeg er bare en "good old guy’”.

6.3 Personlig eller privat? Grensen mellom apenhet og den nakne sannhet

Ogsa i forhold til & blottlegge det private i
offentligheten var det en politiker som farst
ledet an. 1 1969 troppet Dagbladet-journalist
Per Vassbotn og fotograf @ystein Kleiven opp
pa garden til statsminister Per Borten for &
gjere et intervju, og ble tatt i mot av en
statsminister nesten i nettoen (se illustrasjon).

Dagbladet bestemte seg for & bruke bildet for

VG 21.01.05 det det var verdt. En grense ble trakket over
0g nye standarder satt; et paradigmeskifte i norsk presse. Borten var tydeligvis naturlig og ”’seg
selv” der han ublyg slentret rundt i underbuksene, men nar et slikt bilde av en statsminister ble
trykket i avisen ble det private trukket inn i medieoffentligheten pa et grenseoverskridende vis. |
forlengelsen av det "4 by pa seg selv” er det naturlig & komme inn pa balansegangen mellom det &

veere personlig og det a veere privat i mediesammenhenger, ogsa for neeringslivsaktarer.

Som kilde ma du veere personlig, men ikke ngdvendigvis privat, hevder mine informanter. "Altsa,
en ting er personlig — du har ikke sjans, du nar ikke gjennom pa dine premisser i mediene hvis du
ikke tar sjansen pa & vere personlig, men det er stor forskjell pa & vaere personlig og privat™, sier
Anne. Ifglge flere av informantene er det viktig at kilden har en prinsippfast oppfatning av hvor
langt han/hun er villig til & ga med hensyn til & gi av seg selv. ’Det gar en grense mellom
personlig og privat, og det vil jeg si er en viktig forskjell””, sier Bjgrn. Han synes at langt flere kan
vaere mer personlig, bruke personlige eksempler fra sitt eget liv og sin egen familie for & fa frem at
de har et engasjement eller jobber med en sak, og dessuten "’bruke personlige opplevelser for &
understreke et poeng eller for a vise at man faktisk har et menneskelig ansikt. Det syns jeg er helt
greit. Mens & veere privat opplever jeg som noe annet altsa.” | skillet mellom det personlige og

det private ligger det noen vesensforskjeller, men akkurat nar det personlige gar over i det private
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kan variere enes mine informanter om. Bjern mener at en slik grense er flytende, og at de fleste
merker nar en slik grense passeres nar ’det blir litt for intimt, kommer litt for neerme. | hvert fall
sann i forhold til omtale, og pa bilder, syns jeg.” Geir syns heller ikke at det kan gis noe A4-svar
pa hvor grensen gar, men understreker at det er avhengig av bade bransje, produkt og behov for
den enkelte personen. Ogsa Ole sier at det er svaert individuelt og kommer an pa hvilken type
leder/akonomisk aktgr man er. Det viktige er imidlertid at lederne har troverdighet pa det de
driver med fer de sgker mediesynlighet og snakker om barna”, hevder han. David pa sin side
mener at dersom kilden trekker frem personlige forhold som ikke er relevante i den
sammenhengen han/hun snakker om, sa oppleves det som om vedkommende har trakket over en
grense. ”’Da virker det som om du bruker av din egen personlige kapital for & si det sann, for &
oppna et eller annet. Men hvis det er relevant i en sammenheng sa tror jeg du kan ga relativt
langt ogsa privat. En mer tydelig grense gar ved medieeksponering av familien, hevder flere. Man
kan omtale familien sin, men ikke slippe media inn pa dem, sier David, og viser til hvordan ulike

kulturelle betingelser avgjer hva som regnes som privat;

Det er en interessant forskjell mot f.eks USA, der familien brukes i alle mulige sammenhenger ikke sant,
politisk — men ogsa i naeringslivet. Familieverdien er sa sterk i USA, s det & ha familien stdende rundt er
liksom ”’stand by your man”-type kommunikasjon som jeg tror fungerer mye bedre i USA enn den ville
fungert her. Her er vi vant til & forholde oss til den som er nyhetsobjektet mye mer enn alle disse rundt. Sa i
Norge er det en annen grense pa det, og jeg tror den gar ved den personen det dreier seg om.

Anne trekker frem et annet moment vedrgrende grensesettingen mellom det personlige og det
private, nemlig hvordan medienes aggressive jakt pa ditt private jeg far konsekvenser for kilden;
Det er jo i praksis ingen grenser lenger. Det gjer det mye mer krevende & veere intervjuobjekt
fordi man ma sette den grensen selv, og det er det mange som ikke skjgnner og de blir forfart av

at noen blir interessert i a intervjue dem.”

’Skilsmisser, migrenen og tgrre underliv’’ — et eksempel pé & tra over grensen

Man skal ikke veere sa personlig som Bjgrn Rune Gjelsten var i Dagbladet Magasinet hvor han kun snakket
om ekskona si, og ikke om ikke om sin nye kjaereste. Det ble direkte pinlig — hele det intervjuet der ble helt
forferdelig. En ting er den nye kjaeresten som sikkert syns det der var veldig pussig, men ogsa alle andre syns
det der var helt pussig. (Erik)

Bjern Rune Gjelstens portrettintervju i Dagbladet Magasinet (14.08.04) star frem som et tydelig
eksempel pa nar og hvordan grensen til privatsfeeren overskrides, mener flere av mine
informanter. Intervjuet finner sted pa Gjelstens eiendom pa Bygday, og apner med en beskrivelse
av Gjelstens nye kjeereste pa det tidspunktet, countryartisten Liv Marit Wedvik. Gjelsten er svaert
apenhjertig i lapet av intervjuet, og snakker til tross for ny kjeereste pafallende mye om sin kone

Solveig (hennes navn blir nevnt ti ganger i lgpet av intervjuet) som han er i ferd med a skilles fra
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etter 18 ars ekteskap. Gjennom hele intervjuet far leserne et innblikk i hans innerste tanker og
falelser om alt han holder pa med, om det sa er batracing, forretninger, vennskap eller ekteskap.

Temaer han kunne ha fortalt om uten & ga sa detaljert inn pa egne falelser:

Det er mange ting jeg skulle ha gjort annerledes.

- Som hva da?

- Jeg skulle prioritert meg selv og Solveig tidligere. Det jeg angrer
mest pa, er at jeg ikke innsa far at jeg burde investert mer tid i vart
felles falelsesliv. Ikke minst i Solveigs egenutvikling. Hun var og er
veldig oppofrende rundt min karriere og mine muligheter. Uten hennes
statte hadde det veert vanskelig for meg & oppna det jeg har gjort. [...]
Det rgrer dypt ved deg. For meg, og for Solveig, har det veert en
ekstremt krevende prosess, med mye sorg og depresjon. Vi er preget.
[...] - Jeg, som en del andre, har hatt en overflatisk omgangskrets. Néar
du teller opp neere venner, har jeg ikke mange. Om noen. For meg ble
Solveig en venn. 1 tillegg til & veere min kone. Det haper jeg at vi til en
viss grad kan opprettholde. Men alt er vanskelig i en sann periode.

Som Bjarn papeker, merker man som leser at dette ikke bare er

personlig, men privat — hva man klisjéaktig ville kalle ” en god Foto: Dagbladet / Linda Neesfeldt
samtale over et glass rgdvin”. Men Gjelsten er ikke venninna di, han er profilert forretningsmann
med mange ar bak seg i naringslivet, blant annet som konsernsjef i Aker RGI. Nar en mann som
har styrt et av de starste konsernene her i landet forklarer seg om sitt samliv pa denne maten, blir
avstanden mellom hans offentlige rolle og rollen som det dpenhjertige og falsomme
intervjuobjektet stor. Dermed faller det seg ikke naturlig at vi som lesere far vite sa mye om
privatlivet til en mann som vi vanligvis mgter i en offentlig rolle. I tillegg forsterker fotografiet av
Gjelsten den intime stilen i intervjuet, der vi ser ham i vannet kun ifgrt badeshorts. Han er
avkledd, bokstavelig talt. Jamfer den tidligere analysen av dressens symbolfunksjon pa det
gkonomiske feltet (se 5.2), som en markar for formelle omgangsformer, status og en beskyttende
fasade som opprettholder framsceneverdier (front stage), vil en nesten naken Gjelsten, som man
vanligvis ser ifgrt dressen, tydeliggjare blottleggelsen. Informantene mine legger til at fra et
strategisk synspunkt gar dette over grensen fordi hans rolle i det skonomiske feltet ikke tilsier noe

krav om a vise seg fra en "menneskelig og sarbar” side;

Gjelsten driver med investeringer, og investerer stort sett...altsa venture kapital og naeringseiendom er det
han driver pa med. Han er ikke avhengig av a veere kjendis i det hele tatt, han ikke spesielt avhengig av
folkets gunst. [...] Og han fremstar ganske dum i pressen. Jeg tror for sveert mange gar det veldig hjem, “oi,
sa apen han er, du verden, dette var flott”, men jeg tror for naringslivet sa gikk det ikke hjem i det hele tatt.
Eller det vet jeg at det ikke har gjort. (Geir)

Samtidig gir dette intervjuet eksempler pa hvordan journalistikken vris mot det private, og
aggressivt jager etter intime detaljer gjennom patrengende spgrsmal. | tillegg til flere hint om den
nye kvinnen i Gjelstens liv, blir Gjelsten ogsa spurt direkte om han er forelsket i Liv Marit

Wedvik hele fire ganger, noe det fremkommer av teksten at han ikke gnsker a svare pa.
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Gjelsten-intervjuet viser hvordan grensen for det private trakkes over i dragkampen mellom kilde
og journalist, der bade journalisten presser pa i forhold til private sparsmal og kilden selv er sveert
apenhijertig, uten a sette tydelige grenser. Nar det private tar overhand tar synligheten en feil
vending, sier Geir, som mener at man dermed blir en nesten litt tragisk underholdningsfigur. ’De
virkelig gode underholdningsfigurene kan snakke i kraft av & vere seg selv, mens de darlige ma
liksom ut med skilsmisser og migrenen og tgrre underliv. De virkelige gode de snakker aldri om
seg selv, de er interessante fordi de er det de er. Det tror jeg Gjelsten skulle ha fortsatt & veere
0g.” | likhet med Geir slar Johansen (2002:93) fast at man ofte klarer seg lenge med formen, og at
hvis "uttrykket er intimt fortrolig, er det ikke engang ngdvendig & omtale seg selv for at talen skal
arte seg som en betroelse”. Mellom det personlige og det private ligger altsa kunsten & vere

fortrolig i formen og ikke i innholdet.

6.4 Privatliv som kapital — nar kan det private blottlegges?

Vi ser ofte eksempler pa at det private inntar medieoffentligheten, til tider i sa stort omfang eller i
sa stor grad at det ropes om et "intimitetstyranni”. Opphavsmannen til dette uttrykket er
sosiologen Richard Sennett, som hevder at intimiteten “bestar i @ male samfunnet ut i fra en
psykologisk malestokk” (ifelge Bech-Karlsen 2004:62). Det vil si at kvaliteter som varme,
falelser og naerhet blir sett pa som et udiskutabelt gode og dermed den malestokken det offentlige
liv vurderes ut i fra, mens det som er upersonlig betraktes som kaldt og fjernt (Sennett ifelge
Gripsrud 2002 og Hjarvard 1994). Dette gjenspeiles bade i medienes innhold og
henvendelsesform. Nar det private grenser til det intime i form av falelser, betroelser og det
fortrolige, rarer det ved folks intimsfeere, hevder Bech-Karlsen (2004). Slik kan det virke som om
en del informasjon mediene bringer kanskje heller tilhgrer hva Meyrowitz (1985) kaller den

innerste bakregionen (deep back stage) enn midtregionen (middle region).

Man kan stille seg sparsmalet om hvorfor disse intime opplysningene ser dagens lys; hva med
kildene som snakker om skilsmissen og vifter med sitt private fotoaloum? I et samfunn der det
offentlige og private smelter mer og mer sammen, er det duket for at kilders personlige og private
sider kan veere en attraktiv ressurs, eller kapitalform, i en byttesituasjon mellom kilden og mediet.
I Norge er det serlig i bytteforholdet mellom kjendiser og Se & Har at privatlivet har utgjort en
kapitalbase, men i de senere arene har denne type kapital og bytteforhold blitt vanlig ogsa i
dagsaviser, pastar Anders Giaver i boken Sladder — bedre enn sitt rykte? (2004:139); "Det finnes
ikke noen mer eksklusiv og ettertraktet vare pa bgrsen som regulerer forholdet mellom medier og
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Kjendis, enn den intime betroelsen.” Privatlivet som byttemiddel blir seerlig brukt i
salgsfremmende gyemed, der intime betroelser og private avslgringer gir hay mediesynlighet nar
man skal lansere en plate, TV-program eller en teaterforestilling. Slik kapital ma ikke slases bort,
men derimot spares til ngye overveide anledninger. Intime betroelser i mediene er derfor bare
patatt intime, ettersom de egentlig er velkalkulerte og inngar i en forhandling mellom kilde og
journalist, hevder Giaver (ibid:140). Selv om partene ikke alltid har samme interesser og det kan
bli kamp om kontrollen over privatlivet, vil det likevel veere en effektiv mate & oppna positiv
mediesynlighet pa, eller forme et image. Privatlivet har pa denne maten blitt en kapitalform satt i

system, utviklet vekselvis i samspill og kamp mellom aktgrene (Aspgy 1995).

Privatlivet er imidlertid ikke i like stor grad en kapitalform for gkonomiske aktarer som for
artister og andre som selger ’seg” som produkt. Anders Giaver presiserer at det enna ikke er sann
at ’na har jeg et nytt budsjettutspill & komme med, s na skal jeg fortelle om min homoseksuelle
bror”. Informantene er enige om at kildene seerlig bar skygge unna medier som Se og Har og
hjemme-hos-reportasjer - ’det er ingenting omdgmmebyggende i det a vise frem en sofa” som
Geir sier det. Selv om informantene enes om at kilden i utgangspunktet bar skjerme privatlivet,
har de ulike meninger om hvorvidt det er lurt & lgfte pa slaret innimellom, og hvor mye man kan
gi mediene innsyn i. Anne pastar at har man farst flyttet grensen fra det personlige til det private,
sd er det vanskelig & ga tilbake. ”’Det er like vanskelig a vare litt privat som det er & veere litt
gravid. Enten er du privat eller sa er du det ikke. Og hvis du farst har apnet den porten sa er det
nesten umulig & lukke den igjen. Og det syns jeg man ma fortelle folk far man gar i gang. Lukk

den dgren.” Hun viser til den sakalte Se&Hgr-doktrinen;

Nar du inviterer mediene inn i gode tider, sa har du ogsa i praksis invitert dem i darlige tider. Det heter
Se&Hgr-doktrinen fordi selger du bryllupet har du automatisk ogsa solgt krangelen, separasjonen,
skilsmissen, den vanskelige barnefordelingen, krangelen om hunden, elskerne etterpa — altsé da har du solgt
hele historien.

Erik mener at man helst ikke skal veere privat dersom det ikke gjelder noe som kan veere viktig for
offentligheten, som for eksempel a fa fokus pa utbrenthet i arbeidslivet: ’Og det kan veere viktig.
Det kan veere viktig & veere privat i forbindelse med sykdom, som igjen viser at man pa en mate

bare er et menneske, men du skal veere jeevlig forsiktig. Det er de feerreste som behersker det.”

Til de mest omtalte, og kanskije vellykkede, sykdomsbetroelsene de siste arene harer daveerende
statsminister Kjell Magne Bondeviks psykiske sammenbrudd i 1998. Han var utbrent og apen om
det og vant mye sympati blant velgerne, og fagfolk innen psykiatrien roste en slik apenhet. Det er

ofte lettere a se slike grep tydelig nar de feiler. Flere av informantene mine trekker frem Svein
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Erik "Vaske”-Bakke som et eksempel pa en naringslivsakter som har gjort det samme, men som
ikke har fatt like stor uttelling for sin dpenhet fordi han trakket langt over
grensen til det private. Tilsynelatende pa eget initiativ og med et uttalt
gnske om a gjere det for & kunne hjelpe andre (VG 08.05.04), har Bakke i
en rekke intervjuer i VG (04.01.02, 30.11.02, 08.05.04) gatt sveert langt i
a forklare omstendighetene rundt depresjonen, selvmordsforsgket,
innleggelse pa psykiatrisk sykehus og egne fglelser rundt dette; "Jeg var
sikker pa at jeg skulle dg. Jeg ville egentlig det og. Jeg ville slippe.” (VG,
30.11.02). Selv om Bakkes betroelser viser ham som et reflektert VG 08.05.04

menneske, et srbart menneske og sant”, som Henrik sier, blir denne slags betroelser altfor

intime. Detaljene i Bakkes beretning blir sa private at man som leser fgler at han ikke bare er dpen
om problemene, men ogsa utleverer sitt innerste. ”’Jeg syns at det var a invitere meg for nert,
dette syns jeg liksom at han kunne ta med vennene sine og familien sin og ikke med hele det
norske folk, fordi han ikke er noe sant ikon som det ville vaere naturlig for a skulle dele slike ting
med oss™, sier Henrik og peker ogsa pa et annet moment i forhold til Bakkes apenhet; hans rolle

o T

SR e 8 i offentligheten. Bakke har profilert seg som “’en sann som

kom fort og voldsomt, tjente veldig mye penger og begynte
denne luksusfokuseringen”, sier Henrik, og tilfayer at
betroelsene ogsa kom ’litt voldsomt og litt plutselig™. Han

_ mener at slik apenhet virker mer naturlig nar den kommer
V 08.05.04 Foo: erje Brigeda| fra personer vi har fulgt i tykt og tynt via mediene, som
f.eks. toppidrettsutgvere. Nar kilden egentlig ikke har noen god grunn for & ga ut med private ting,
kan det virke mot sin hensikt & "sta fram”. Erik legger vekt pa at hvis kilden “’prgver a synes synd
pa seg selv eller fa andre til & synes synd pa seg”, sa bikker det over til selvmedlidenhet og blir
patetisk. P4 denne maten vil apenhet om private problemer verken veere til hjelp for andre eller

bygge en positiv synlighetsprofil.

Pa den annen side er det forventninger til at folk apner seg mer og mer opp, og for at vi skal ha
tillit til en person i enkelte yrkesfunksjoner ma vi kjenne til hvordan de lever privat, papeker
Frank, men slar fast at man kan veere en troverdig og synlig leder i Norge og samtidig skjerme
privatlivet. David mener at grad av eksponering av privatsfeeren ofte kommer an pa om lederen
fremstar som en person som har rett til & vaere privat eller ikke. ’Noen ledere gjar ikke det — en
politisk leder vil ikke det, for du vil gjerne vite at det er et samsvar mellom personens liv og lere.

