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Indledning

Dette speciale handler om det journalistiske arbejde, og om hvordan virksomhederne kan

blive bedre til at forsta og forholde sig til dette arbejde.

Journalisternes arbejde er i hoj grad baret af relationerne til kilderne — politikere,
virksomheder, organisationer, privatpersoner og sa videre. I 2002 viste en undersogelse
(Garvold og Knorborg 2002), at mellem 200 og 250 artikler i den daglige udgave af
Jyllands-Posten er baseret pa pressemeddelelser. Et vidne om, at vi i dag befinder os i en
tid, hvor en forstdelse for journalisternes arbejde med at udvzlge, redigere og prioritere
nyhederne er et vigtigt aktiv for virksomheden, der ensker at preege omverdenens
opfattelse af dens kompetencer og prastationer. Dette speciale fokuserer netop pa
relationerne mellem journalisten og virksomheden. Og soger at kortlegge de forhold, der

knytter sig til den journalistiske proces og det journalistiske produkt.

Virksomhedens stakeholdere

Fra produkt til perception

Hvorfor er det interessant for en virksomhed at kende til journalisternes arbejde? For ar
tilbage var det virksomhedens produkt, der blev fremhzvet som det vigtigste
konkurrenceparameter. I dag oplever vi et skift i virksomhedens perspektiv: De seneste ar
har blandt andre David Aaker (1996), Claus Buhl (2005) samt Casper Janns og Frank
Dybdal (2002) argumenteret for, at virksomhedens vardi i hoj grad forankres 1

perceptionen af virksomheden.

Det er med andre ord de interessenter; de personer og grupper, der interagerer med
virksomheden, som er med til at bestemme dens vaerdi. Denne betragtning betyder, at der
opstilles nye rammer for virksomhedens relationer til omverdenen, og for hvordan den

kommunikerer med sine interessenter — sine stzkeholders.

Det er ikke lengere udelukkende virksomhedens produkter og produktionsmetoder, der
differentierer den fra sine konkurrenter pa markedet, men derimod viden, kultur og brands
— uhdndgribelige faktorer, som er svaere at definere og derfor svaere at arbejde med. (Janns
og Dybdal 2002: 20)



I marketingsammenhange taler man ofte om, at den, der “ejer” relationen til kunderne,
“ejer” markedet. Med en stakeholderoptik er det kundernes relation til og perception af
virksomheden, der afgor, hvem der vinder, og hvem der taber markedsandele. Men der er
mange andre vardifulde relationer i en virksomhed end kunderne; relationer til
medarbejderne, til leverandererne, til pressen og alle de andre stakeholdere, der har en
interesse 1 virksomheden. Teddy Wivel og Joachim Sperling definerer i bogen ”Den

bevidste virksomhed” (2001) begrebet ’stakeholder” ud fra folgende simple betragtning:

” Stakeholderne er de grupper eller personer, som pavirker eller kan pavirke og/ eller pavirkes eller kan
pavirkes af organisationen.” (Wivel og Spetling 2001: 222)

I stakeholderoptikken er virksomheden altid centrum. Det vil sige, at en identifikation af de
relevante stakeholdere er en afgorende strategisk opgave 1 alle organisationer. (Wivel og
Sperling 2001: 221) Alle virksomheder har relationer til parter bade 1 og uden for
virksomheden. Disse relationer kan i mere eller mindre grad vere udslagsgivende for
virksomhedens malsztninger og resultater. En forudsatning for at arbejde systematisk med
sine stakeholdere er, at man har overblik over de for vitksomheden relevante stakeholdere,
samt over hvilken relation man har til dem, og hvordan relationen fastholdes. (Janns og
Dybdal, 2002: 31)

Blandt de mange stakeholdere der typisk knytter sig til virksomheden, vil dette speciale
primzrt forholde sig til én af dem — nemlig pressen. Mit arbejde beror pa et enske om at

afdxkke de relationsforhold, der knytter sig mellem parterne.

Pressen i et stakeholderperspektiv

Medierne er en af de stakeholdere, der tydeligst er med til at italestte en virksomhed over
for omverdenen og praege de andre stakeholdere i deres opfattelse af virksomheden.'
Massemedierne er en dominerende faktor i samfundet og er med til at forme den verden, vi
lever i. Derfor er en forstaelse for journalisters arbejde med at udvalge, redigere og
prioritere nyheder essentiel for forstdelsen af vores omgivelser. (Luhmann 1996: 35; Vedel-
Petersen 1977: 39; Wivel og Sperling 2001: 221) Denne forstaelse er specielt vigtig for
virksomheder, der ensker at matche journalisternes krav og ensker for derigennem at

pavirke italesettelsen” af virksomheden.

! Dette kraver ganske givet, at virksomheden har en vis storrelse og spiller en betydningsfuld rolle i
samfundet. Omvendt kan selv sma virksomheder opleve pludseligt at komme i pressens sogelys.