[...] Ledere som blir allemannseie ma ogsa forholde seg til det kravet.”” Dessuten har det sine
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fordeler a vise en flik av privatlivet, hevder Frank; Jeg tror det kan vaere en fordel, jeg tror man
kan hente fordeler i enkelte malgrupper ved a vise fram at man lever et sunt familieliv, ikke sant.”
David ser ogsa imagemessige fordeler ved a vise private sider enkelte ganger, spesielt for ledere
som er allemannseie. Han trekker frem Celina Midelfart som et eksempel pa en naringslivsaktar
som kunne trenge a "punktere ballongen; Hun er ung, interessant for mediene og dyrkes i diverse
blader og magasiner og blir omtalt i alle mulige sammenhenger, men gir sveert sjelden personlige
intervjuer eller kommentarer til oppslagene selv. ”’Innimellom sa kan det veere smart for en sann
type person & bare slippe litt luft ut av ballongen og bare gi ett intervju. Da far du ut en masse
forskjellige greier, far kanskje korrigert enkelte ting™, sier David. En av grunnene til at det kan
lanne seg a vere apen om enkelte private ting er at man far noen fakta ut i "mylderet av fiksjon’;
"’Hvis du ikke bidrar med noe fakta selv, s& kan du heller ikke klage over at alle finner opp
historier rundt deg. Hvis det er et behov for at man skal vite noe om deg sa vil historiene komme,
men med stgrre sannsynlighet med mye mer feilmargin enn hvis du bidrar til det selv”’, sier David
og papeker at mye kan gjares for et image ved hjelp av ett intervju, “dette her er typisk eksklusive,
personlige storyer som man plasserer der man vet at det gar ut bredt og hvor man har god

kontroll.”

”’Snakker ut”

Et eksempel pa hvordan man “slipper litt luft ut av ballongen™ er et intervju som skiprederen John
Fredriksen, akkompagnert av sin kone Inger Astrup Fredriksen, ga til VG, som resulterte i tre
oppslag i avisen 06.11.04. John Fredriksen beskrives ofte i norske medier som en kynisk
forretningsmann og blir ofte kritisert fordi han som den rikeste mannen i landet ikke betaler skatt
til Norge. Han gir sjelden eller aldri personlige intervjuer, sa ett eksklusivt intervju ga mye
spalteplass, og ikke minst anledning til &8 komme norske mediers omtale av ham i mgte. Jamfar
tidligere omtale av tradisjonelle norske verdier som ngysomhet (ofte symbolisert gjennom
matpakka) og arbeidsmoral som en mate a legitimere sin rikdom og fremgang, feyer Fredriksen

dette perspektivet til sin egen suksess;

”Jeg kom fra enkle kar, fikk kontrakt via en bekjent. Jeg jobbet om dagen, tok gkonomisk gymnas om
kvelden. Det var lange dager. Dette var tidlig pa 60-tallet.” Han minnes tiden da han smurte to matpakker far
han gikk ut av blokkleiligheten pa Etterstad om morgenen; én matpakke til lunsj og én far han satte seg pé
skolebenken om kvelden (VG 06.11.04c).

I tillegg til a rettferdiggjere egen rikdom og gi forklaringer pa hvorfor han ikke skatter til Norge,
kommer det frem mykere sider ved familie- og ektemannen; ”De siste seks arene har vert tunge

pa det private plan, medgir John Fredriksen. Han beskriver det som en umenneskelig bratt

68



6. Pseudobegivenheter og proaktive strategier

motbakke’. [...] Men det preger meg, du far fokus pa viktigere ting i livet”* (VG 06.11.04a). |
1986 startet @kokrim en etterforskning mot Fredriksen?, et smfintlig tema som Fredriksen inntil
dette intervjuet har unngatt & kommentere til mediene i 18 ar (ifglge VG 16.11.04b). Na dpner han
opp og understreker at "han feler seg feil og urettferdig behandlet av myndighetene”. Om
varetektsperioden sier han at det var "Grusomt. Jeg har klaustrofobi. Cellen var seks
kvadratmeter, men i en periode fikk jeg heldigvis lov til & strikke. Jeg strikket genser til Inger og
barna” (ibid.). Gjennom ett intervju far Fredriksen pa denne maten uimotsagt frem sin versjon av
flere saker, samtidig som han gjer folk klar over at han ogsa kan vere en genserstrikkende
familiemann — ikke bare en hardbarka forretningsmann. Om ett slikt intervju er nok til & endre

folks oppfatning av en mann som Fredriksens er en annen sak.

Som Johansen (2002:91) papeker, kan det & betro seg om private forhold tilfaye en viss dybde og
flere dimensjoner til et menneske. Det rette forumet for a lette, eller rette, pa slgret er nettopp
portrettintervjuet, sier informantene, og portrettgr i Dagbladet Magasinet Hallgeir Opedal sin
beskrivelse av et typisk portrettintervju bekrefter dette; ’Portretter i dag er ofte lange subjektive
personintervjuer som skal korrigere pastandar fra den Igpande nyheitsdekninga. ’Er Randi
Flesland ei streng kjerring og ein darleg sjef? Eller er ho egentleg flink og populaer? Vi lar ho
snakke ut.””” Portrettintervjuet kan ofte ligge i grenselandet mellom det personlige og det private,
og det dreier seg ofte om & komme med betroelser, innremmelser, forklaringer eller annen
informasjon av personlig og privat karakter, i tillegg til temaer som omhandler intervjuobjektets

offentlige rolle. Opedal forklarer hvordan portrettintervjuene vanligvis er bygd opp;

Kort introduksjon om mgtestaden. Deretter nokre avsnitt om kvifor vedkomande er i avisa og korleis
vedkomande taklar det. Deretter litt biografiske fakta, men ikkje nedvendigvis fadsel og oppvekst. Sa litt i
det personlege og litt mollstemte, det er gjerne her dei fortel om nar dei fekk ein psykisk knekk og om korleis
det er & veere 40 &r og barnlaus. Avslutningsvis er det noko om kva livet har leert dei sé langt og kva dei skal
vidare, for det heile vert avslutt med ein snerten, humoristisk punch.

Kilden sgker synlighet eller vil forme sitt image, og mediene vil ha intervjuer som selger, dermed
ma de inngd kompromisser. Pa denne maten forhandler journalister og kilder konstant om

balansen mellom det private og det offentlige (Sparre og Kabel 2001:231).

6.5 Iscenesatt synlighet

Synlighet handler ikke bare om forhandling med mediene om hvor mye man skal gi av seg selv,

og hva man skal stille opp pa. Det handler ogsa om & lage og utnytte muligheter som ligger i

! Fredriksen om falelser i forhold til konas kreftsykdom.

2 @konkrim etterforsket Fredriksen for & ha stjlet 60 mill. tonn rolje og brutt regnskapsloven. Fredriksen ble
varetektsfengslet i fire maneder etter en razzia mot hans kontorer. Saken ble henlagt fem ar senere (VG
16.11.04b)
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mediene. Som Ole sier, “’det handler om a ta initiativ til & fa synlighet i mediene og om & utvikle
mediehistorier.” Dette gjeres pa mange mater, som for eksempel gjennom a bygge relasjoner til
media, bestille undersgkelser om noe eller lage arrangementer. Geir forteller at
pseudobegivenheter brukes hele tiden, som en mate a skape arenaer for pressen;

Vi lager spgrreundersgkelser — som absolutt er en pseudohendelse — og vi jobber ofte journalistisk med
sparsmalene, og tenker gjennom hva vi kan fa oppslag pé, hva vil vaere et godt medieoppslag? Ut i fra
dremmeoppslag, sa lager vi spgrsmalene til sparreundersgkelsen.

Selv om det er substans i saken, den kartlegger faktisk noe, s er den iscenesatt fra a til 3,
fortsetter Ole. Profilering av en toppleder er hgyst aktuell i slike sammenhenger, da pseudo-
hendelsene inngar like mye i det a bygge en person som talsmann for en bransje, en bedrift, en
kategori eller til og med et fenomen, som a profilere selskapet, sier Geir og understreker at;
’igjen, vi er tabloide og vi ma ha mennesker, sann at vi bygger talsmenn.”” Nar man sgker
mediesynlighet for en leder ma man farst definere rollen lederen skal ta og deretter definere
historien til lederen, det vil si hva vedkommende skal vare opptatt av, forklarer Ole. Ut i fra dette
bestemmer man seg for hvilke saker man skal vare synlig pa, og hvilke man bar unnga a veere

synlig i forbindelse med, sier Erik og legger til at det er en omfattende jobb & definere strategisk.

Jamfar Schlesingers (1990) kritikk av synet pa elitekilder som primary definers, som pga. sin
posisjon far adgang til mediene og dagsordenmakt, understreker Frank at det ligger strategier og
innsats fra kildenes side bak ervervelsen av en medierolle som f.eks. Petter Stordalen har; ’De
har skjent den der “ringer du til mediene — sa ringer mediene til deg’. Du kan ikke bare gjere det
en gang, du ma gjare det systematisk over tid. Og de som forstar det, de er det som far det til.”” Pa
samme vis fastslar Hjarvard (2003) i sin analyse av politikeres synlighet at den ikke er
langtidsholdbar, men ma hele tiden fornyes. Det vil si at kilden konstant m& produsere handlinger
og uttalelser som kan holde ham i medienes omlgp. Det er om & gjere a ta utgangspunkt i det som

“funker i mediene”, og “’det er jo ikke verre enn a bruke de tabloide virkemidlene™ sier Anne:

Du lager en profil, du overvaker nyhetsbildet og ser nar er det gode anledninger som skal...for i farste
omgang ma du henge deg pa andres saker. Det tar litt tid for du blir s& kjent at du selv kan sette saker pa
dagsorden, sa er det & utnytte hull i nyhetsbildet og da er det & skrive innlegg eller uttale seg veldig tabloid.
Altsa, det er en prosess, det er som legobygging-prinsippet, bare med andre typer klosser. Men
hemmeligheten i den grad det er noen hemmelighet er & utnytte akkurat de samme tabloide virkemidlene som
mediene bruker.

Frank forklarer at det er viktig a skaffe seg en medierolle, slik at man blir etablert som en
referanse i mediene som hele tiden blir hentet inn som kilde. Pa denne maten kan terskelen for &
fa gjennomslag i flere medier bli lavere, ettersom de fleste medier bruker personifisering som et

virkemiddel og et kjent ansikt brukes desto mer:
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Disse naeringslivslederne som far den ekstreme synligheten, de vet du at du kan bruke i mange
sammenhenger og at de leverer pa det. Det er akkurat som hvis du skal ha en radiosending da, ja... hvem er
det som klarer & levere noe som er underholdende og interessant her, kanskje Jo Neshg, kanskje Petter
Stordalen, ikke sant. Du vet at du har 45 minutter og at det er lett & fylle nar du har en séann en. Og dette
skaper etter hvert resultater og konsistens over tid nar de bruker de personlige egenskapene sine pa denne
maten. Og da legger mediene merke til dem, og de har en klar rolle. Og du kan tenke deg nar Skavlan skal ha
gjester i studioet sitt, nar alle de store medierollene skal bekles, sa er det viktig & definere na trenger jeg en
som er sann og sann. (Frank)

Nar de gkonomiske aktgrene pa denne maten fungerer som en referanse for mediene blir de stadig
gitt muligheten til & fa frem sine meninger i ulike settinger, ikke bare innenfor sitt eget felt.
’Norge skriker jo etter synsere, sa mener de [lederne] noe sa blir de fort invitert til & mene noe
mer, og synlighet i seg selv later til & veere kvalifiserende for at man kan mene noe om hva som
helst””, som Frank sier. Dette innebaerer at de far anerkjennelse som viktige meningsbarere pa

flere omrader, noe som igjen kan gi dem symbolsk makt.

6.6 Neeringslivets Oscarvinnere

To neeringslivsaktarer som naermest har rendyrket wesizvz STORD
strategiene som informantene snakker om er Petter g‘ .
Stordalen og Idar Vollvik, som faktisk har bygd seg | GIRK
opp eller styrket sin posisjon ved hjelp av a bevisst

utnytte proaktive strategier og pseudobegivenheter.

De er blant de fremste eksemplene pa gkonomiske ~ Dagbladet 10.01.06

aktgrer som har lykkes i mediene og som har tjent pa det ogsa skonomisk. Petter Stordalen ble av
alle informantene mine trukket frem som en aktagr som er skreddersydd for media” og som har
utnyttet dette maksimalt. Idar Vollvik ble hgsten 2004 brakt pa bane som “up-and-coming”, noe
han i 2005 i hgy grad viste seg a vare. Begge passer inn i en popularkulturell ramme, de kan
virkelig bruke mediene for det de er verdt og er kjendiser pa lik linje med andre
mediepersonligheter. Gjennom & bruke penger og posisjon pa spektakulert vis har de konvertert
gkonomisk kapital til symbolsk kapital samtidig som de har gkt den gkonomiske kapitalen; De
har fatt en kjendisstatus og utvidet sin opprinnelige rolle ved & delta pa flere arenaer i samfunnet,
samtidig som de har promotert seg selv som merkevare. De har blitt trendsettere, suksesshistorier
til etterfalgelse, ikoner og talsmenn for sitt felt. Det er imidlertid verdt & merke seg at de har et
felles utgangspunkt som griindere eller utfordrere i markedet, posisjoner pa det gkonomiske feltet
som gir mer spillerom enn andre, f.eks. arvinger eller ledere av statlige bedrifter. Som det tidligere
har kommet frem av informantene legger posisjonen i det gkonomiske feltet, malgrupper og

virksomhet faringer for en akters mediestrategier.
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Petter Stordalen

Petter Anker Stordalen stiller kanskije i en serklasse nar det kommer til medieeksponering som
gkonomisk aktar: Vi har Petter Stordalen, i England sa har de han Virgin-guruen. Han gar inn
pa alle de kule tinga™ (Frank). Han slar an i mediene fordi han "’har han alle bestanddelene som
skal til”’, han er bl.a. ekstremt energisk og veldig pr-kat””, mener David. Og ikke minst, han vet &
benytte seg av dette, fortsetter han; "’han skjenner media, er litt medieskapt, bruker ogsa — ikke
oss - men bruker gode radgivere pa det, og har skaffet seg en profil og har bygget seg mye rundt
det.”” Stordalens synlighet begrenser seg ikke til nyhetene i avisenes gkonomisider. Han dukker
opp i alle typer medier og er et godt eksempel pa den tidligere omtalte strategien med a bli en
referanse i mediene. Han frekventerer bade lgssalgsavisenes og ukebladenes forsider med jevne
mellomrom, dukker opp i underholdningsprogrammer pa bade TV og radio foruten a spille

hovedrollen i ordinaere nyheter. Om planen bak denne synligheten sier Frank;

Alts3, strategien hans er ikke sa veldig stram, han har som mal & veere synlig og vekke begeistring og det er
stort sett det det handler om. Og da er det lov for han & stille opp pa... da kan han like gjerne ga pa stylter i
Senkveld som & uttale seg om rammebetingelser for norsk reiselivsnaering. Eller Selfangst i dag, og i gar var
det rgykeloven.

Det er nettopp spennvidden i den mediale synligheten som gjer at Stordalen har fatt den ekstreme
synligheten han har; som en suksessrik akter pa det gkonomiske feltet blir han behgrig omtalt i
forhold til sine forretninger, samtidig som han har oppnadd en kjendisstatus pa andre arenaer
gjennom populaerkulturen, eksempelvis ble han karet til Norges stiligst kledde mann under Oslo

Fashion Awards i 2005 (Dagbladet 19.02.05). Henrik trekker frem hvordan Stordalen har blitt
kjent gjennom & bruke seg selv i mediene;

Alle vet at han leder Choice — hvorfor det? Er det fordi han blir omtalt i
Dagens Neeringsliv av og til? Nei, det er fordi han er med hos Dorte Skappel
altsa. [...] Og han har kjendisdame, han var jo sammen med Celina og lot
det liksom bli sveer greie, han annonserer brytekamper som er veddemal der
hele pressen inviteres til & se at han taper, og lager veldig mye fuzz rundt sin
egen person — som ikke egentlig har sa veldig mye med Choice & gjere. Men
det gjor og at ndr han gar pa scenen pa disse arlige arrangementene til
Choice-kjeden der alle ansatte er samlet, sa blir han mottatt som om han var
Bono eller Sting.

Stordalen konsentrerer mye av synligheten rundt sin egen person; helt

konkret om sin kropp (’han tar av seg pa overkroppen sa ofte han

Her og N3, uke 40-2005
kan”, som Geir sier), utseende, veeremate og fremtoning, mate a snakke pa etc. Han deltar pa

arenaer der mye av fokuset hviler pa han som privatperson, som f.eks. i Den store klassefesten
(01.10.05, NRK1), der han rappet/sang en av arets radiohiter og parterte en gris. Deltakelse i slike
programmer Vil svaert ofte sgrge for omtale ogsa i andre medier, blant annet er mye av stoffet i

ukeblader som Se og Har og Her og Na hentet fra TV og konkrete TV-programmer. Ogsa
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premierer er disse bladenes store stoffkilde (Aspay 1995). Og hotellkongen bruker ofte fest og
moro som en anledning til & vise seg frem, noe som gir ham "fast” spalteplass serlig i tabloidene
og i sladrepressen — og som selvfalgelig ogsa bidrar til den haye synligheten. I tillegg til a trakke
den rade lgperen med jevne mellomrom, arrangerer han selv bade storslagne kjendispartyer og

firmafester som far avisene til a spandere spalteplass til store bilder av Stordalen i fri utfoldelse.

Ogsa Stordalens egenregisserte pseudobegivenheter tar ofte
utgangspunkt i han som privatperson; | 2003 utfordret han sin nevg,
som satser profesjonelt pa bryting, til brytekamp med kr.100.000,- som

innsats, og bildene av Stordalen i brytedrakt gikk senere landet rundt. |

2002 ble han naermest sagnomsust etter at han deltok i en ulovlig

pd.no 06.10.03

aksjon mot atomkraftverket i Sellafield, der han sammen med
miljgvernere satte opp bannere og forsgkte a stenge en ventil pa utslippsreret (ifglge Aftenposten
19.11.02). Mine informanter mener at deltakelsen i Sellafieldaksjonen var et rent PR-stunt fra
Stordalens side. Henrik hevder at et slik stunt gar rett inn i profilen Stordalen bygger seg opp med;
Han skal overraske, han skal veere litt annerledes, han skal tarre a gjare
ting som ikke andre tar. [...] Han visste at det ville fa ekstremt
oppmerksomhet — at liksom en norsk leder av stor hotellkjede, som t.o.m.

gér ut over vart eget land, han skal liksom veere med pé noe sant. Det ga
han masse oppmerksomhet.

Stordalen selv har i ettertid benektet at det var et PR-stunt og uttalte

til Dagbladet (26.12.05) at ”Jeg engasjerte meg i Sellafield fordi jeg

A, ameral il oiydictel |
demonsirationene mof afomaniegged | thotvie Sellafiskd | 2002,

. . o . ) . Faksimile fra Ukeavisen Ledelse
forurensing, men ogsa for a hjelpe min gamle studiekamerat Frank 10.03.05

er opptatt av at barna mine skal fa drikke rent vann og slippe farlig

Hugo Storelv.” Na kan naturlig nok Stordalen ikke innremme at Sellafieldaksjonen var et PR-

stunt uten samtidig a innremme at det ikke kun var engasjementet som drev ham.

Idar Vollvik

En annen gkonomisk aktar som bruker mange av de samme grepene for a oppna synlighet er Idar
Harry Vollvik. Som tidligere nevnt er han griinder og tidligere sjef for mobiltelefonselskapet
Chess. En av informantene mine spadde hgsten 2004 at Vollvik ville komme til 3 bli ”’en
riksfigur, han har lyst til & bli en sann som blir invitert til Skavlan™. Han fikk rett i sine antagelser.
Gjennom ngye planlagte strategier har han bygget seg opp som en markert medieprofil, farst i
Bergen der selskapet holder til, for senere & erobre riksmediene. Vollvik har til og med bidratt til

realiseringen av et TV-program, Skaperen pa TV2. Vollvik har imidlertid en noe annen strategi
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Idar Vollvik (37) ble ruset p all medicoppmerksomheten. N er han klar t  €NN Stordalen med hensyn til & hvordan han

bruker mediene for & oppna synlighet. Der
Stordalen kan sies a fokusere pa sin person og
sitt begeistrede entusiasme, kommer Vollvik i
sgkelyset mer for sine handlinger og stunts” —

selv om heller ikke Vollvik er knipen pa "a gi

av seg selv”. I motsetning til Petter Stordalen

Y har han hele tiden veert svaert apen pa hvordan
AR oummw | S - ;
Faksimile fra Dagbladet Magasinet 20.11.05
at han bruker mediene for a skape blest rundt selskapet sitt er ingen hemmelighet. | et

han bruker mediene for & bygge en merkevare;

portrettintervju med tittelen "Oppslagskongen” i Dagbladet Magasinet (20.11.05) viser Vollvik til

et oppslag han har spart pa (”Stor prisundersgkelse pa mobilabonnement. Spar inntil 6000™);

Dette er oppslaget som startet det hele. Gulloppslaget mitt! Da jeg sa at jeg fikk hundre nye kunder pé en
eneste artikkel - og hundre ganger fem tusen kroner, det er femhundretusen kroner det! - ja, da mé jo en se
om en ikke kan f4 til noe sprell dagen etter ogsé. A f& oppmerksomhet i media ble et fag for meg.

’Han har og gjort mange spennende grep for a skape synlighet™, sier Henrik, og det er
"sprellene” som er Vollviks sterkeste kort i kampen om mediesynligheten. Han har fatt mye
mediesynlighet gjennom Kjap av nye forballhelter til Brann, og som arranger av stadionkonsert
med Bryan Adams og Idol-stjernen Kurt Nilsen der ca. 25.000 mennesker mgtte opp. Ved a bruke
penger pa en mate som har veert til felles gode for Bergenshefolkningen, har Vollvik legitimert
eget pengebruk og posisjon som vellykket griinder, sier Henrik.

Og han er en sénn som har kjgpt seg Princess pa 55 fot som man mé ta sann kystskippsertifikat for & kjere da,
som han viser frem til pressen der borte og ”’se min nye store flotte bét”. Og folk tenker “ja, det er deg vel unt,
for du deler med oss — du gir oss Brann-spillere og konserter og du er kul”. Og da er det litt lettere & ogsa ta
det ut i type sann privat velstand altsa, uten at det blir gjort til en negativ greie i media. Du bidrar til
fellesskapet med positive ting, ikke sant. S det syns jeg har vart en spennende og ganske smart, og
sannsynligvis veldig gjennomtenkt méte & bygge seg opp pa.

Vollviks nevnte bidrag til underholdningskulturen il

var bare begynnelsen pa en lang rekke begivenheter
som har gitt ham hgy mediesynlighet. Blant de mest ~ oS W
spektakuleere sakene er Vollviks planlagte romferd i U .

2007/2008 som han har betalt en million kroner for —

og som han snart har tjent inn pa oppmerksomheten

den har gitt (ifglge ham selv til Bergens Tidende Foto: Jan Petter Lynau VG 27.12.05
30.08.05a). En enda mer omtalt og bokstavelig talt fargerik pseudobegivenhet er kjgpet av en av
verdens raskeste biler, en knallgul Koenigsegg CCR til nesten sju millioner kroner. ”Malet med
kjgpet av 'egget’ var reklame for 100 mill. Dette er na passert for lengst...”, sa griinderen selv nar
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han svarte publikum i VGs “tett pa nett” (24.10.05). Under mediedagene i Bergen 2006 holdt han
sagar et foredrag om hvordan medienes omtale av hans mediestunts er verdt millioner mer enn
vanlig annonsering. VVollvik toppet oppmerksomheten rundt bilen med & gi den bort til Plan
Norge. Na har han riktignok kjept en ny bil av samme kaliber, men fungerer trikset to ganger?

6.7 Gjennomskuer mediene for velregisserte stunts?

| et, etter eget sigende, forsgk pa a hjelpe bistandsorganisasjonen Plan med
a verve faddere til vanskeligstilte barn i forbindelse med en TV-aksjon pa
TV2, besgkte Vollvik sitt eget fadderbarn i Kenya og lot seg avbilde med
barnet pa armen. Etterpa skrev Kjetil Rollnes i en kommentar i Dagbladet
(16.09.05) bl.a.; "Det er mulig Vollvik mener dette ikke har noe med

kynisme & gjere. Slumbarn som uvitende statister i norsk merkevarebygging

Dagbladet 16.09.05 er kanskje greit, sa lenge tarene er ekte?”

Stordalen og Vollvik er sapass kjente for sine mediestunts at mediene selv gjar en sak ut av deres
PR-strategier. Bl.a. har Aftenposten (26.01.06) spandert en helside pa & sammenligne Stordalens
og Vollviks innsats for & fa medienes oppmerksomhet, der enkelte av grepene de to har benyttet
seg av i jakten pa synligheten blir trukket frem. Gunnar Bodahl-Johansen fra Institutt for
Journalistikk mener at enkelte personer har egenskaper som mediene faller for, og derfor lett for
gjennomslag far sine medieutspill (ifglge
Bergens Tidende 30.08.05b). Mange av
oppslagene om de to pr-kate herrene kan

apenbart gjenkjennes som PR-stunts, likevel

ser vi stadig nye omtaler av Vollviks bil eller
Stordalens fester. Jeg spurte mine informanter
om hvordan forholdet mellom kilde og medier

fungerer nér det kommer til pseudo- Vant PR-kapplﬂpet

begivenheter — gjennomskuer mediene for M Finanskjendiser gjer alt for 8 kommei avisen

velregisserte PR-stunts? De fleste svarte at Aftenposten 26.01.06

mediene nok gjennomskuer PR-utspill, men kom med forskjellige synspunkter pa hvor kritiske
mediene egentlig er nar de dekker det som fra kildens side er en godt planlagt pseudobegivenhet.
’Mediene gjennomskuer forblgffende lite” og dekker velvillig de velregisserte stuntene, hevder
Anne. De andre informantene vektlegger i starre grad hvordan medier og kilder ofte har

sammenfallende interesser i en sak; bade kilde og medier gnsker synlighet hos publikum;
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’Gjennomskuer media for velregisserte stunts? Ja, kanskje gjar de det, men likevel ser de ogsa
verdien av det da”, hevder Bjgrn. Ogsa Ole sier seg enig i dette og forklarer at ’mediene vet at
det er pseudo, sa det er et sann gjensidig spill. *Vi leverer gode bilder, sa kan dere ta morsomme
bilder av en sgt sak.” Fint, alle vet hva det er for noe. Det er helt apent.”” Mediene gjar en
avveining om saken blir for dum eller om den har gode bilder. Stordalen som Sellafieldaksjonist,
en millionar i kjeledress, er gode bilder, fortsetter Ole. Han gir likevel uttrykk for at bildet ikke

alltid er like tydelig;

Hadde jeg veert journalist igjen i dag hadde jeg veert mye mer kritisk enn far. Ting er mer regissert enn mange
journalister opplever, det er det. Men de fleste journalister er jo kritiske, og kartlegger hva motivene er her og
vet hva slags spill de er med pa, og sé ser de om de liker det eller ikke.

Samspillet mellom kilder og medier i slike sammenhenger ma ses i lys av profesjonaliseringen av
kildene, mener Erik; Det er en harfin balanse mellom & skjgnne hva en journalist vil ha og ikke
ha; enten kan det veere noe som er ’kreativt og spennende som gjar at media stiller opp” eller det
kan gjennomskues som enkle og platte forsgk pa a lure noen. Ut i fra dette kan man si at kilden
ma forsta hvordan pseudobegivenheten bar serveres”. | noen tilfeller, som med Stordalens

Sellafieldaksjon er imidlertid alle de riktige ingrediensene til stede og saken blir dekket uansett.

6.8 Avslutning

Med profesjonaliseringen av kildene, har de ikke bare blitt rustet til & mgte medienes
oppmerksomhet med retoriske tungeferdigheter og egnede egenskaper (som vi har sett i kap.5), de
tar ogsa selv initiativet til & fa sin tid i rampelyset og bruker mediene som arena for sine
scenekunster. Men det koster a gjere seg synlig, og det personlige og private i form av "4 gi av
seg selv” utgjar kapitalen det betales med. Ettersom det er populaerkulturen som utgjer den
mediearenaen der det er lettest & konvertere kapital for gkonomiske aktarer i Norge i dag, vil
aktgrer som spiller pa egenskaper tilpasset en popularkulturell ramme best fange medienes
interesse. Det er ikke desto mindre viktig a kunne balansere pa knivseggen mellom det
personlige/private og det private som grenser til det intime, hevder mine informanter. Hvor
vektskalen tipper er avhengig av ferdighetene i & beherske det intime i uttrykksformen, og & unnga
et innholdsmessig minefelt av intime detaljer. Det kan 0gsa synes som om nzringslivsaktarenes
offentlige rolle gjer at de helt private betroelsene virker altfor intime i forhold til den posisjonen
de har. Grep som andre kildegrupper kan benytte som positiv profilering, blir feilslatt for de
gkonomiske aktarene. Strategiene, og seerlig pseudobegivenhetene, der de gkonomiske aktgrene
aktivt bruker sin egen person som malskive for kameraenes blinkskudd kan sies & veere ytterste
resultat av kildenes tilpasning og bruk av medienes egne logikker og tabloide nyhetskriterier.
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7. SKANDALEN

v ”Lurt av elskerinne” (VG 01.07.03)

i

”Kristoffersens kone driver eskorteservice” (VG 09.09.03)

: '| | »Badet | luksus, tjente ingenting” (TV2 Nettavisen 10.10.03)

] I e

I o' "Ny jakt p& Finance Credit-millioner” ~ Hadde ko
(Aftenposten 28.01.04) -- o =

"Ville dg i tinghuset” (Dagbladet; = o
04.03.04) :

"Kristoffersen: Verre enn drapsdom”
(NTB/ DN 19.10.04)

"Tilstar alt” (Aftenposten 17.09.05)

Finance Credit-saken, ogsa kalt Norgeshistoriens starste finansskandale, inneholder mange av de
saftigste ingrediensene en mediert skandale kan ha; overskriftene i landets aviser og nettsteder
forteller en historie preget av store penger, hemmelige bankkontoer, sex, snuskete forbindelser og
ikke minst menneskelige falelser tayd til bristepunktet. Gjennom medienes dekning av saken over
lengre tid, har seerne/leserne kunnet falge med pa opprullingen av en bedragerisak i stor skala, der
vi far vite det meste om sakens skitne detaljer og hovedpersonenes handlinger og falelser i
tilknytning til begivenhetene. En slik sak har elementer som oppfyller de fleste tabloide
nyhetskriterier, samtidig som avslgringsjournalistikken, der avdekking av kritikkverdige forhold
viser konkrete eksempler pa medienes makt, star i haysetet. | motsetning til hva tilfellet er med
pseudobegivenheter og proaktive strategier, dreier den medierte skandalen seg om en situasjon der
det ikke er kilden, men mediene som star for hovedregien. | maktforholdet mellom kilden og
media er kontrollen med informasjon essensielt, derfor er skandalen en stor utfordring for kilden
fordi den er uforutsigbar og det dermed er vanskeligere a kontrollere informasjonen. Dette
kapittelet skal handle om den medierte skandalen og pr-radgivernes oppfatninger av hvilke
strategiske handlinger som lgnner seg for aktgrer som er utsatt for medienes granskende blikk og

tabloide fremstillingsformer.
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7.1 Medieskandalen - synlighetens mgrke skygge

En forutsetning for den moderne skandalen finnes i de nye formene for offentlighet og mediert
synlighet som mediene legger premissene for. Som vist gjennom tidligere kapitler har
sammensmeltingen av det offentlige og det private liv fart til at handlinger og begivenheter som
for ble regnet som private na anerkjennes som relevant stoff for mediene, og personifiseringen gir
enkeltpersoner langt starre muligheter til 2 oppna oppmerksomhet, og med den, anerkjennelse,
suksess og makt. Synligheten kommer imidlertid side om side med faren for & bli skandalisert.
Omdgmme og symbolsk makt, ressurser eller kapitalformer som knyttes til synlighet, kan raskt bli
tapt som falge av en skandale. Skandalen utgjer derfor en konstant risiko serlig for
enkeltpersoner som har bygget mye av sitt virke pa en mediert synlighet. Det er flere momenter
som er viktig i den forbindelse: Som papekt i tidligere kapitler er personlige kvaliteter og
personlighet viktige elementer i iscenesettelsen; framsceneatferd har blitt erstattet med personlige
motiver og falelser, engasjement og privatliv. Dermed blir personlighet og integritet ogsa objekt
for medienes kritiske granskning. Jo mer en akter opplever suksess som fglge av en spesiell mate
a iscenesette seg pa, desto mer interessante blir avslgringer som kompromitterer vedkommendes
image. Intimiteten som preger mediene ogsa ellers, kommer tilbake i fullt monn i en skandale.
Interessen for kritikk, avslgringer og skandaler gker proporsjonalt med en aktars synlighet eller
posisjon i det sosiale feltet (Thompson 1997, 2000). Ikke bare far vi som tilskuere innsyn i en
verden som normalt er skjult for oss, vi far ogsa se lyter og laster hos dem som til vanlig sitter i en
maktposisjon eller nyter aktelse pa en eller annen méte. Som enkelte av mine informanter har
hevdet, kan skandalene ha bidratt til den blomstrende interessen for gkonomistoff. En
gkonomijournalistikk som stadig ekspanderer gjar enkeltakterer pa det skonomiske feltet enda
mer Kjente og synlige, og risikoen for skandaler enda mer overhengende. Fallhgyden blir stor for
dem som sitter hgyt.

7.2 Ripe i lakken eller arets skandale? Handteringen avgjar

Nar synligheten konsentreres om enkeltpersoner, hviler ogsa mye av ansvaret for en skandales
forlgp pa hvordan vedkommende personlig takler situasjonen. For a sette det litt pa spissen; ’Det
er jo ikke hva som skjer du blir dgmt for, det er hvordan du handterer det”” (Anne). Thompson
(2000) argumenterer for likeledes for at skandalen ikke ngdvendigvis edelegger ens omdgmme,
men at den har evnen til det og at det er i potensialet for skade at skandalens betydning ligger. A
spille pa de rette strengene dersom man kommer ut for en skandale er avgjerende for hvilken

utgang situasjonen far, en skandale trenger ikke ngdvendigvis a ende med et darlig utfall for
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hovedpersonen, hevder informantene. Riktig handtert trenger ikke saken en gang bli en skandale.
Alle informantene mine papeker at handteringen ma tilpasses den serskilte skandalen, men det
finnes likevel visse verdier, kvaliteter og egenskaper som alle mener er essensielle virkemidler i

skandalehandteringen.

Vi er skrudd sammen slik vi mennesker, at vi vet at vi alle gjar feil. Men det jeg ikke tilgir deg for er at du
stikker av fra dine feil. Men vi tilgir deg dine feil hvis du strekker henda i vaeret og innrgmmer det og sier at
det ikke skal skje igjen. Sann er vi skrudd sammen, og det er den enkle psykologien vi bruker ved kriser.
(Ole)

Med denne enkle logikken forklarer Ole hvordan en aktgr bgr handtere en skandale for & komme
best mulig ut av det. Det som er enkelt i teorien kan imidlertid veere atskillig vanskeligere i
praksis, og det er derfor viktig for kilden & holde seg til noen sentrale prinsipper i forhold til

atferd. Det er snakk om ”’veldig enkle ting, men vanskelig for den som er midt i krisen”, sier Ole.

Fornuft oqg falelser

Det ligger i den medierte skandalens natur at falelser har en sentral plass. | og med at skandalen
innebaerer brudd med aksepterte normer, verdier eller lover, brudd som mater en kollektiv sosial
fordgmmelse — formidlet av mediene som de moralske voktere (Thompson 1997). Nar det i
tillegg rettes fokus mot enkeltpersoners handlinger, demmekraft og kvaliteter, er det ikke til &
komme unna at falelsene spiller en betydelig rolle. Jostein Gripsrud (1992, 2002) har argumentert
for at de tabloide mediene er preget av en melodramatisk journalistikk, det vil si en journalistikk
med forenklede konfliktkonstruksjoner, emosjonell appell og andre melodramatiske
fremstillingsgrep. Disse er ofte baserte pa sterke falelser som appellerer til publikums emosjonelle
engasjement, og knyttes gjerne til enkeltpersoner som kan dgmmes moralsk som enten gode eller
onde, hevder Grisprud (ibid). Nar de tabloide trekkene ifglge mine informanter na preger de fleste

medier, gjer en skandalebefengt person derfor lurt i & ty til de midler som hgster mest sympati.

| 2005 stormet det rundt Redningsselskapets generalsekretar, Monica Kristensen Solas, etter at
selskapet ble anmeldt av Datatilsynet for a ha snoket i ansattes e-poster for a avslare kritikk av
ledelsen. Kristensen Solas skal senere ha brukt denne informasjonen som grunnlag for a sparke
ansatte. Gjennom mediene slar Kristensen Solas tilbake pa anklagene, kommer med motanklager
og negative uttalelser om kolleger, viser ingen forstaelse for styrevedtak og mener at hun er
urettferdig behandlet: ”Jeg er blitt utsatt for et maktspill fra president Magnus Stangeland og
nekter & gi meg fordi han skal redde sitt eget skinn” (Kristensen Solas ifglge NRK 04.12.05). En
skandale kan vare en krisesituasjon for den som star midt oppi det, og “’hvis en far et veldig sant
kritisk sgkelys retta mot seg sa har alle det med & ga ned i skyttergrava og hente litt ammo”’, sier
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Henrik. Andre ser etter en remningsvei, mener Ole; "’Kriserefleksen i hjernen er flukt. Far du en
bjgrn etter deg lgper du, det er instinktet. Sann er det under kriser ogsa, de vil lgpe.” Men uansett
hvor menneskelige reaksjonene er, verken aggressive skyts eller flukt tar seg imidlertid pent ut pa

avisforsidene eller gjar skandalen mindre.