2 Med italesattelse forstir jeg, miden vi taler om et emne eller tema pa. Saledes har begrebet “italesttelse” en
parallel til det journalistiske begreb “omtale”.



Hvorfor er pressen en interessant stakeholder?

I nutidens samfund, debt ’risikosamfundet” af blandt andre Ulrich Beck (Beck 1997),
spiller pressen en vigtig rolle som formidler af begivenheder og budskaber fra kunder,
medarbejdere, samarbejdspartnere og andre influenter. Nér virksomheden far en tur i
mediernes “vridemaskine”, er det oftest det mest vardifulde aktiv, der star pa spil — nemlig
virksomhedens omdemme. For virksomheden forekommer mediernes negative
italeszttelse sikkert urimelig. Men selv om der kan vare et sker af tilfxldighed over, hvilke
historier der kommer frem, er de et udtryk for, at relationen til en eller flere
stakeholdergrupper ikke er sterk nok. (Janns og Dybdal, 2002: 29) Pressen er ikke kun en
primzr stakeholder, nar den gir kritisk til virksomheden; pressens manglende interesse for
en vitksomheds ”gode nyheder” kan ogsa have konsekvenser for virksomhedens

kommunikation med omverdenen.

Et eksempel: Da pressen forsvandt
Et eksempel pa pressens betydning for virksomheden og et handgtribeligt bevis pa, at
pressen ofte er en af virksomheds primare stakeholdere, er administrerende direktor i ISS

Jorgen Lindegaards udtalelser til Business.dk i begyndelsen af 2007.

ISS blev 1 2005 afnoteret fra OMX Kobenhavns Fondsbers efter at vare solgt til
kapitalfonden EQT og den amerikanske investeringsbank Goldman Sachs. Siden da har
ISS ifelge Lindegaard ikke faet den samme pressedekning — pa godt og ondt — som

virksomheden gor sig “fortjent til” i kraft af sin storrelse og sit engagement.

Den manglende omtale kan altsa risikere at fa konsekvenser for ISS: Lindegaard peger
blandt andet pa pressen som en kanal til at kommunikere med andre af virksomhedens

stakeholdere — eksempelvis medarbejderne og potentielle jobansogere.

Det er vigtigt, at have en vis synlighed i pressen, fordi medarbejderne godt vil vare stolte af den
virksombed, de arbejder i. Og det bliver man bl.a., hvis man kan lase om den virksombed, man arbejder i,
7 avisen. (...) Og sa handler det om, at man som virksombed skal vere synlig, hvis man skal kunne
tiltrakke de rigtige medarbejdere. 1igesom vi som en stor virksombed med mange ansatte og store offentlige
kunder ogsa har en forpligtigelse til at vere synlige og dbne omkring en rakke forhold.” (Kronenberg
2007)

ISS’ relationer til pressen er altsa ikke optimale i virksomhedens optik, hvilket har

konsekvenser for virksomhedens interne og eksterne kommunikation.



Vi har et grundlwggende onske om, at medierne bevarer interessen for os, sa vi dermed kan bevare
kontakten til omverdenen. 177 skal nemlig holde os for oje, at den interne kommunikation i hoj grad er
drevet af den eksterne kommunikation. (...) Mantraet bos ansatte er dbenbart ofte, at den interne
kommunikation er en slags glamour fra ledelsen. Jeg har sagar hort ordet "Pravda” navnt om
medarbejderbladet i de fleste virksombeder, jeg har varet i. Derfor er jeg utroligt fokuseret pa, at de ekesterne
medier skal spille en rolle.” (Schroder 2007)

Efterlysningen af pressens opmarksomhed rejser naturligt sporgsmalet, om det er muligt at
tilrette virksomhedens kommunikationsarbejde, si det afspejler pressens ensker og krav —
for derigennem at vackke dens interesse? Og hvad betyder det for bade den journalistiske
italeszttelse af virksomheden og for det journalistiske produkt, hvis virksomhedens
kommunikation, eksempelvis gennem public relations (PR), stimulerer det journalistiske
arbejde?

Hvad ved vi om journalisternes arbejde?