Kildens atferd i en skandale dreier seg ikke bare om hva som er det riktige a gjore — det handler
0gsa om a se tydelig hva man for all del ma unnga a gjere. Blant annet vil fokuset kilden inntar

Ml B

under en skandale veere kritisk for omdgmmet, sier Ole og understreker at = ————

det alltid er viktig & veere seg bevisst at en krise handler om dem som

eventuelle feilgrep har gatt ut over: ”En leder i en krise blir veldig opptatt

av seg selv og sitt eget omdgmme, hva vil kona mi si, hva vil familien si, vt s tl-lh ;
vennene, andre ledere... det er naturlig for meg og deg ogsa. | det “I"-'“d“ 3

gyeblikket du gjer det til & handle om deg har du tapt.” Ingen syns synd et

pa selvmedlidende personer, forklarer Erik. Dessuten faller e e AL
. o . .. Dagbladet 29.11.05
selvmedlidenhet darlig sammen med medienes maktkritiske agenda, og

kan forsterke det negative sgkelyset papeker Frank:

Du ma vise at du ikke bare bryr deg om deg sjel, at du har et godt hjerte og appellerer til journalistenes
”Robin Hood”-logikk. Alle journalister kommer og sier at ”jeg tar fra de rike og gir til de fattige, jeg sparker
bare oppover — sa jeg sparker sa hardt jeg bare vil”. Vi sitter pA en mate og beskytter de litt der oppe da — som
ikke fgler seg som Sheriffen av Nottingham nér Robin Hood kommer og angriper.

wleg er blitt utsatt for et tidigpress, 52 Ut i fra hva informantene sier om krisehandtering kan det se
ar tross alt smibarnsmor . . . i :

ut som om Kristensen Solas falt i mange av fellene; Til
Dagbladet, som fulgte saken tett, uttalte hun i forbindelse

med nyheten om egen suspensjon; ~Jeg var ikke klar over

dette. Alt jeg visste var at dette skulle styrebehandles. Dette
Da{ébléaétg;"lé_OS er helt umenneskelig. De driver et menneske til selvmord”
(ifelge Dagbladet.no 28.11.05). Ogsa ved senere anledninger
trakk hun frem sine egne falelser i saken, som da hun var i forhandlinger om sluttpakke®; Jeg
synes jeg er blitt utsatt for et utidig press. Jeg er tross alt smabarnsmor og pleier & legge meg
tidlig” (ifelge Dagbladet 07.12.05). | skandalen rundt Redningsselskapets ledelse fikk general-
sekreteeren mye negativt fokus i mediene. Med uttalelser som tok direkte utgangspunkt i hennes
privatliv og felelsesliv trakk hun imidlertid enda mer oppmerksomhet mot sin egen person, og

sterke falelser gjorde saken mer dramatisk enn den i utgangspunktet hadde trengt a veere.

! Foranledningen var at Kristensen Solds mottok en telefonhenvendelse fra Redningsselskapets president
Magnus Stangeland (ifelge Dagbladet 07.12.05).
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Av alle kardinalsynder man kan bega i skandalesammenheng er selvfalgelig lagnen den store.
Som Thompson (2000) understreker, kan forsgket pa & dekke over en overtredelse ende med &
overskygge den opprinnelige saken. Bortforklaringer, benektelser og lagn blir annengrads-
overtredelser og kan fa en skandale til & eskalere ytterligere fordi man nok en gang bryter
grunnleggende normer for oppfarsel. | likhet med dette er Geir klar i sin sak; ’Du ma aldri noen
gang lyve. Altsa, privat kan du sikkert komme deg unna med det, men i mediesammenheng
kommer du deg aldri unna med det. Ikke en gang med sma hvite lggner. Da blir det sa dundrende
stor skandale.”” Avslaringen er selve hovedessensen i den gravende journalistikken, det som ikke
taler dagslys ma graves frem, og da er lggnen drivstoffet som far skandalen til & ta av. Som Anne
sier nar hun sammenligner dagens skandaler med tidligere tiders; ’Na skal du ha den perfekte
avslegring, og nar det skjer en skandale sa vil man i sterre grad na enn den gang lete etter en
avslgring.”” Nar sannheten ikke umiddelbart kommer for en dag vil mediene prave a komme til
bunns i saken og nagle de ansvarlige til veggen, noe som lett kan ta form av en fgljetong der nye

avslaringer avlgser gamle. Henrik forklarer at

alle som praver seg pa lagner, bortforklaringer og tildekking, nekte folk & snakke osv, de gjer seg for det
farste mye mer interessante for mediene for da ser de at "jgss, her kan vi holde pa lenge altsa, na kan vi grave
og na kan vi lage "VG avslarer’”, ikke sant: "I gar sa han det, vi kan bevise det, se denne faksen — den viser
at...” —da er du ute og kjerer sa jeevlig.

Han legger til at "*folk glemmer jo fort, men det er visse ting man ikke glemmer og det er disse
mest mislykka forsgkene pa a lyve seg ut av ting.” Det er mediene som tar regien nar de forfalger

en sak. Det er derfor bedre a vare apen, slik at man far mer kontroll over regien selv, sier David.

Ydmykhet, ansvarlighet og handlekraft

| 2004 gikk Spetalen bananas pa en VG-

journalist og tok kameraet hennes da avisen

ville dekke en pagaende nabokonflikt mellom
Spetalen, naboene og restauranten i nabolaget,
Madserud Gérd?. Hvordan krype raskest

mulig ut av den salaten?

o Da @ystein Stray Spetalen tok kameraet, eller dyttet en
VG 30.04.04 VG-journalist, s& ble det masse bruduljer. Hvis ikke han ~ *
hadde lagt seg paddeflat og bedt unnskyldning, da hadde VG 30.04.04
VG forfulgt dette i evigheter og til og med gatt til rettssak mot ham sannsynligvis. (Erik)

Ydmykhet er et begrep som gar igjen hos alle informantene. Som midtpunkt i den medierte

skandalen er det best & ga det kritiske sgkelyset i mate, og dette kan gjares ved hjelp av noen

2 Spetalen kom i konflikt med sine naboer etter at han klaget over stay fra restauranten og forlangte at
uteserveringen matte stenges, noe den ogsa ble for en periode.
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grunnregler; du ma si hva som har skjedd, du ma beklage det, si hvorfor det ikke skulle ha skjedd
og at det ikke skal skje igjen. Fglger man disse grunnreglene ’sa vil du alltid fa det til. Da gar det
bra.”, sier Geir A legge alle kortene pé bordet er vesentlig b&de pa lang og kort sikt, kommer det
frem av mine informanter. ’Hvis du ikke erkjenner at du har gjort noe galt, sa blir du ikke trodd
pa noe annet”, fortsetter Frank. Tillit kan ikke bygges pa et grunnlag av usannheter, og pa sikt vil
arlighet lanne seg. Pa kort sikt kan det a vise ydmykhet appellere til tilgivelsen hos folk, mener
Erik: "’[Det] hjelper veldig i dette landet her & legge seg flat.
Og ta selvkritikk og si at dette var veldig dumt [...]. Og
nordmenn har en fantastisk evne til & tilgi folk som legger
seg flate, blir ydmyke — spesielt sanne folk.”” Dette er i trad
med hva samfunnsviter Tore Hillestad i sin

doktoravhandling kaller “rituell pisking”, det vil si at ledere

stiller seg &pen for kritikk (ifolge Propaganda.no 18.04.05).  —— woimis Shmal e
. o ) Dagbladet 04.12.05

”Sanne folk” — det vil si gkonomiske aktarer — har Redningsselskapets leder med en

.. . lite ydmyk holdning

posisjoner i samfunnet som det ofte er knyttet status og

makt til, posisjoner som naturlig nok innebaerer stor fallngyde. Paradoksalt nok kan dette veere en

buffer, hevder Erik. >’Jeg tror at ledere som innrgmmer at de har gjort en feil viser at de er

mennesker som alle andre. Ledere ma kunne gjere feil som alle andre mennesker. Og det bare vil

gjere at folk bare far mer respekt for dem enn de ellers ville ha hatt.”

Posisjonen de gkonomiske aktgrene har gjar imidlertid at det kreves mer enn erkjennelse av feil
og faktiske forhold, man er ngdt til & gjare noe med saken ogsa. Som Henrik sier; “’Hvis du greier
a ga ut og senke skuldrene og vaere ydmyk, innrgmme feil samtidig som du er nok ansvarlig til &
gjere de riktige grepene du ma som leder, enten det er & ga av eller & sparke noen eller a rydde
opp pa andre mater, sa vil folk tenke som sa at” bra leder!””” Ansvarlighet og handlekraft er
egenskaper som uansett bar veere godt integrert i en sjefs- eller lederrolle, og i en
skandalesituasjon er det viktig at "’lederen ikke melder seg ut”, sier Erik og understreker at det er
viktig mediemessig med en leder som tar ansvar, viser handlekraft, er opptatt av de riktige
prioriteringene”. Man ma rydde opp, ta ting pa alvor, gjare grep for a forhindre nye feilskjeer, ta
hand om folk som er bergrt pa den ene eller andre maten. Dette er forventninger folk har, sier
Henrik, "’og hvis du leverer det, leverer det som egentlig forventes av deg, sa er folk villige til &

tilgi ganske mye.”
| forbindelse med rettsaken i den sakalte batsertifikatsaken ble Kjell Inge Rekke beskyldt for &
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legge skylden pa sin butler®, noe Rakke tilbakeviste ved & si at ”Det er fullt og helt mitt ansvar”
(ifelge Aftenposten 05.05.05). Andre anklager tok han ogsa pa strak arm; "Blir jeg dgmt, sa skal
jeg spikre paller som alle andre, og ferdig med det” (Rakke ifglge Dagens Neeringsliv 09.06.05).

Henrik mener at Rgkke gjorde de riktige grepene og kom godt ut av det;

Nar han tabber seg ut sdnn som i forhold til den saken der, s& gjorde han det eneste rette, han sa f.eks i en TV-
dokumentar som er laget om han, og det var det eneste han sa om den saken; at hvis det viser seg at jeg har
gjort noe galt, sé kan jeg godt klare & spikre paller. Og det syns jeg er jeevla bra fordi at det ufarliggjorde
egentlig litt det han har veert mistenkt for. For han gjorde det til noe som du blir straffa med litt pallesnekring
for, ikke sant.

I motsetning til eksemplene der skandalens hovedperson er unnvikende og selvmedlidende,
fremstar Rgkke som en mann som star for det han har gjort. Dermed blir saken ogsa mindre

dramatisk, pressen kan ikke ta ham for noe sa lenge han sier seg villig til a ta sin straff.

Rasjonell versus emosjonell logikk

Logikken som rader i mediene er av en annen karakter enn logikken pa det skonomiske feltet, og
den medierte skandalen utfordrer de gkonomiske aktarene pa andre omrader enn det de er vant til,
mener flere av mine informanter. David forklarer at ’mange ledere er jo opptatt av rasjonale for
en beslutning, rasjonale for det de har gjort™, og vil derfor ty til tall og fakta, kunnskap og innsikt

for & forklare situasjonen. Virkningsfullt pa det gkonomiske feltet kanskje, men ikke i mediene.

Det blir ofte veldig rasjonell argumentasjon som ikke nér ordentlig hjem i en skandale, for da vil man gjerne
se en angrende synder ikke sant. Man vil gjerne se en leder som er ydmyk og som har tarer i gynene og som
...l USA ville statt med familien rundt seg, men ikke her i Norge. Sa det er viktig at man har kommunikative

ledere kan bedgmme situasjon sann og lgse den pa en emosjonell méte ogs, ikke bare rasjonell. (David)
Nar gkonomifeltet har tradt inn pa mediearenaen, har fglelsene til gjengjeld sneket seg inn i det
gkonomiske feltet. Balansen mellom det emosjonelle og det rasjonelle ma veies pa gullskal nar
skandalen truer. Det handler om riktig prioriteringsrekkefalge nar det dukker opp en negativ sak,
sier Geir. ’Man tenker farst og fremst pa mennesker. Og sa tenker man miljg, hvis det er
miljghensyn, og sa til slutt pa pengesekken og pa bedriften. Og den er vanskelig for sveert mange
naringslivsledere, de er trent opp til & tenke penger farst ...folk kan alltids erstattes, ikke sant.”
Erik bifaller dette og legger til at man ogsa ma vise falelser og at dette virkelig gar inn pa en
altsd.”” Det emosjonelle ma imidlertid ikke ta overhand, hevder flere av informantene, for da star
man igjen uten autoritet. Det viktige er at man oppfattes som ekte, fordi ekteheten ligger i bunn
for kildens troverdighet (jfr. 5.4).

Man trenger ikke sta og grate pa TV som har blitt veldig populeert, men hvis det er naturlig ma de fa lov til
det ogsa ... det gar an pa TV spesielt, s& gar det an & vise at det virkelig gar inn pa en altsd. Men det gar an &
vise det uten at det bikker over. Men det ma veere ektefalt, ingen er sa gode skuespillere at de klarer & fake det

¥ Kjell Inge Rokke ble anmeldt for korrupsjon og ulovlig faring av bt etter mistanke om at han skaffet seg
skippersertifikat pa ulovlig vis.
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altsd. Og i avisen og sann gar det p& hvordan man opptrer, hva man sier og sdnn og at man er preget, tynget
av stundens alvor uten at det gér utover handlekraften. (Erik)

Geir slutter seg til dette synspunktet og mener at kilden har alt a vinne pa a fglge “oppskriften”
med innlevelse; ’Du ma virkelig leve opp til det og det ma veere ektefalt, og det ma vaere 100%
sant, men klarer du & leve ut det sa kan du egentlig slippe unna ...ikke slippe unna — men du

overlever de fleste skandaler.”

7.3 Mediedramaturgi og comeback

At det er mer spennende for mediene &
skrive om det minste rusk i Rekkes
maskineri fremfor & lage en sak med

ukjente hovedpersoner er ganske

1 R - innlysende. Kjenthet selger, bade i
Dagbladet 19.12.05 Foto: Truls Brekke gode og onde dager, derfor er det
viktig & ha en bevissthet rundt handtering av en mulig skandale parallelt med at man jobber med a
gjere seg synlig, sier mine informanter. ’Synlighetsarbeid handler om & skape forventninger. [...]
Det mange gjar feil er at de skaper for hgye forventninger. Fallhgyden blir kjiempestor. Sa faller
man fordi man ikke lever opp til forventingene. Da er det dyrt & komme seg tilbake, slitsomt™,
hevder Ole. Hayt profilerte aktarer sitter i en utsatt posisjon fordi “alle” har en formening om dem
og dermed forventninger til dem. Henrik og Geir understreker at en kilde ma veere seg bevisst pa

hvordan mediene fungerer dramaturgisk;

Folk som har lyst til & komme [seg opp], de skal ogsé veere klar over at det er
noen som har lyst til & dra de [ned]. Og gjer de dumme ting som gjar det mulig,
sa er mediene med pa det. Mediene kan ikke gjere det alene, men det skal ikke
sa mye til fer det blir dratt i den retningen der, og blir du farst dratt i den /'

retningen sa gar det fortere og fortere. Og da far andre blod pa tann. Sa den
kurven her er den mediene gnsker. (Henrik)

Geir legger til at personlig omdgmme skiller seg noe fra omdgmme Medienes dramaturgi
Bygge opp / rive ned
knyttet til vare eller selskap. ’Det gar mye raskere a bygge, mye raskere
a gdelegge og mye raskere & bygge opp igjen.” Ofte kan det veere en fordel a profilere seg i litt
saktere tempo, la kurven bli litt flatere, sann at fundamentet blir stedigere, mener Henrik. Erik pa
sin side er ikke like overbevist om at bygge opp / rive ned-kurven er en bevisst strategi fra
medienes side, men ser at det ofte er slik medienes dramaturgi fungerer. ”’Det er nok noen
journalister som tenker sénn at nd har vedkommende fatt s& mye bra mediedekning at na ma vi ta

ham litt. [...]Men det med at man bygger opp og river ned tror jeg er vel sa mye ubevisst. Men det
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er haugevis med eksempler pa det.”” Skandaler bunner ofte i maktkritikk og
avslaringsjournalistikk, men det handler ogsa om jantelov og misunnelse, mener Henrik; av og til
er det noen som gnsker at ’mediene skal fokusere pa at det har skjedd en del pa veien opp altsa™.
Andre ganger er det aktaren i seg selv som bidrar til et kritisk fokus, “’enkelte blir ogsa veldig
farga av sin egen suksess og sa er det liksom “han er ikke til a kjenne igjen — fgr var han jo en

alreit fyr, nd er han helt koko’”’. Uansett er det slik at de som far mye positiv omtale ma vaere
forberedt pa at det ikke kommer til & vare evig, det gar litt pa at intet tre vokser inn i himmelen

heller’”, som Erik sier.

Medienes dramaturgi er imidlertid nettopp det som gjer det mulig med et comeback etter at man
har figurert i en skandale, mener flere av mine informanter. 1 Norge sa er det rom for & komme
tiloake, og det er jo dramaturgien til pressen da. [...] Alle kjendiser er med pa oppturer og pa
nedturer, politikere akkurat det samme.””, mener Geir. Henrik slutter seg til dette og sier at "’er det

noe mediene elsker sa er det comeback.”” Han mener at dette kan betegnes som et norsk fenomen;

Og det som er veldig spesielt for norske media da, det er at vi elsker liksom ... hele dramaturgien i norske
media er at ting skal g sann som dette her. Og hvis du ser VG, de har jo tatt det ut faktisk pa trykk og nar de
har portrettintervjuer i helgeavisene, sa har de en sann kurve. Sa skal folk tegne sin egen kurve. Og det er litt
morsomt for dette er det de lever av: Bygge opp og rive ned. Og det som er spesielt i Norge, er at... i England
for eksempel, bygger de opp og river ned og sa stopper det der. Der er du ute, vekk! Mens i Norge sa liker de
a bygge dem opp igjen.

Han legger til at en forutsetning for tilbakekomsten i medienes rampelys er at man ma fortelle om
fallet og om det & veere pa bunnen av kurven; ’Du ma fortelle om sant, og du ser ofte VG lgrdag
’Snakker ut om’, ’Nedturen’, *Vennene som ble borte’,
’Alkoholmisbruket’, ’Kona som flytta ut” og sa: *Den nye

suksessen’”. A gi av seg selv er alts& vel s viktig nar man sgker
synlighet for andre gang. Det er ogsa andre sider ved mediene som
gjer et comeback mulig; med dagens fragmenterte mediebilde gjar

nemlig en skandale ikke samme inntrykk som far, mener David;

Folks kollektive hukommelse og medienes ogsa er jo kort. Far sa var det jo mye
= e vanskeligere dette fordi du hadde mye mer en felles offentlighet, du hadde f.eks.

| e NRK 0g alle ved_lunSJbordet dagen toatter kun_ne diskutere deot samme, du hadde )

VIR DETTE KA DU KREVE =~ liksom én offentlighet. | dag er det sa oppsplittet og det er sa hayt tempo, det er sa

VG 29.01.05 mange medier, det er s3 mange skandaler og sa mange overskrifter at generelt sa ma

skandalen veere ganske voldsom for at folk skal huske den lenge etterpa

Anders Giaver i VG er av samme oppfatning som radgiverne, han mener at sympatien og
forstaelsen sitter lgst i et lite land som Norge, ’sa du far ikke den der aggressive, hatske greia
som du far i England.”” Muligheten for & komme tilbake i manesjen ligger der, men hva ma til?

David mener at personligheten til den som vil vage seg ut i ringen igjen har noe a si: ”’Det gar pa
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personlige egenskaper tror jeg, om du oppleves som & sta inne for det du har gjort, ta straffen,
komme tilbake, ikke unnskylde deg, veere ydmyk, ikke sant. Tror det er mye handteringen, hvordan
folk opplever deg som sympatisk eller ikke som bestemmer det. For eksempel kan man tilgis for
straffbare handlinger sa lenge man gjar opp for seg, men i andre tilfeller slite med & komme
tiloake med troverdighet selv om man har handler innenfor lovlige grenser, som f.eks. a ta i mot
en pensjonsavtale til 30 millioner kroner. Tiden leger alle sér, ogsa banehogg pa en persons
anerkjennelse. Frank mener derfor at det er viktig “*for det farste & holde en tilstrekkelig lav profil,
og gjare et eller annet substansielt som folk ser og anerkjenner. Det tar tid. Men sa er det sann at

vi elsker & glemme og elsker a tilgi i Norge”

7.4 Avslutning

Skandalen kan betraktes som baksiden av medaljen nar de skonomiske aktarene na har erobret
mediearenaen. De er bade blitt kjente fjes i mediene og er mennesker med makt og posisjoner,
noe som gjar dem sveert utsatt for medienes kritiske blikk. Skandaler i tilknytning til det
gkonomiske feltet utgjer godt journalistisk materiale fordi det ofte er snakk penge- eller
maktmisbruk, emner det knyttes sterke moralske dommer til og som lett kan oversettes til historier
med motpoler mellom de “snille” og de “slemme”. Nar mye av synligheten er basert pa personlig
medieegnethet, og medienes haukeblikk slar ut i personrettede angrep, kan de samme tingene man
profilerer seg med lett bli det som slar tilbake pa deg. Skandalen blir saledes profileringens marke
bakside. Skandalehandteringen kan gjare vondt enten verre eller bedre; det er om & gjere a forsta
at skandalen eksisterer i mediene og at det derfor er viktig a sette seg inn i hvordan medienes
dramaturgi fungerer og publikum tenker, hevder mine informanter. Andre kvaliteter, egenskaper
og tankeganger enn de som tradisjonelt vektlegges pa det gkonomiske feltet gjer seg gjeldende, og
det er seerlig hvordan de mellommenneskelige verdiene takles som er utslagsgivende for
skandalens utfall. Atferden i mediene kan veere avgjgrende for den gkonomiske aktgrens posisjon
i eget felt.
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8. KVINNELIGE LEDERE OG MEDIESYNLIGHET

- Celina Midelfart, ung og vakker arving til familiebedriften og

prosjelt A g W vellykket konsernleder, stiller i en egen klasse nar det kommer til

Celina 4 A kvinnelige skonomisk aktarer og synlighet. Hun kan sies & tilhare

s &8 den lille kretsen av celebriteter i Norge som ogsé vanker blant

internasjonale superstjerner, og er med sitt glamorgse vesen blant

Hostmoten de mest attraktive kjendisene i Norge. Midelfart har veert mye

«Svart & gull - Mikk

+Lang Kcb <o omtalt for alt annet enn sin rolle som konsernleder, og det er

S TRENDBIBEL

e fatt oppmerksomhet i mediene; Hun har hatt romantiske affeerer
Elle, septemberutgaven 2005

serlig hennes personlige forbruk av biler, menn og kleer som har

med noen av de rikeste og mest profilerte skonomiske aktarene
bade i Norge og i utlandet, og mediene har dermed til stadighet fatt nytt stoff a skrive om. Hun
tilfredsstiller med andre ord de fleste tabloide nyhetskriterier; celebritet, skjgnnhet, rikdom og

glamour, og det er ogsa disse sidene ved henne som blir dyrket i mediene.

Ogsa i egne rekker roses hun i tide og utide for sitt utseende. Det er for
eksempel ikke til & komme utenom Jan Eiler Fleischer, sjef for

Verdipapirfondet Gambak, sin mye omdiskuterte kommentar til

Midelfart under et foredrag pa BlI; "Jeg fikk anledning til & hgre pa
Svein Gjedrem for farste gang, Trygve (Hegnar) er det bestandig moro

a hare pa, og det er alltid en forngyelse a se deg.” Uttalelsene ble

gjenqitt i de fleste riksmedier, og da Fleischer forklarte seg om
uttalelsen til VG tilfayde han likegodt at hun ogsa er "en vanvittig VG 170105

skjenn, liten figur” (begge sitater fra VG 30.03.04). For a toppe det hele la Fleischer velmenende
til at ”Jeg syns Midelfart var kjempeflink da hun holdt foredraget foran flere hundre mennesker.
Det er mange som ville hatt problemer med det! Det er ikke sa lett & sta foran et sa stort publikum
for en ung kvinne” (ifglge Dagsavisen 03.04.04). Et interessant paradoks er hvordan mediene

skandaliserer det blikket de selv promoterer — nar det kommer fra en akter utenfor mediene.

Celina Midelfart er kanskje alene om sin saregne status bade pa det skonomisk og det
journalistiske feltet, og er slik sett ikke et godt eksempel pa den typiske kvinnelige gkonomiske
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aktgren i mediene. Jeg vil likevel trekke henne frem for & illustrere betydningen av kjgnn i
kildestrategier. Gjennom den synligheten og omtalen Midelfart far gjennom og av mediene
materialiseres noen av de utfordringene kvinnelige ledere star overfor bade i mediene og innad i
sitt eget felt. Satt pa spissen som i Midelfarts tilfelle blir de sveert tydelige. Det interessante med
kvinnelige gkonomiske aktarer og synlighet er den dobbeltheten de barer pa i forhold til sin rolle
som kilder; De tilhgrer en noksa privilegert gruppe av elitekilder med gode sjanser til 4 oppna
synlighet i mediene, men ma samtidig hevde seg i et felt som er mannsdominert og tradisjonelt
kjennetegnet av mannlige verdier, tradisjoner, makt og fasade. Forskning viser at kvinnelige
kilder blir brukt og fremstilt annerledes i mediene enn menn (se f.eks. Eide 2000b, 2001, Krogstad
2000, Siivonen 2000), og en svensk studie viser hvordan dette i hgyeste grad ogsa gjelder
kvinnelige ledere (se Edstrom 2002). Hvordan far dette konsekvenser i forhold til hvordan
kvinnelige ledere bar fremsta i mediene, gis det andre eller annerledes rad til kvinner selv om de
har de samme posisjonene pa det gkonomiske feltet som menn? Dette kapittelet skal forsgke a fa
frem pr-radgivernes refleksjoner rundt hvilken rolle kjgnn eller verdier knyttet til kjenn spiller i

forhold til strategier og synlighet.

8.1 Det lille ekstra

Informantene mine vridde seg litt i stolen da jeg spurte om de ville gitt andre rad til en kvinnelig
toppleder enn en mannlig. Svarene varierte fra "nei, kjgnn ikke har sterre betydning enn andre
faktorer nar det kommer til generell mediesynlighet og troverdighet sa andre rad trengs ikke”,
kjgnn bare er en del av pakka”, en faktor blant mange som ma tas hensyn til, til ”ja, det er stor
forskjell pa hvordan synlighet utarter seg for kvinner og menn, de trenger ogsa rad rettet mot
kvinner”. Gjennom samtalene kom det imidlertid frem at selv om informantene ikke
nadvendigvis ville gitt menn og kvinner ulike rad, sa mener alle informantene at det & veere
kvinne direkte eller indirekte har betydning i omgangen med mediene. Dette kapittelet vil derfor
vies temaer knyttet til kjgnn som informantene mener har betydning for kildestrategier.

Ikke overraskende var det den kvinnelige informanten som var mest tydelig pa at kjgnn er av stor
betydning. Om de ikke ville gitt andre rad til en kvinnelige gkonomisk aktar, s ville flere av
informantene gitt noen tilleggsrad til en kvinne. Anne legger vekt pa hvordan kvinner er utsatt for
en annen vurdering nar det gjelder fremtreden enn menn, bade av publikum og av mediene. Det er

derfor ngdvendig & veere seg bevisst dette nar en kvinne trer inn pa mediearenaen, mener hun:

Jeg ville gitt og gir en del tilleggsrad til en kvinne, fordi... altsa menn blir sinte — kvinner blir hysteriske.
Altsa, du har hele den pakken der som er ulike vurderinger, s kvinner har et mindre handlingsrom. Vi er mer
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papasselige ikke sant, med ikke bare hva som sies, men hvordan det sies. Det tenker vi pa bade nar det
gjelder timing og budskap, for de blir vurdert annerledes. Hva de har pa seg betyr mer, hva slags leppestift de
har, hvordan de er pa haret — ja, de har mindre danseplass rett og slett, s jo vi gir ... altsd, vi gir ikke andre
grunnleggende rad, men vi gir en del tilleggsrad som tar hgyde for akkurat det. Kvinner far ogsa andre
sparsmal, de far mer usaklige spgrsmal enn menn.

P& denne maten oppsummerer Anne mange av de utfordringene hun mener kvinner star overfor
nar de begir seg ut i blitzregnet. Kvinner har ikke samme handlingsrom og vurderes ikke pa
samme mate som menn, men kreves det ogsa andre egenskaper av kvinner enn av menn? **Jeg
tror det er de samme egenskapene, men det ma veere noe ekstra™, sier Bjgrn, som ogsa mener at
han ville gitt tilleggsrad til en kvinne. Han legger imidlertid vekt pa andre faktorer enn Anne.
Kvinner ma ikke bare ta seg i akt med hensyn til sin fremtreden i mediene, de ma fa en
tilleggsprofil utover a veere flink naringslivsdame™ sier han. Geir star for en annen tilnaerming
(men som i praksis sammenfaller med Annes og Bjgrns), han mener at en kvinne ikke trenger
andre rad enn en mann, at det ikke er pakrevd med “noe ekstra” med hensyn til egenskaper fra en
kvinnes side, ”Tvert i mot, sa syns jeg at de skal spille det samme spillet, bare at de viser at de er
bedre spillere.” Ma kvinner med andre ord veere bedre enn menn nar de farst skal vere synlige?
Bjern er mer eksplisitt pa akkurat dette og sier at ’de ma bevise mer enn en mann for a fa den
samme posisjonen. Du ma veere flink, og s& m& man pa en mate veere litt flinkere enn mannen. Jeg
mener ikke at det er riktig, men jeg tror det er sann det er.”” For & lykkes i mediesammenheng
handler det om & passe inn i noen underliggende strukturer som finnes i mediene. Om det ikke
handler om uttalte forventninger, sa dreier det seg i hvert fall om et mgnster som viser seg
gjennom de etablerte nyhetskriteriene og journalistiske tenkematene. Det overraskende,
avvikende, konfliktfylte, personlige og private, liksa sex og utseende, er viktige tabloide
nyhetskriterier som far forskjellige konsekvenser for kvinnelige og mannlige kilder. Ogsa
vinklingen pa spersmal og bilder er ulik for mannlige og kvinnelige kilder viser forskning (E.
Eide 2000b, van Dijck 2000). Bjarn konstaterer at det er dette man ma forholde seg til nar man
seker synlighet, uansett kjgnn; jeg tror jeg ville rade alle toppledere, bade kvinner og menn, til &
forholde seg til den medieverden som vi lever i. Man kan i og for seg gnske seg en annen
verden,... men det er ikke sikkert man kommer sa langt med det.”” Kvinnene ma derfor langt pa

vei forholde seg til medienes premisser, legger han til.

8.2 Kvinnelige stereotypier i mediene

Hva gar medienes premisser ut pa? Kvinnelige skonomiske aktarer, og kvinnelige kilder generelt,
mgter en del standardforventninger i mediene og ellers som de ma forholde seg til. Kvinnelige

maktpersoner blir ofte beskrevet i mediene gjennom utstrakt bruk av stereotypier, hevder
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kjannsforskere som Elisabeth Eide (2001) og Maria Edstrom (2002). Stereotypier er imidlertid
ikke forbeholdt kun kvinner, ogsd menn blir beskrevet med stereotypiske karakteristikker.
Problemet er at det ligger et maktaspekt innebygd i stereotypiene som forskjellsbehandler menn
og kvinner, selv om de innehar de samme posisjonene eller utfgrer de samme handlingene, hevder
Edstrém (2002). Som Anne sa; menn er sinte, kvinner er hysteriske. ”Jernkvinnen” er for
eksempel en etablert karakteristikk av handlekraftige kvinner, som ofte forbindes med negative
konnotasjoner. | et portrett i Dagbladet Magasinet (16.01.06) sies det om
tidligere Avinorleder Randi Flesland; Det er lenge siden hun fikk
merkelappen jernkvinne. Snehvits onde stemor. Flygelederne har mer
enn en gang antydet at det ma vaere metall under ansiktshuden hennes.”
Selv repliserer Flesland at "Det viktigste for meg er at de som kjenner
meg, Vet at jeg ikke er en jernkvinne”. E. Eide (2001) peker pa en annen

tendens i omtalen av kvinnelige maktpersoner; de blir ofte omtalt som

i £
Randi Flesland
Foto: Avinor

unike og annerledes ettersom de er kvinner pa et mannsdominert felt.
Som bidronninger og superkvinner presenteres de som avvikere fra
normen, og ettersom menn i samme posisjoner anses som “det normale” blir disse kvinnene
representanter for det “andre kjgnnet”, hevder hun (ibid.). Og som representanter for sitt kjgnn ma

kvinnelige ledere tale at det i mediene ofte legges vekt pa deres kjgnn og ikke bare deres posisjon.

8.3 Mor eller ikke mor — er det det som er sparsmalet? Kvinnelige ledere som kilder

Hvilke utfordringer og konkrete konsekvenser har fokuset pa kjenn nar kvinnelige ledere skal ut i
rampelyset?

Altsd, vi blir jo overrasket hvis en kvinnelige leder spiller pa klassiske ...eller oppfarer seg som en mann, eller
vice versa sé overrasker det oss. Og vi forventer litt ulik atferd.[...] Sa folk har ulike forventinger der ute. De
kreftene vi jobber med pa kommunikasjonssiden er de ulike forventningene, s kan vi se ulike virkemidler
(Ole).

Som Ole papeker, for & lykkes i mediene er det viktig & veere bevisst hvilke forventninger som
finnes der ute. Informantene mener at kvinnelige ledere star overfor spesielle utfordringer i
mediene i forhold til deres mannlige kolleger. Frank mener at utfordringen ligger i nettopp fokuset
pa at de er kvinner; ”’De har jo en sann kommunikasjonsbarriere, altsa den standardrollen de
fungerer i, den innebaerer en sarlig utfordring.” Standardrollen dreier seg ofte om at kvinner ikke
bare er ledere, de er ogsa madre. ’Kvinner har searlige utfordringer ja, serlig fordi det gjerne er
den problemstillingen [familie og karriere] det handler om og veldig lite annet — sa fordi de er
kvinner sa legger man ikke bort den problemstillingen og snakker om businessen deres, om de

faglige utfordringene deres”, fortsetter Frank. Henrik slutter seg til denne betraktningen og
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understreker at som kvinne er kjgnnet ditt interessant, ikke bare jobben din;

[...] ndr det er kvinnelige ledere i fokus, sa kan det bli gjort et poeng ut av at du er ikke bare leder, du er
kvinne, du er mor... alts, det henger litt for mye ved dem. Og det er litt urettferdig alts, litt for sjelden
kommer de bare som leder. En mannlig leder er bare leder. Det er veldig sjelden han fér...”du er jo far”.

Pt 717 st T it £ s S0 MRY]

Guttemamma i topps Medieomtalen av Margareth @vrum, konserndirekter i Statoil, er et
godt eksempel pa hvordan kvinnelige ledere sjelden bare fremstar
som leder (se illustrasjoner). Hennes lederegenskaper og faglige
kvalifikasjoner har til tider kommet i skyggen av morsrollen og
hennes feminine egenskaper nar hun har fatt omtale i mediene. |

forbindelse med hennes opprykk pa karrierestigen hgsten 2004,

AN gjorde for eksempel Aftenposten (01.09.04) under overskriften

Aftenposten 01.09.04

”Guttemamma til topps” ”Gutternamma til topps” et nummer ut av at hun er mor til tre gutter,

Margreth @vrum i Statoil

hgnemor som husker pa de ansattes bursdager.

Bjern mener at medienes vektlegging av kvinnerollen som knyttet til

familien stiller andre krav til kvinnelige enn mannlige ledere;

Jeg tror at en kvinnelig toppleder bl.a. er ngdt til & snakke mer om familie,
eller snakke om familie pa en annen mate enn det en mann kan gjgre. En
mann blir sjelden spurt om han far darlig samvittighet fordi du ikke ser unga
dine nok, ikke sant. En kvinnelig toppleder ma forsvare seg mer for sitt
karrierevalg.

Det finnes utallige eksempler pa dette i intervjuer av kvinnelige ledere
som innrgmmer at de firer pa kravene til seg selv som husmor, "lar
humla suse, lar det veere litt skittent hjemme, lar boden bugne av rot”
som Tusenfrydsjef Linda Bernander Silseth sier til Dagbladet
(23.07.05). Margareth @vrum, konserndirekter i Statoil, blir i samme
avis (Dagbladet 03.09.04) viet en hel side om hvordan hun takler

karriere og familieliv.

- Hvordan far du tid til alt?

og av gvrige kvalifikasjoner far vi vite at hun kan vere en engasjert

Dagbladet 03.09.04

”En mann, tre barn, en hund,
et hus, to hytter og en ny
konsernlederstilling i Statoil.
Margareth @vrum Klarer fint
a kombinere karriere

og familieliv.”

- Jeg er flink til & gjare to ting samtidig, struktur er ogsa et ngkkelord. Jeg er ikke noen superkvinne, men en
helt vanlig kvinne med et familieliv. Kvinner krever for mye av seg selv og er derfor redde for & ga inn i haye
stillinger i nzeringslivet. Man ma ikke velge enten karriere eller familieliv. Det gar fint an & kombinere disse.
Hver dag, sa langt det gar, setter jeg av tida mellom klokka fire og atte pa ettermiddagen til barna mine. Dette
er var hellige tid. Jeg haper jeg kan vere et godt eksempel for andre kvinner pa at det faktisk gar an &

kombinere toppledelse og familieliv.

Paradoksalt nok er barnlgshet heller ikke en grunn til 8 omga *familie versus karrieresparsmalet.

Selv kvinner uten barn ma svare for sin familiesituasjon, mener Frank og viser til hvordan Berit

Kijall, direktar i Telenor, til stadighet far oppmerksomhet rettet mot sin barnlgse tilvarelse; ”Berit
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Kjell ble portrettert av VG i sommer, og da var tittelen *Barnlgs, men lykkelig” eller noe sant. Og
sa er hun en sann drgmmetante visstnok, det ble omtalt i artikkelen. Det visste ikke jeg etter & ha
mgtt henne mange ganger, det er jo ikke relevant i det hele tatt. | Dagbladet Magasinet (10.08.02)
far Kjall bl.a. sparsmalet "Ville karrieren din veert annerledes hvis du hadde hatt barn?”.