En virksomheds kommunikationsarbejde ma altsa have fokus pa relationerne til pressen, og
pa hvordan disse relationer fastholdes, sa virksomheden ikke kommer i samme situation
som den, ISS og Lindegaard synes at befinde sig i. Kun ved at have indsigt og forstielse for

journalisternes arbejde kan virksomhedens kommunikation tilrettes. (Janns og Dybdal,
2002: 31)

En nybed er i praksis en udefinerlig storrelse, der har et subjektivt udgangspunkt: Det, du
synes, er en nyhed, synes jeg maske langt fra lever op til mine nyhedskriterier. (Meilby 2001:
54-55) I Jorgen Vedel-Petersens bog “Den forvrengede virkelighed” (1977) hedder det, at:

7(...) en nybed er en nybed inden for en bestemt kulturkreds eller subkulturkreds, hvor en journalist herfra
far gje pa den, og hans chefredaktor finder den interessant, og hans udgiver (...) synes, den passer ind i
systemet.” (Vedel-Petersen 1977: 39)

Vedel-Petersens definition er en af mange. Fzlles er, at definitionerne pa subjektiv vis
forholder sig til en begivenhed og dens kontekst. Denne subjektivitet har tidligere varet
omdrejningspunktet for flere iagttageres arbejde og betegnes typisk som “’de journalistiske
nyhedskriterier”. (Kramheoft 2000; Meilby 2001; Schultz 2006)

Fem nyhedskriterier gar igen i de fleste journalistiske lereboger med forbloffende
enslydende beskrivelser fra 1960’erne og frem til i dag; vesentlighed, identifikation, sensation,
aktualitet og konflikt (VISAK-kriterierne). (Schultz 2006: 57) Selv om det 1 dag er nasten 50

ar siden, kriterierne blev kortlagt, er de stadig en vasentlig del af den teori, der knytter sig



til journalisternes arbejde (Kramhoft 2000: 52; Meilby 2001: 55; Schultz 20006: 57). Til trods
for den radikale udvikling vi har oplevet i de samfundsmassige forhold. Forhold, der vel at
merke har en stor indvirkning pa konteksten, og pa hvordan vi bruger medierne og
nyhederne i vores hverdag (Meilby 2001: 55).

Nyhedskriterierne forseger at sxtte ord pa journalisters arbejde med at udvzalge, redigere og
prioritere nyhederne. Deres arbejde er altsa udtryk for en redigeringsproces (Schultz 2006:
63). I dette speciale vil jeg fokusere pa resultatet af denne proces. Ud fra et
kommunikationsfagligt perspektiv finder jeg det interessant at se pa tilstedevarelsen af
kildens kommunikation 1 journalisternes arbejde, og hvad den gor ved italesattelsen af

virksomheden.

Nyhedernes kompleksitet

De seneste drtier har endret danskernes medie- og nyhedsvaner. En proces, der begyndte,
da TV 211988 bred DR’s monopol pi landsdaekkende nyheder. (Kock 2002: 15) En
demonopolisering, der fortsatter med nye udbud pa stort set samtlige medieplatforme —
nye tv-kanaler, nye aviser, nye radiostationer og nye services pa internettet. Samtidig bliver
det stadig mere krevende for medierne at give et bade lettilgaengeligt og indsigtsfuldt

billede af samfundsudviklingen.

”Der sker en vidigdende decentralisering af vasentlige offentlige aktiviteter og forskydning af politisk magt
og indflydelse fra de folkevalgte organer til et kompliceret netvark af departementer, styrelser, organisationer
og virksombeder. (...) Den offentlige sfre er samtidig blevet udvidet med omrider, der tidligere blev anset
Jor at vere private, og helt nye emnekredse (...) Begge forbold skerper kravet til mangden og kvaliteten af
den information, som den enkelte borger ma vere i besiddelse af for at kunne udnytte sine
handlemuligheder.” (Kramhoft 2000: 20)

Samfundets stigende kompleksitet er ifolge Peter Kramhoft en vaesentlig faktor i
journalisternes hverdag. Og netop journalisternes arbejde er omdrejningspunktet for Nete
Norgaard Kristensens Ph.d.-athandling fra 2003 (Kristensen 2004). Den viser, at nesten
halvdelen af journalisterne oplever, at produktivitetskravene er eget gennem det seneste arti
samtidig med, at en lige sa vasentlig andel oplever, at de tidsmzassige og okonomiske
ressourcer er reduceret. (Kristensen 2004: 89) Ifolge Kristensens resultater ma flere
journalister i dag forholde sig anderledes til grundlaeggende faktorer som tid og okonomi.
Ikke blot 1 forbindelse med udarbejdelsen af nyhedsproduktet, men ogsa i den
organisatoriske kontekst de befinder sig. Som yderste konsekvens kan den ojensynligt

ogede kompleksitet betyde, at journalisterne bliver fanget i et dilemma mellem deres faglige



integritet — journalistikkens grundleggende verdiset og normer — og den organisatoriske
og samfundsmassige kontekst. (Kramhoft 2000: 28-29)