R wwagms  Det er medielogikkene som slar inn nar en kvinnelig
leder sa ofte knyttes til sitt familieliv i
mediesammenheng; “En journalists interesse rundt en

person vil alltid ligge i kontrasten, finne kontraster”,

g W sier Geir og viser til hvordan dette slar ut i forhold til

: : kvinnelige ledere; ’Igjen er vi tilbake til
Dagbladet 20.05.01 tabloidjournalistikken, ikke sant, og det er jo en kontrast
"Trebarnsmor og sjef til tusen” . .. . o .
Margreth @vrum i Statoil i den tradisjonelle oppfatningen at det a veere jente og

ha mange barn, sa har du veldig mye & gjere hjemme og da a lede noe, & vere en leder...”” Pa
denne maten finnes det en iboende konservatisme i nyhetskriteriene, hevder E. Eide (2000a). Som
Geir papeker er det sjelden en mann blir titulert med "trebarnsfar” nar han omtales. Informantenes
uttalelser bekreftes av forskningen pa hvordan kvinner omtales i mediene. Siivonen (2000) kaller
medienes opptatthet av motsetningen mellom en kvinnes familie og yrke for “femininitetens
dobbelthet”. Maten kvinnens offentlige og private rolle kombineres pa er ofte et tema, uansett om
kvinnen har barn eller ikke er det alltid et eller annet som trengs a tas hand om hjemme (ibid.). Sa
lenge journalistene fortsatt fremhever det uvanlige i kvinner med hgye posisjoner, er fokuset pa

denne siden av deres liv noe de kvinnelige kildene fortsatt ma ta hgyde for.

De nare ting — privatliv, fglelser og omsorg

Idet kvinner knyttes opp mot familieliv og morsrolle vil ogsa temaer som falelser og omsorg
komme pa banen, og det er ogsa forventninger om at kvinner er generelt mer opptatt av sakalte

myke verdier enn menn, pastar flere av mine informanter.

Det som er et faktum, er at mange kvinnelige toppledere som sitter i konsernledelsen har ansvaret for de litt myke
sakene; personal og organisasjon og sann — som gjerne gjer at de blir profilert pa litt mykere verdier, i forhold til
de ansattes situasjon, jobbutvikling — temaer for Aftenposten Sgndag liksom. Og det har vel noe med verdier &
gjare. (Erik)
Ole sier seg enig i dette og viser til at vi forventer at en kvinne er mer opptatt av pargrende eller
ansatte i en litt kinkig situasjon, men en mann kan like godt veere det, men folk flest der ute tror
jeg vil litt positivt overrasket.”” Bjern tror det kan veere lurt for kvinnelige ledere & utnytte

forventningene. Blant annet kan et engasjement som handler mer om menneskelighet utover a
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veere naringslivsleder™, som a veere med i et styre i Unicef eller bidra til Rede Kors eller
lignende, vaere en nyttig tilleggsdimensjon fordi ’det forventes fortsatt at kvinner skal veere
opptatt av mer menneskelige, familizre, sosiale ... bistand og sann enn menn. Det gar litt pa a

mgte de forventningene som kanskje er til kvinner.”

Det finnes ikke s& mange eksempler pa kvinnelige
ledere i Norge som har gjort en aktiv innsats for & gke
sin synlighet, men det finnes i hver fall en kvinne som
har slatt seg kraftig frem i mediene. Nikitagriinder Inger
Ellen Nicolaisens kjendisstatus gikk til himmels etter at
hun ble valgt til & lede ’Kandidaten™ pa TVNorge. |
tillegg til & veere en hardbarka sjef som ga kandidatene
sparken en etter en i realityprogrammet, viser hun ogsa

en mykere side gjennom sitt engasjement for bade

GIr i — Nir jog 2 her, blir andre problem bare bagateller. Herer

e e R e e e A hjemdistriktet og vanskeligstilte barn i Litauen.
Dagbladet Magasinet 19.02.05

Gjennom sin egen stiftelse A Hand to Children
finansierer Nikitakjeden bl.a. et akuttmottak for barn, og Nicolaisen drar selv til Latvia to ganger i
aret. Enkelte av barna far til og med komme til Norge og feire jul hjemme hos Nicolaisen (ifglge
Dagbladet Magasinet 19.02.05). Kombinasjonen teff griinder og hjertevarm mor er uslaelig, med
et slikt image far hun synlighet pA mange omrader fordi hun kan uttale seg i kraft av & vaere bade

griinder, (forretnings)kvinne og engasjert i humanitaert arbeid.

Nar det neermest er en automatikk i at kvinnelige ledere far sparsmal om sin familiesituasjon, er
det tydelig at grensen mellom det personlige og private gar et annet sted for kvinner enn for menn
som uttaler seg i mediene. Det innebeerer at de ogsa ma tale starre trykk pa, og vise mer av sine
personlige sider i mediesammenheng enn sine mannlige kolleger. En konsekvens av medienes
fokus pa kvinners familieliv er at ”’kvinnelige ledere har et litt starre behov enn sine mannlige
kolleger for & vise en annen del av seg sjal som ikke er ngdvendigvis familierollen™, sier Henrik.
Anne mener at kvinner helt klart far en annen behandling i mediene enn menn; 1 forhold til
kvinner sa trar journalister og redaktgrer mye oftere over grensen for det private. [...]Det er mye
mindre respekt for kvinnenes private sfaere enn for mennenes.”” Dessuten er det stor forskjell i

vurderingskriteriene hevder hun;

Menn far mer kred for a veere private. Hvis en kvinne star frem med at nd méa hun ta et sabbatsar fordi hun har
tenaringssenn med problemer sé er det litt sdnn ok — nd har hun hoppet av karrieren. Hvis en mann gjor det sa
far han blomster og "4 sa fantastisk at han gjar det”.
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Geir er ogsa enig i at kvinner og menn behandles ulikt, for eksempel *’sa vil vel et portrettintervju
av en kvinne veere mye mer verdibasert enn et portrettintervju av en mann, som ofte vil veere mye
mer action-basert og handlingsbasert. Snakke jakt med gutter og falelser med jenter liksom.” |
likhet med hva informantene sier, slar forskningen fast at kvinners identitet er tettere knyttet til
deres aktiviteter i den private sfaeren, som kropp, kler og relasjoner til andre. Seerlig i
portrettintervjuer kommer forskjellen i beskrivelsen av menn og kvinner tydelig frem, der
beskrivelsene og temaene i kvinnelige portretter ofte gar lengre inn i den private sfaere enn i
mannlige portretter (Brekke og Hobak 2000, Pilvre 2000). Pilvre (ibid.) har gjort en analyse av
portretter i en estisk riksavis som viser at privatsfeeren er det som ofte blir trukket frem aller forst i
kvinneportretter. Tilsvarende eksempler finnes ogsa i norske medier. Et eksempel er et intervju
med Midtastenforsker Hilde Henriksen Waaage, der det farste som trekkes frem er hvor flink hun
er til & matche blomster og servietter, det vil si en umiddelbar understreking av hennes feminine

egenskaper til tross for at hun ifglge teksten har snakket i en time om faglige emner:

- Jeg har jo valgt et komplett mannsdominert fag. Unge, flinke, arrogante gutters fag, og sa er det Hilde.
Noen tror jeg er sann testosterondame, men jeg har noen feminine egenskaper.

- Javel?

- Ja, jeg elsker & dekke pene bord. Plukke blomster og fa dem til & matche lys og servietter.

I en time har midtestenforskeren Hilde Henriksen Waage snakket som et vassdrag i voldsom varflom.

Ord som veikart for fred, Arafat, FN-resolusjoner, folkerett har stremmet ut, og na har hun omsider

begynt & snakke om seg selv. (Utdrag fra portrettintervju med ovennevnte i Dagbladet Magasinet, 30.05.04)

Feminine verdier som kommunikative fordeler

Selv om kvinner kan mgte pa stereotypiske karakteristikker i mediene, trenger ikke sakalte
kvinnelige egenskaper alltid & veere en ulempe i kommunikasjonen, papeker mine informanter.
Myke verdier kan utnyttes som en kommunikativ fordel. Som Geir sier, “’enkelte verdier er det
lettere for jenter & kommunisere enn gutter”. Bade Ole og Henrik trekker frem hvordan

kvinnelige talspersoner kan veere en fordel i krisesituasjoner.

I en krisesak sa vil det ofte vaere taktisk lurt & kjare en kvinne frem fremfor en mann. Kvinner er oppfattet
mer ...pd menneskelighet og sénn, men det handler mest om hvilke individer man har & bruke i en
krisehandtering. [...] Men innimellom gar vi da hardt den veien for & finne folk i riktige posisjoner... s det
sier jo noe om at vi tror at kvinner har andre egenskaper enn menn og vice versa og at i noen situasjoner s er
det & utstrale en kvinnelighet eller kvinnelige verdier gunstig for vare kunder. (Ole)

Henrik utdyper dette og viser til at kvinner far en annen behandling i mediene enn menn; “’det er
et eller annet med at kvinner blir ikke i samme grad angrepet som en mannlig toppleder f.eks av
journalistene. Det er rart det der, men hvis jeg har jobba med en krisehandtering s leter jeg
alltid etter en mulighet for & finne en kvinnelige talsperson, fordi det demper det litt.”” Dessuten
opptrer kvinner kanskje annerledes enn menn legger han til; ’Og de har og av og til lettere for &

framsta litt ydmyke, men det finnes jo alle valgrer av det, det er mange kvinner som ikke gjer det
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altsa, for all del. Men jeg faler at de i noen sammenhenger blir behandla litt mildere.” Pa den
annen side er det forskjell pa & veere en talsperson i en krisesituasjon og a vaere midtpunktet i en
skandale som knyttes til henne personlig. Anne understreker at en skandale “’er alltid mye verre

for en kvinne!”” Hun mener at kvinner demmes mye hardere enn menn i slike situasjoner;

Hvis en mann har gjort noe dumt s er det litt sann, ”der gjorde du en dum tabbe”. Hvis en kvinne gjar noe
dumt sé er det litt sdnn ”du er dum”. Det gar pa person, ikke sak... men det er det samme som vi snakket om
i sted om hvordan man er mer invaderende inn i den private sfeeren overfor kvinner.

Ogsa David nevner situasjoner der forskjellsbehandlingen mellom kvinnelige og mannlige kilder
kan gi fordelaktige utslag. Hvis en mannlig leder gker kravene til produktivitet og maner alle til &
jobbe mer, sa vil det kunne komme protester fra for eksempel mange kvinner som har barn og
som ma forholde seg til en familiesituasjon i starre grad enn en mann kanskje ma gjare, mener
han. Fokuset pa kvinnelige lederes tilknytning til familien vil i slike situasjoner veere en fordel;
’En kvinne vil i noen tilfeller ha starre troverdighet pa a kunne ta noen knallharde beslutninger
og forsvare dem, for hun vil selv fremsta kanskje mer sarbar enn en mann som aldri har sett

familien sin.”

8.4 - Man stoler mer pa stygge kvinner

Familieforholdene og morsrollen beskriver relasjoner til andre, men som nevnt forbindes kvinner
gjerne ogsa med sin kropp og sitt utseende i sterkere grad enn det menn gjer. Krogstad (1999)
viser bl.a. til hvordan mediedekningen av kvinnelige politikere er mer konsentrert om deres
egenskaper enn deres politiske standpunkter, og hvordan deres fremtreden og stil er viktigere enn
for menn. | likhet med dette mener Bjern at utseende har mer betydning for kvinner enn for det
har for menn. Han trekker frem Celina Midelfart som et eksempel; ’jeg har hart henne snakke pa
TV en gang, pa Skavlan — og ble egentlig imponert. Det gar litt pd fordommer og hvilke

forventninger man har da.” Henrik slutter seg til dette synspunktet;

Hvordan de skal se ut... der har vi vel kanskje litt mer fordommer mot kvinner altsd. Enten sa blir de liksom
oppfatta som at de praver & kle seg som menn, eller s skal de vere veldig hippe. Mens mannfolk slipper
liksom unna alt sant. [...] De kan ha enten den gra dressen eller den taffe skinnjakken, men det blir ikke
kommentert. Med en gang en kvinne gjar det sa blir det veldig kommentert altsa. Det er litt urettferdig, men
det viser liksom at kvinner mé vaere enda mer bevisst pa hvordan de framstar enn mannfolk, for mannfolk
slipper faktisk lettere unna. Med alle egentlige valgrer av det da. Det kan kanskje vere en av grunnene til at
de ofte takker nei til & stille opp pa tv for eksempel.

Det er altsa flere (for)dommer knyttet til kvinners utseende enn menns mener informantene. Anne
er mer direkte i sin karakteristikk av utseendes betydning; *’Pene kvinner blir demt hardere enn
kvinner som ikke er sa pene pa en mate. Man har mindre tro pa at pene kvinner har hjerne —

hvilket jo bare er sludder, men sann er det. Hvis du ser ut som er babe sa er tiltroen til at du kan
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noe om astrofysikk mindre.”” Hun trekker frem blant annet vellykkede kvinnelige politikere for &
understreke dette;

Sa det at Erna ikke er spesielt pen er i den rollen hun har en forse. Gro var heller
ikke noen skjgnnhet for & veere helt rlig, nei. Heller ikke Margaret Thatcher. Det
er noe med ...man stoler mer pa stygge kvinner. Og man tror ikke de har kommet
lett til det, man regner med at de har mattet jobbe for det. Dette her er en underlig
irrasjonell psykologi, men det er sann — vil jeg pasté da.

Fordommer som dreier seg om kvinners utseende har antakeligvis

dype retter, blondinevitser er ikke av ny dato. Men man kan ogsa

sparre seg om tabloidiseringen av mediene bidrar til & vedlikeholde

slike fordommer, ettersom stadig mer plass og tid vies til sex, kropp,
nakenhet og kjendisstoff. E. Eide (2000a, 2001) snakker om en
babe-effekt” i fremgang, en trend der kvinner i sterre grad blir

VG 23.04.05

presentert som blikkfang, samtidig som det hun kaller ”populerkulturelle idolkvinner” (ofte unge
kvinner i underholdningsbransjen) forekommer hyppigere i mediene enn lederkvinner. | tillegg er
det mange kjendiskvinner som bevisst bruker denne effekten og iscenesetter seg i henhold til

medienes kriterier for blikkfang. Og det er som regel ikke egenskaper som erfaring, faglig tyngde

0g autoritet.

Celina Bella

Det er nettopp “’babe-effekten” som gjar Celina Midelfart mer kjent som popularkulturell
idolkvinne enn som bedriftsleder. Som Bjarn sier far hun en del ekstra oppmerksomhet og
omtale pga sitt utseende og sitt liv’’. Henrik mener at dette kan veere en ulempe for henne som
gkonomisk aktar; "’for henne sa virker faktisk utseende og private standing litt i mot... altsa, det
holder henne igjen som type naeringslivsleder, det er ingen som ser pa henne farst og fremst som
det altsd.”” Han mener at ’hun har fatt et omdgmme som er mest knytta til valg av mann og til
hennes egen posisjon og rikdom™. Anne legger til at i tillegg til at hun er veldig pen, ”’sa har hun
arvet pengene. Og her er det ogsa en stor forskjell pa kvinner og menn fordi menn kan godt arve
penger, det er mye vanskeligere for kvinner & arve penger — da er det litt sann ’jaja, hun har
arvet, hun har jo ikke jobbet for det’.”” Hennes unge alder og utseende gjar henne svert synlig i et
mannsdominert miljg, og hun blir vurdert etter andre vilkar enn sine mannlige kolleger, mener
Frank. "Hun far veldig paternalistisk omtale, ikke sant; “se hun klarer jo a lede en bedrift” —
[...Jhun snublet oppi en kiste med gull, og na legges det oppi flere mynter — hun bruker ikke opp

alle pengene pa a kjgpe barbiedukker.”
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Midelfart stiller som sagt i en egen liga nar det kommer til synlighet som kvinnelig gkonomisk
akter i Norge. Til sammenligning med tilsvarende mannlige ikoner som Petter Stordalen og Idar
Vollvik, har ikke Midelfart aktivt oppsgkt mediene for & gke sin : R
synlighet. Til tross for at hun til stadighet er avbildet i mediene,
holder hun en viss distanse og uttaler seg sjelden. Hun ma
likevel legge opp til en viss grad av eksponering selv, ettersom
hun stiller opp pa premierer, fester og andre kjendistilstelninger.
’Hun har gjort noen valg som absolutt plasserer henne i fokus,

private valg som hun kunne ha latt veere & gjare hvis hun ikke

ville ha hatt fokus™, mener Geir. Henrik sier seg enig i dette og

TV2 Nettavisen, 29.06.04

viser til hvordan hun ofte fungerer som et slags trekkplaster;
Foto: Camilla Hayem

Nar hun dukker opp i et bryllup eller pa en fest eller en &pning av en

utstilling sammen med Christer Sveaas eller noe sant, sa blir jo hun ofte sendt der for oppmerksomheten. Hun
kan jo t.0.m. fa kongelige til & fa litt mindre bilde. Sa jeg ville kanskije radet henne til & tone ned den biten der,
ikke ga pa mer enn det som er ngdvendig. [...] Det er noe med maten du gjer det pa altsa. Hvis du kommer
pa en utstilling for & kaste glans over den nesten som om du var en kongelig, sa er det det omdgmmet du far.

Geir mener at hun har et imageproblem, hun er liksom i en brytning mellom liksom sann jet-
set/rik pike-bilde, samtidig som hun gjerne vil bedriftsleder og -bygger, og det er egentlig ikke to
forenlige bilder.” I tillegg har hun fatt et slags ”’home-wrecker’-stempel, hvor hun far liksom den

westr M ene mannen etter den andre til & g4 fra barna sine og kona

si og fortelle hvor lykkelige de er. Altsa, det kan veere litt
problematisk™, tilfayer han. Henrik tror at Midelfarts
Trendikonet A y y . distanse til mediene faktisk er med pa & gke

- oppmerksomheten rundt den private sfaeren.

Jeg tror at hun ville vaert ngdt til & la mediene fa se at det fins en annen
Celina. At hun faktisk gjar en jobb og er en businessdame, og det
kunne du best gjort tror jeg ved a holde litt igjen pa den der private

_ _ = biten og sa slippe de til, [...] sluppet faktisk mediene tettere pa henne i
BN RN AN N R0l forhold til forretningslivet.

Faksimile fra Her og N4, uke 40 — 2005

Na har det imidlertid gatt en stund siden intervjuene ble gjort, og Midelfart har den siste tiden fatt
starre oppmerksomhet rundt sin innsats pa det gkonomiske feltet inniblant oppslag om
premierefester og celebre bekjentskaper. Nylig ble hun av Ukeavisen Ledelse (17.03.06a) hyllet
som en av landets beste toppsjefer. | vurderingen blir nettopp effekten av & veere
”populerkulturell idolkvinne” trukket frem som et positivt element; ”Som slank og vakker er hun

en ambassader for de produkter hun selger.”

Behold din avstand, Celina, den kjglige elegansen, den subtile effekten du skaper ved at du bare er til stede
der du selv vil. Og som en dronning av duft er du en levende reklame for dine egne skjgnnhetsprodukter. Alt
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dette som gjer deg til et ideal for dine kunder. De vil ha deg som du er. De kjgper en bit av mytene om deg
gjennom dine varer, og gjar deg enna rikere (Ukeavisen Ledelse, 17.03.06b).

Da er det jo greit at det er skjennhetsprodukter hun selger. Hadde samme = =
image veert like fordelaktig som sjef i Avinor for eksempel? Selv om kEEWIFEI’ﬁ
Midelfarts kropp og utseende til syvende og sist slar fordelaktig ut i e
forhold til hennes image og produkter, og selv om hun stiller i sserklasse H.TEPF

med hensyn til fokus pa disse tingene, ma man ikke glemme det faktum at

de faktisk blir brukt som vurderingskriterier for hennes omdgmme som

konsernleder. Ukeavisen Ledelse
17.03.06

8.5 Kjennskvotering av kvinnelige kilder

Ifelge E. Eide (2000a) er det kun rundt 20-25% kvinner som er apne kilder med betydning og
mening i mediene. Selv om muligheten for synlighet er til stede, er det ikke alltid kvinner stiller
opp sier informantene. ’Veldig mange kvinner havner jo i skyggen av menn og veldig fa av dem
bruker jo synlighet i mediene som et middel for & kompensere™, mener Frank. Anne mener at

kvinner tenker annerledes enn menn nar de vurderer mediesynlighet;

Det er min erfaring bade som journalist og redakter i mange med erfaring med & fa kvinner til  stille opp, de
skal veere veldig mye sikrere pa det de har 4 si, de er mye mer selvkritiske i forhold til "har jeg egentlig noe &
bidra med?”, og de er mye, mye mer oppmerksomme pa Se&Hgr-doktrinen.

Kjagnnsforskijeller i budskapsformuleringen er ogsa medvirkende, fordi journalistene "velger
kilden som leverer”, hevder Frank; ”’Her har du en som gir rene ord for penga og da er det mye
morsommere a intervjue teffe menn som tar bladet fra munnen. Og det er flest menn som gjar det,
for menn er oppdratt sann.” | likhet med dette slar E. Eide (2000a) fast at mediene gjerne vil ha
entydighet, og derfor foretrekker mannlige kilder som uttaler seg bastant og ikke tar for mange
forbehold. Forskjellen mellom kvinner og menn i hgye posisjoner er patagende, men de trenger
ikke alltid & utgjere et hinder. Faktisk kan det & veere kvinnelig kilde i seg selv virke fordelaktig i
dagens mediebilde, hevder flere av informantene. Blant annet har bevisstheten rundt overvekten

av mannlige kilder gkt i redaksjonene, noe som far positive virkninger for kvinnene mener Ole;

Mediene de siste arene har veert veldig opptatt av & skaffe nye kvinnelige kilder, m.a.o. lista for & fa
mediedekning som kvinnelig leder er lavere enn for menn, sa det & veere kvinnelig leder er en fordel — du
kommer lettere til matfatet. Du kommer lettere inn i NRKSs debattstudio, du kommer kort og godt lettere fram
i lyset som kvinne enn som mann, konkurranseforttrinn. | Aftenposten, i VG, i Dagsavisen sa er det en
kontinuerlig sgken etter alternative kilder og kvinner. Med andre ord — lista legges lavere.

Ogsa Geir mener at man har en fordel som kvinnelig leder fordi man stikker seg ut i mengden,

ikke bare i forhold til & fa medienes interesse, men ogsa i forhold til & fa generell oppmerksomhet
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rundt det hun snakker om; "’Altsa, det er fortsatt liksom en nyhet at en kvinne er en leder, og noen
ganger gjer det jobben var lettere med & fa oppmerksomhet rundt saker, fordi som du sier er det
sapass fa kvinner, at nar de snakker sa lytter
folk oftere enn hvis nok en mannlig leder gjar
det samme.”” Samtidig utgjer kvinnelige
ledere et velkomment avbrekk fra alle de

mannlige og ’journalister er mer positivt

innstilt i forhold til kvinner enn til menn nar _

de Skal inteerue dem _ Og det er en forde| for VARSLER PRISKRIG: Direktor for privalmarh&deiiTeler.lor. Berit Kjall, I(unngjnreldag

en rekke nye abonnement og prismodeller for Telenors forskjellige telefonitjenester. Foto:
Scanpix

bedriften”” mener Erik. Han legger til at han Faksimile fra VG 15.03.06

tror kvinnelige ledere generelt har stor troverdighet i media, spesielt pa TV.

Hvis kvinnelige ledere gjer det bra pa TV sa legges det mer merke til enn om mannlige toppledere gjer det,

fordi man er litt overrasket over a se en kvinnelig toppleder — folk er ikke vant til det og derfor sa blir man

S?kstlltgllv overrasket, sd hvis da man opptrer pa en sympatisk mate hvor man og svarer godt for seg sa er det
Hva skjer med autoritet og tyngde nar det er en slags kjgnnskvotering inn i mediene, undret jeg.
’Det handler om personlighet og ikke kjgnn’’, svarer Ole, noe de andre informantene sier seg enig
i. Geir legger til at han tror at veien frem mot topplederstilling er mye vanskeligere for en kvinne
enn for en mann, slik at ’de fa jentene som er toppledere, og som er mediepersoner har sa mye
respekt, og har liksom egenskaper... nesten utapa alle andre rundt dem da, fordi veien gjennom

glasstaket har veert sa lang.”

8.6 Avslutning

Informantenes refleksjoner rundt kvinnelige lederes synlighet i mediene samsvarer godt med det
forskningen pa kvinner i mediene slar fast. | mediene knyttes kvinnen i mye sterre grad til sitt
utseende, sitt privatliv og seerlig morsrollen (E.Eide 2001). Dermed mgter kvinner andre krav og
forventninger enn menn nar de skal hanskes med mediene. Medienes dilemma er tydelig nar det
gjelder lederkvinner; det er relativt fa kvinner i lederposisjoner pa det gkonomiske feltet, hvordan
fremheve dette uten a samtidig vektlegge det kvinnelige ved dem som har nadd langt? For de
kvinnelige gkonomiske aktarenes del innebaerer det at de, til sammenligning med menn, ma ta
hensyn til en rekke tilleggsfaktorer i synlighetsarbeidet, hevder mine informanter. Samtidig er det
gjerne slik at der er ingen medielogikk uten at det finnes en motstrategi fra kildenes side.
Kvinnelige egenskaper utgjer et strategisk potensiale som aktivt kan utnyttes, og bevisstheten i
mediene rundt det lave antallet kvinnelige kilder gjer dette til et effektivt trekk fra kildesiden. Pa

denne maten vil det faktum at kvinner skiller seg ut som kilder ogsa kunne brukes som en fordel.
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9. OPPSUMMERING

Med modellen og delproblemstillingene som ble introdusert innledningsvis ville jeg fa frem
forskjellige aspekter som kan gi innsikt i synligheten som dagens gkonomiske aktarer opplever.
Et av poengene med denne oppgaven er a beskrive hvilke strategier som ligger bak denne
synligheten, og jeg har derfor tatt for meg de profesjonelle pr-radgivernes perspektiver pa temaet.
Gjennom intervjuene med pr-radgiverne mener jeg at jeg har fatt frem flere interessante forhold,
enten det er bekreftelser av gjengse oppfatninger eller mindre kjente sider av tankegangen bak
strategiene og synligheten naringslivsaktgrene har i norske medier i dag. | dette kapittelet vil jeg
oppsummere hvordan de tre delproblemstillingene har vist pr-radgivernes oppfatning av
medieutviklingens innvirkning pa det gkonomiske feltet, virkemidler og strategier de anser som
viktige for & handtere mediene i gode og onde dager, samt oppfatningene av relasjonen mellom de
gkonomiske aktarene og mediene i gitte situasjoner. Med tre utvalgte temaer og tre teoretiske
innfallsvinkler har jeg forsgkt a fa frem bade det konkrete og nyanserte, og en bredde i forstaelsen
av strategiene og synligheten de gkonomiske aktarene har i dagens medier. Jeg vil her
oppsummere og diskutere pr-radgivernes perspektiver, og sammenfatte analysekapitlene og
bruken av teoriene anvendt pa empirien. Jeg vil fremheve trekk ved strategiene og virkemidlene

bak gkonomiske aktarers synlighet som gar igjen i flere sammenhenger.

9.1 Endringer i mediene — gkonomiske aktgrer inn pa scenen

Medieutviklingens innvirkning pa det gkonomiske feltet er en forutsetning for a forsta bade
hvorfor neringslivsaktgrene har erobret avisforsidene og hvordan de gjer det. Jeg har vist at pr-
radgiverne, i likhet med forskningen pa feltet, har slatt fast at de viktigste trekkene ved mediene
som har fatt ringvirkninger pa det gkonomiske feltet er den generelle spredningen av gkonomi-
journalistikken, mer gravende journalistikk og utstrakt bruk av personifisering i de fleste medier.
Medieutviklingen har brakt med seg nye utfordringer, men ogsa nye muligheter for de
gkonomiske aktgrene hva synligheten angar. Endringene i mediebildet gjer at flere ma synes, men
legger ogsa forholdene til rette for dem som gnsker synlighet, mener mine informanter.

Mediesynlighet har blitt mer pakrevd, i stor grad pa grunn av gkonomijournalistikkens ekspansjon
i kombinasjon med bade personifiseringen i mediene generelt og den gravende journalistikken

med sitt fokus pd maktmennesker, mener mine informanter. Pr-radgiverne gir inntrykk av at i
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mange tilfeller er de akonomiske akterene i stor grad underlagt medienes makt. Dette viser seg
béade i form av medienes publisistiske konvensjoner og formidlingsformer, og innholdsmessig
med hensyn til den tabloide forfglgelsen av baksceneinformasjon og den gravende
journalistikkens jakt etter skittent spill bade pa og bak scenen. Nar synlighet farst har blitt en
viktig faktor pa det gkonomiske feltet og mediene i hay grad legger premissene for denne

S 1]

synligheten, s& har en viss tilpasning blitt ngdvendig for & "overleve” spillet. Tenkematene pa
henholdsvis det gkonomiske og det journalistiske feltet er ofte sveert forskjellige, og pr-
radgivernes rolle blir ofte & “oversette” logikken pa det gkonomiske feltet slik at den blir gangbar i

mediene og i en offentlig kommunikasjonssituasjon.

Samtidig gir analysen ogsa mange eksempler pa mulighetene mediesynligheten innebaerer. Nar
endringene i mediebildet har apnet for flere alternativer for eksponering og gjort de skonomiske
aktgrene stadig mer synlige, har omdgmmet i gkende grad blitt en attraktiv og i mange tilfeller helt
ngdvendig ressurs pa det gkonomiske feltet. Omdgmme som ressurs kan utnyttes pa flere mater,
blant annet i konkurransen om publikum, forbrukere, arbeidstakere og opinionen, understreker
mine informanter. Som svar pa medienes personifisering og kjendisdyrking har "trynefaktor” blitt
en mulig promoteringsstrategi. Dessuten kan at pr-kate nearingslivsaktarer fa stilt sin personlige
eksponeringstrang, en drivkraft som ikke ma underkjennes, pastar mine informanter. Med
synlighet fglger anerkjennelse, kjendisstatus og muligheten til & mene, bli hart og pavirke.
Medienes interesse for gkonomistoff generelt og neeringslivsaktarenes person apner mange

muligheter for den som gnsker a profilere seg selv.

9.2 De norske rammene — synlighet i en kulturell kontekst

Det interessant & merke seg at pr-radgiverne har lagt vekt pa at de gkonomiske aktarenes
mediesynlighet og strategier for denne ma ses i lys av den norske kulturelle konteksten. Hvorfor
gkonomiske aktarer i Norge i det hele tatt er synlige, har med bade samfunnet vart og
mediesituasjonen a gjare, hevder de. Mange av trekkene ved medieutviklingen som har
innvirkning pa nzringslivsaktarers synlighet er spesielle for Norge; bl.a. at vi har sakalte
schizofrene aviser (med tabloid stoff og gravende journalistikk side ved side), at gkonomistoffet
har funnet veien til de fleste medier, og at vi er et lite land bade med hensyn til publikum, medier,
journalister og gkonomisk elite. | samme andedrag vil jeg trekke frem at informantene viser til at

neeringslivsaktarenes eksponering ogsa i populeerjournalistikken kommer i kjglvannet av en
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synlighetstradisjon for autoritetsfigurer i Norge som vare folkelige og personlige politikere har

ledet an.

I tillegg legger pr-radgiverne vekt pa de typisk norske idealene som rader grunnen i forhold til en
likhetstenkning og moral knyttet til pengebruk og det a skille seg ut. Et kanskje noe overraskende
funn er at folkelighet kan vaere et viktig virkemiddel, ogsa pa det gkonomiske feltet. Dersom man
trenger a appellere til det norske folk vel & merke. Folkelighet kan uttrykkes pa mange mater, bade
gjennom utseende, sprak, veeremate og livsstil. Folkeligheten innebzrer at norske naeringslivs-
aktarer ikke er sa regisserte og velpolerte som for eksempel sine amerikanske eller engelske
kolleger nar de er fremme i mediene. Til gjengjeld forventes til en viss grad at gkonomiske
aktarer gir av seg selv, pa grunn av "det norske behovet for a vise at du er uhgytidelig”. Blant
annet av denne grunnen spiller populaerjournalistikken en relativt viktig rolle for de gkonomiske
aktgrenes iscenesettelse og profilering. Med dagens mediemangfold er det lavere terskler for &
oppné& medieomtale, men ogsa vanskeligere & bli synlig, sier mine informanter. A oppgi bakscene-
informasjon blir ofte et taktisk trekk nar man sgker hgy synlighet i mediene (jfr. byttemodellen).
Siden tabloidiseringen strekker grensene for hva som legitimt kan og ikke kan diskuteres i
offentligheten (Connell 1992), kan synlighet gjennom tabloid-journalistikken innebzere tgyde
grenser for skillet mellom den offentlige og den private rollen for de gkonomiske aktarene.
Privatlivets betydning for imaget har i varierende grad hatt noe a si for aktarer pa ulike felter.
Hjarvard (2003:25) fastslar imidlertid at politikeres privatliv, som tradisjonelt sett har vart en
privatsak, ikke lenger er unntatt offentligheten etter at de har blitt mer avhengige av den makten
som er knyttet til synlighet. Na er dette prinsippet ogsa i ferd med a snike seg inn pa det

gkonomiske feltet, i og med at synligheten for gkonomiske aktarer har blitt starre og viktigere.

Hayere synlighet betyr imidlertid sterre risiko for at det legges merke til om man trakker feil.
Ogsa i forbindelse med skandalen peker pr-radgiverne pa norske sartrekk. Likhetstenkningen slar
ofte ut i forbindelse med fordemmelsen av gradighetskulturen blant ledere. Fallskjermer og
lonnsavtaler kan skape mye medieoppmerksomhet og i enkelte tilfeller avgjare videre
karrieresteg. Samtidig er det nettopp de norske szrtrekkene som apner for muligheten for
overbaerenhet eller comeback, hevder mine informanter. Dersom de riktige dramaturgiske grepene
tas (f.eks. emosjonell, men handlekraftig) er vi et tilgivende folk”, i motsetning til hva medie- og
publikumsreaksjonen ofte er i andre land. Mediesynligheten kan pa denne maten ses i lys av det
informantene mener er en bygge opp/rive ned-kurve som mediene, bevisst eller ubevisst, opererer

med. Denne kurven kan kanskje settes i sammenheng med en slags "norsk moral”, der aktagrer
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haster applaus pa vei opp, men mgter janteloven pa toppen, likevel er det rom for tilgivelse pa vei
mot — eller opp igjen fra — bunnen. Dette kan for gvrig ogsa knyttes opp mot Slaattas (2003)
forskning som slar fast at de norske medienes interesse for de gkonomiske aktarene ligger i a
holde dem i sirkulasjon, der holdningene veksler fra a dyrke enkeltakterer som kjendisikoner til

”’sparke oppover mot makta”.

9.3 Posisjoner og spillerom

I diskusjonen rundt pr-radgivernes perspektiver pa de skonomiske aktgrenes nye synlighet er det
interessant & merke seg at de ikke alltid er samstemte i sine betraktninger rundt de ulike temaene
og strategiene, og de vektlegger ulike sider ved de gkonomiske aktgrenes mediesynlighet. Det
finnes ingen fasitsvar pa hva som er "riktige” kildestrategier, eller pa hvordan dynamikken
mellom de gkonomiske aktgrene og mediene slar ut. De vektlegger derimot hvordan
kildestrategier ma tilpasses hver enkelt kunde. Et viktig poeng i analysen er at de gkonomiske
aktgrene, selv om de utgjer en gruppe av elitekilder, har forskjelllige forutsetninger for
mediesynlighet. Som jeg la vekt pa i teoridelen tar Bourdieus felt-/ symbolmaktperspektiv hgyde
for nettopp at posisjonene styrer strategiene. | analysen har det kommet frem at kildestrategier
handler mye om a skjgnne begrensningene og mulighetene som ligger i den rollen
naeringslivsaktaren har — det vil si & definere spillerommet som den enkelte akter har i forhold til

mediene, bade i form av grader av synlighet og former for synlighet.

Posisjonene avgjer altsa bade ngdvendigheten av og behovet for eksponering, og virker inn pa
hvilken type synlighet som er fordelaktig. Forskjellige konvensjoner og verdier er knyttet til de
ulike posisjonene pa det gkonomiske feltet, og det handler om a ikke ga pa tvers av rollen man
har. Eksempelvis hgrer samfunnsansvar og forpliktelsen til det norske folket og staten med til
posisjonen som konsernsjef i Statoil, noe som ogsa bar reflekteres i medieeksponeringen. Pa
denne maten spiller de gkonomiske aktagrenes posisjoner ogsa inn pa grensen mellom den
offentlige og den private rollen. Som David understrekte, finnes det enkelte ledere ikke har rett til
a veere private pa grunn av posisjonen de har, fordi folk forventer & vite om det er samsvar mellom
vedkommendes liv og lzere. | andre tilfeller kan det & gi for mye av seg selv virke mot sin hensikt,
fordi bruk av privatlivet eller deltakelse i underholdningsprogrammer ikke virker naturlig i
forhold til vedkommendes posisjon. Pr-radgiverne har tegnet opp noen dikotomier som er av
betydning for forstaelsen av kildestrategiene og mediesynligheten. Blant annet er det klare

forskjeller knyttet til rollefordelingen mellom ledere av statlige eller tradisjonelle bedrifter og
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utfordrere i markedet, og mellom arvingene og griinderne. Noen trenger ikke synlighet i det hele
tatt, andre naermest lever av det. For eksempel vil barsnoterte selskaper og tjenesteaktarer veere

mer avhengige av et godt omdgmme pga. aksjekurser og forbrukervelvilje enn andre.

Jeg synes et interessant funn er i hvilken grad griindere star i en seregen posisjon i forhold til &
utnytte mulighetene mediesynligheten gir. De kan ta en spesiell rolle i medienes rampelys da de
ikke har s3 mange tradisjoner og normer a svare til som arvingene eller de etablerte i feltet har.
Grinderne bygger seg gjerne opp fra grunnen av og bruker seg selv i merkevarebyggingen ”pa
veien opp” i starre grad enn den tradisjonelle eliten, som finner tyngde i sin bakgrunn, familie,
utdannelse med mer. | motsetning til etablerte eliter, starter ofte grindere som “blanke ark”, det
vil si uten et kjent navn, og kan derfor iscenesette seg og forme eget image uten at det preges av
folks forutinntatthet. Mediene gir ofte griindere stgrre spillerom og kommer med faerre moralske
dommer over pengebruk og andre utskeielser — sa lenge de gir noe tilbake til samfunnet.
Pengebruk innebzerer imidlertid en vanskelig balansegang for alle gkonomiske aktarer i et land
som Norge, der egalitaere verdier rader grunnen, hevder pr-radgiverne. Men gkonomisk kapital
betyr ogsa flere muligheter for a skape blest rundt seg selv gjennom spektakulaere begivenheter og
pseudohendelser. | likhet med dette slar Slaatta (2003) fast at aktgrer med penger blir interessante
for mediene nar kronene settes i bevegelse. Ifglge medienes karakteristikk av griinderne
kjennetegnes de av hgy selvtillit, de er kreative, nyskapende, tar sjanser for a tjene penger — noe
som ogsa gjenspeiles i hvordan de bruker mediene. Og ikke minst appellerer de gjennom disse
egenskapene til medienes nyhetskriterier. Fortsatt er det gkonomiske feltet sapass konvensjonelt at
de som gjer noe annerledes stikker seg ut og vinner oppmerksomhet pa det, slik som Petter
Stordalen og Idar Vollvik har gjort. Det at noen stikker seg ut betyr ogsa at de gvrige falger en
norm som setter standarden pa feltet.

En distinksjon som Bourdieus feltteori og begreper om kapital ikke kommer inn pa i sarlig grad
er kjgnn. Gjennom pr-radgivernes perspektiver har det imidlertid kommet frem at det finnes en
dikotomi mellom kvinner og menn, slik at ogsa kjgnn er av betydning for kildestrategiene og
mediesynligheten. Det er forskjell mellom kvinner og menn i forhold til spillerommet de har i
mediene, og det er tydelig at kvinnelige gkonomiske aktarers spillerom er sterkere knyttet til deres
kjgnn — uavhengig av posisjonen i det gkonomiske feltet. Dette innebeaerer a ta hensyn til en del
tilleggsfaktorer i synlighetsarbeidet for kvinnelige ledere. De ma forholde seg til et starre fokus pa
privatlivet, bade i forbindelse til familieliv, utseende og kvinnelige verdier og stereotypier.

Samtidig kan kvinnelige egenskaper ogsa utnyttes som et strategisk potensiale, blant annet pa
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grunn av medienes satsning pa kvinnelige kilder, og fordi de automatisk blir mer synlige blant

sine mannlige kolleger. Kvinner har imidlertid ikke kommet like langt som menn med hensyn til
selveksponering, noe som kan henge sammen med at det a vaere kvinnelig leder allerede betyr at
man stikker seg ut. Inger Ellen Nicolaisen, som griinder og leder av realityserien Kandidaten pa

TVNorge, er et av fa eksempler pa kvinner som aktivt bruker mediene for & profilere seg.

Samtidig som de ulike gkonomiske aktarenes posisjoner styrer strategiene og spillerommet de har
i mediene, er det ikke til 8 komme utenom at den enkelte neeringslivsaktarens personlige
egenskaper har mye & si for kildestrategiene. Det er ikke bare "makt, penger og sterk
organisatorisk innflytelse” (Allern 1996:150) som avgjer de gkonomiske aktgrenes kildemakt.
Blant konkurransen innad i det gkonomiske feltet om definisjonsmakt i mediene, vil det McNair
(1995) kaller "performance factors” i form av personlige egenskaper og iscenesettelse ogsa veere
av betydning for & fa medienes oppmerksomhet. | dagens personifiserte og tabloide mediehverdag
er det ikke overraskende i hgy grad ogsa personavhengig hvor godt en nzringslivsakter klarer a
bruke mediesynligheten. Enkelte er flinkere til a iscenesette seg selv enn det andre er, og det er
faktisk av betydning — noe analysen viste i sammenheng med et paradigmeskifte i gkonomiske

lederskap i retning karismatisk autoritet og medieegnethet.

9.4 Nivaer av strategier — og bruk av medielogikker

Felles for de gkonomiske aktgrene, uavhengig av posisjon og medieegnethet, er at de ma ha en
offensiv holdning til mediene, hevder mine informanter. Ut i fra analysens funn mener jeg at
profesjonaliseringen pa det gkonomiske feltet kan gjenspeiles i ulike nivaer av kildestrategier — og
synlighet. Som det har kommet frem av analysen bestar en elementzr del av de skonomiske
aktgrenes kildestrategier i a beherske selve kommunikasjonssituasjonen. Dette er helt
grunnleggende for a lykkes i mediene. Publikum ma rett og slett forsta og fa med seg det de sier,
og i tillegg skal de gjare en god figur. Som analysen viste legger de teknologiske rammene i de
ulike mediene faringer for hvordan man kommuniserer et budskap. For eksempel pa TV er det,
som Meyrowitz (1985) viser, ikke mulig & skille kropp og person. Alt kommuniserer, og gjennom
kropp, kjenn, klzr, fakter med mer ma kilden ogsa veere seg bevisst at dette er faktorer som ogsa
avgir informasjon. Det jeg kaller medietilpasning innebaerer god kjennskap til de dramaturgiske
grepene som gjar en medieopptreden vellykket. I tillegg til strategier knyttet til fremtreden i selve
kommunikasjonssituasjonen, innebeerer kildestrategier ogsa a finne sin rolle og veere seg bevisst

hvordan man bgr opptre i henhold til den. En slik rolletilpasning innebzrer blant annet & skjgnne
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hvilke rammer man ma forholde seg til, og vite mulighetene og begrensningene rollen gir.
Eksempelvis hva man ber stille opp pa, hvor mye man skal i av seg selv og hvilke medier og
malgrupper man skal sikte seg inn mot. Det handler om & posisjonere seg i mediene, og bygge
opp en profil eller image i trad med den posisjonen, virket og personligheten man har. Analysen
har ogsa vist hvordan enkelte gkonomiske aktarer behersker forstaelsen av medielogikkene i sa
hay grad at de bevisst bruker mediene som sin arena. De skaper sin egen rolle i mediene og
utnytter statusen dette gir til skonomisk eller personlig vinning. Et tydelig eksempel pa dette er
Idar Vollvik som selv fortalte om sine strategier i foredraget under den betimelige tittelen
”Hvorfor annonsere nar vi har journalister” under de Nordiske Mediedager i Bergen 2006 (se
0gsa 6.3). Gjennom det jeg har kalt rolleutnytting kan den gkonomiske aktgren lede an i bruken
av virkemidler, og fa mediene med pa sin agenda. Det betyr ofte ogsa at de gar ut over sin rolle pa
det gkonomiske feltet og erobrer nye felt. Det ma imidlertid sies at det er de faerreste som bruker

mediene sa offensivt og oppnar sa hay synlighet som Vollvik.

9.5 Medielogikker eller kildestrategier — hvem sitter med jokeren?

Nar Vollvik i farste omgang vinner pa a strekke kildestrategiene til ytterpunktet, kan det ogsa sla
tilbake fordi mediene er arenaen der symbolsk makt ikke bare kan vinnes, men ogsa tapes.
Jokeren i medienes bakhand er bygge opp/rive ned-dramaturgien og med den, makten de kan ha
over den som sgker hgy synlighet. Som mine informanter har papekt ser det ofte ut til & veere en
”hit - men ikke lenger-grense” for folk som sgker hay synlighet. Det kan virke som om mye er
tillatt for en gkonomisk akter pa vei opp, men at velviljen kan na en grense nar en person blir for
kjent, bruker for mye penger, blir for ovenpa el.l. Nar en aktar har blitt etablert i det gkonomiske
feltet og i mediene er det kanskije ikke like mye rom for a “vise seg frem”. Pa sett og vis kan man
sparre seg om hgy synlighet er oppbyggelig bare i en viss fase for gkonomiske aktgrer, da man
kan bli ”brukt opp” som Erik sier. Men samtidig har den gkonomiske og den symbolske gevinsten
forut veert hgy. Slik vil bruken av medienes logikker og dramaturgi stadig veere en dynamisk

prosess og et vekselspill mellom partene der jokeren skifter hand.

M. Eide (2001: 45-46) stiller noen viktige sparsmal i tilknytning til diskusjonen om kildenes bruk
av medienes egne logikker og innsikt i dramaturgien; Endres spillet nar spillet blir kjent for
mange eller alle? Som flere av informantene har papekt, foregar det et gjensidig spill mellom
kilder og journalister, for eksempel med tanke pa pseudobegivenheter. Mediene ser verdien i en

god sak og gode bilder, mens kilden ser verdien i synligheten saken gir. Nar kilden imidlertid
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9. Oppsummering

avslarer bade sine egne og medienes hensikter bak historien som kommer ut i mediene, blir det
som om bakscenen vrenges ut pa selve scenen — der spillet mellom kilder og medier avslgres som
nettopp et kynisk spill. Gjennom sitt dpenlyse forhold til bruken av mediene som promotar for
ham selv, hans selskap og investeringer, har Vollvik gjort bade medier og publikum
oppmerksomme pa sine egne strategier, om de ikke allerede var det. Etter Vollviks foredrag pa
Mediedagene har journalister ved flere anledninger spurt andre, men ikke seg selv, hvorfor han
har fatt s3 mye oppmerksomhet. Pa en mate har bruken av medielogikkene dermed blitt en sak i
seg selv. Oppnar han om mulig enda mer oppmerksomhet ved a lede oppmerksomheten hen mot
hvor dyktig han er til & bruke mediene, i tillegg til den synligheten og anerkjennelsen han har fatt
gjennom sine mediestunts? M. Eide (ibid.:46) hevder at velbrukte dramaturgiske grep har
overraskende stor overlevelsesevne, men hvordan endres spillet nar logikkene ikke bare

gjenkjennes, men annonseres brukt? Svaret er ikke gitt, og gir en kime til videre studier.

Jeg syns imidlertid at det mest spennende feltet for videre forskning pa dette temaet vil vaere den
generelle utviklingen av hvordan de gkonomiske aktgrene vil bruke mediesynligheten fremover.
Bare siden jeg begynte pa dette prosjektet har bade synligheten og strategiene blitt mer tydelige.
Sparsmalet er hvilken vei synlighetstrenden vil ga, pr-radgiverne selv har gitt forskjellige
forutsigelser i forhold til hvordan synligheten kommer til & brukes; enkelte mener at det vil
komme til et metningspunkt ettersom de gkonomiske aktarene en stund har badet i publisitet,
andre mener at typer som Vollvik og Stordalen fgrer an i en ny trend. Sparsmalet er om det er rom

for s& mange som tar sa stor plass i et relativt lite mediebilde.
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VEDLEGG |

Intervjuguide til pr-radgiverne

1. Spgrsmal som far frem en oppfattelse av utvikling over tid:

- Hva er nytt/annerledes med medieeksponeringen av ledere? (Kjennetegn far — na.)

- Nar begynte man a bli bevisst pa behovet for a profesjonalisere kildenes (her:
topplederne, fremtredende makt- eller samfunnspersoner) fremtoning? (Kan du trekke
frem et konkret eksempel?)

- Har du noen tanker om medieutviklingens innvirkning pa profesjonaliseringen av
kildene? (Enkelte trekk som er viktige i sa mate?)

2. Synlighet / ikke synlighet

- Hvor viktig er det for en toppleder & vare synlig i mediebildet generelt sett? (Hvordan
bygges og opprettholdes synligheten/”kjendisstatusen” over tid?)

- Hvor viktig og for hvem er profilbygging, image, iscenesettelse etc?
(ferdighetsomdemme versus personlighetsomdgmme)

- Helt konkret: hva er viktige egenskaper for en person som skal lykkes i mediene?

- Hvakan gjares feil — og hvilke konsekvenser kan det fa?(Kan du nevne et eksempel?)

- Er konformitet viktig? Hva med avvik (for eksempel homofili)?

- Huvilke virkemidler benyttes for a gjgre kilden "medietilpasset”? (Jeg tenker her pa
kleer, sprak, mimikk, kroppsholdning - brukes talepedagoger f.eks?)

- Er det snakk om veloverveid image-bygging, eller kun minimale grep for i det hele tatt
a fungere i mediene/ kommunisere et budskap?

- Har stereotypier i mediene mht bildet av toppledere / neeringslivsaktarer /
maktmennesker betydning? (Jet-setteren, den samfunnsbevisste..)

3. Kvinner i media

- Erdet andre krav nar kvinner skal profileres i media? Pa hvilken mate? Pa hvilke
omrader?

- Hvilke egenskaper hos kvinnelige toppledere er viktige i omgangen med mediene?
(Konkrete eksempler)

- Er medienes fremstilling av kvinner generelt medvirkende til hvordan man tenker
profilbygging eller mediestrategi? Hva med stereotypier nar det gjelder kvinner?

- Har utseende betydning?

- Finnes det andre aspekter ved det & vere synlig / ikke synlig for kvinnelige toppledere
enn for mannlige? Er dette enklere eller vanskeligere for en kvinne?

4. Skandalen

- Hvilke egenskaper er serlig viktige i en slik situasjon for 8 komme best mulig ut av
det?

- Hva fungerer ikke?

- Finnes det ulike typer strategier og dynamikker ved ulike typer skandaler
(maktmisbruk, sex- eller korrupsjonsskandaler, personlige skandaler)?



Er det i en slik situasjon forskjell mellom hvordan kvinner og menn behandles av
media, som gjar at strategiene blir ulike?
Hvordan gjare et come-back, eller bygge opp igjen et renommeé etter en skandale?

Pseudo-events / proaktive strategier

Nar og hvor ofte brukes denne strategien?

Gjennomskuer media for velregisserte stunts?

Hvor mye av seg selv skal man gi? Hvor personlig og privat bar man opptre? (Vil du
si at det er en forskjell mellom & veere personlig og privat?)

Finnes det ulike terskler i s& mate for kvinner og menn?

Hvilke egenskaper er viktige i denne situasjonen?

Er "politisk korrekthet” viktig?

Hvilke verdier og holdninger som er fordelaktig & kommunisere?



VEDLEGG I

Intervjuguide / spgrsmal til Hallgeir Opedal i Dagbladet Magasinet

e Har du noen tanker om personifiseringstrenden i mediene generelt? Kan du si noe om
dette i forhold til medieutviklingen?

e Kan du plassere portrettintervjuet som journalistisk sjanger i denne medieutviklingen.

e Kan du komme inn pa konkrete journalistiske kriterier og tenkemater i forhold til f.eks

et intervjuobjekt i et lgrdagsportrett el.l.:

Journalistens virkemidler: Hva ser du som journalist etter i et intervjuobjekt? Hva vil du ha
frem i intervjuobjektet? Bade generelt og for naringslivsledere spesielt.

Hva med kvinner? Blir de behandlet annerledes i portrettintervjuer? En annen grense mht
privat/personlig enn med menn i tilsvarende posisjoner?
Hvilke typer er spennende intervjuobjekter? Hvem/hvilke typer er yndede intervjuobjekter?

Hvilke virkemidler er viktige?

Hvilke egenskaper er dere pa utkikk etter?

Hva er et vellykket portrett og hva fungerer ikke?

Hvor personlig og/eller privat ma en kilde framsta som? - Hvor gar grensen? Har du konkrete
eksempler pa serlig vellykkede eller mislykkede portretter (gamle og nye) sett fra
ditt/journalistens synspunkt? Et a propos: er det motsatt av hva som oppleves som
vellykket/mislykket fra intervjuobjektets side tror du? (F.eks Bjgrn Rune Gjelsten i Magasinet

14.8 — hvor han var sveert personlig, pa grensen til privat?)



VEDLEGG Il

Sparsmal til Farst og Sist-redaksjonen

1. F&S: litt om programmet - idéen bak, tanker omkring programmet — dets
popularitet, posisjon og status.
Hva har gjort at F&S har fatt den statusen den har?
Hvorfor er det ettertraktet a stille opp i F&S?
Far dere mange avslag?
2. litt om hvordan redaksjonen jobber, hvem blir valgt ut som gjester og hvorfor
3. mer konkret: kriterier, egenskaper hos gjesten som er viktige — hva ma
vedkommende kunne by pa?
Hva gjar den gode samtalen pa tv, vellykket/ikkefungerende.
Fa kvinnelige toppledere..
Gi en karakteristikk av den gode samtalen og den interessante gjesten hos F&S.
Er enkelte gjester interessante & ha med kun fordi de er eksklusive, lite villige
til & stille opp i andre medier?
Hvordan ma du veere for & kunne opptre pa en vellykket mate i et talk show av
F&S kaliber?
Hva gjer at lista ligger sa hayt?



VEDLEGG IV

Intervjuguide til Anders Giaever, VG

- Kan du si noe generelt om personifiseringstrenden vi har sett i norske medier de siste
tidrene?

- Spesielt om VG? (bakgrunn og erfaring i VG?)

- De ulike medienes posisjon i mediebildet. Hvem snakker ut i VG i forhold til i
Dagbladet f.eks?

- Si noe generelt om utviklingen i skillet mellom privat — offentlig / privat — personlig i
forhold til omtale av offentlige personer.

- Erdet nye grenser for hvor langt man kan ga i a veere personlig/privat for andre
grupper enn underholdningskjendisene, f.eks naringslivsaktgrer?

- Finnes det andre grenser for hvordan man kan bruke denne byttehandelen for dem?

- Nar det gjelder a bruke seg selv pa et personlig eller privat vis — er det forskijellige
grenser for kvinnelige og mannlige kilder?

- Troverdighet versus synlighet. Privatlivet har blitt politisk — samtidig, kan man miste
troverdighet ved for mye eksponering?

- Nar blir det patetisk eller pinlig, eller for intimt? (Vaske-Bakke, Gjelsten)

- Hva har man a tjene pa slike utspill?

- Hva med deltakelse i tv-programmer, portrettintervjuer — inngar det i samme
forhandlingsmgnster om synlighet som sladder og betroelser?

- Er synlighet kvalifiserende for & synse om hva det matte vere i riksmediene?

- Har du noen tanker om skandalen i Norge? Sjokkeres vi ikke like mye lenger?



VEDLEGG V

Oversikt over intervjuer med journalister

Intervju med Anders Gigver i VG; 25.11.2004

Intervju med Marianne Torp, researcher i Farst og Sist-redaksjonen, NRK1; 22.11.04
E-postintervju med Halgeir Opedal i Dagbladet Magasinet; 29.11.04
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