Den journalistiske proces og det journalistiske produkt

Specialet skal ses i forlengelse af mit arbejde pa kommunikationsuddannelsens 9. semester.
Her tog jeg et teoretisk udgangspunkt i VISAK-kriterierne og argumenterede for — med
ovenstiaende betragtninger om journalisternes arbejdsvilkér in mente — at VISAK-
kriterierne ikke alene kan karakterisere journalisternes arbejde med at udvzlge, redigere og
prioriterer nyheder. Specialet bygger saledes pa mine betragtninger og antagelser fra 9.
semester om den journalistiske proces og det journalistiske produkt. Her konkluderede jeg, at
man ikke ma underkende den kontekst, nyhederne bliver produceret i. Denne
kontekstforstaelse er en forudsatning, for at kunne tale om eksempelvis “nyhedskriterier” i

en tid, hvor kilderne professionaliserer deres samspil med medierne. (Mortensen 2006)

Pressens relationer til vitksomheden — og omvendt

Kilderne har en vasentlig rolle 1 forhold til det, som pressen formidler og dermed den
dagsorden, medierne satter. (Kristensen 2004: 11, 49-50; Togeby 2004) Journalisterne
baserer i vid udstrakning deres arbejde pa information og input fra kilder sisom politikere,
virksomheder, organisationer og privatpersoner. (Kristensen 2004: 11) Dermed er vi tilbage
ved specialets indledende betragtninger om stakeholdere og antagelsen om, at pressen er en

af virksomhedens primzre stakeholdere.

Tidligere chefredaktor pa Borsen og kommunikationsradgiver Jorgen Pedersen skriver
folgende om samspillet mellem journalisterne og virksomhederne i sin bog ”Spindoktor
Manipulation” (2003):

7 Pa et tidspunkt blev dekningen af erhvervslivet det helt store konkurrenceomride for alle medier. Derfor
oprustede de fleste nybedsmedier redaktionerne. De store dagblades erhvervsredaktioner bugnede, og tv
begyndte at producere flere magasinprogrammer om erbvervsforhold. Men der var et problem: Efter en
hektisk start (...) kunne man fa dr senere konstatere, at sa spandende var dansk erhvervsiiy heller ikfke.
Dag for dag sker der ikke nok i dansk erbvervsiiv til at fylde de store erhvervssektioner med tilstrakkelig
relevant stof. Samtidig betod mediernes vigende indtwgtsmuligheder okonomiske indskrankninger, 0gsa pa
erhvervsredaktionerne. Facit af dette regnestykike med flere spalter og faerre penge er blevet, at mange medier
ikke er i stand til at fremstille de kvalitetsprodukter, de oprindeligt lagde op 1il, og det giver selvfolgelig
endnu bedre spillerum for spindoktorerne!” (Pedersen 2003: 109)



Pedersen fremhaver en reel mangel pa indhold til avissiderne, nyhedsudsendelserne og sa
videre. En sult efter erhvervsstof, der ifolge Pedersen abner nye interessante muligheder for

virksomhederne.

Specialets fokus

Analyse: Hvor synlig er kildernes kommunikation i pressens arbejde?
Hvordan har forholdet mellem pressen og kilderne det sa? Et sporgsmal, der tidligere har
optaget en rekke iagttagere, (Kramhoft 2000; Lund 2000; Meilby 2001; Schultz 2006) og
som ogsa vil vare min indgangsvinkel til specialets analysedel. Inspireret af den tyske
sociolog Niklas Luhmanns systemteoretiske tilgang til massemedierne er jeg interesseret i at

belyse relationerne mellem pressen og kilderne.

Dette kan 1 realiteten vise sig at vaere en diffus opgave. En analyse af den kontekst,
journalisten agerer inden for, vil, jevnfer blandt andet Kramhoft og Kristensens tidligere
betragtninger, blive omfangsrig og sandsynligvis ogsa forbundet med en rekke
usikkerheder. Derfor valger jeg at tage udgangspunkt i to konkrete cases, hvor jeg mere
precist kan forholde mig til en virksomheds kommunikation med pressen og det

journalistiske produkt, der kommer ud af denne proces.

Mine cases finder jeg inden for den finansielle verden. Jeg vil saledes tage udgangspunkt i

pressens daekning af arsrapporterne fra Sydbank og Spar Nord Bank for 2006.

Diskussion: Hvad betyder det for pressen og kilden?

Min analyse af relationerne mellem pressen og kilden vil resultere i en rakke betragtninger
og pointer 1 relation til journalisternes arbejde og massemediesystemet, hvilke jeg
efterfolgende finder relevante at diskutere med udgangspunkt 1 specialets overordnede

fokus. Denne diskussion ser jeg inddelt i to niveauer.

1. niveau: Den journalistiske standard — god presseskik

Ud over at vare omgivet af en lovmassig ramme — Medieansvarsloven — er journalistik
som genre ogsd bundet op af en rekke normer og vardier. Jeg har allerede nevnt flere af
dem her 1 indledningen, men helt grundleggende handler det om, at journalisterne i deres
arbejde skal fremstille “virkeligheden” sa sandfardigt og nuanceret som muligt — altsa
overholde god presseskik. (Meilby 2001: 74) I den forste del af diskussionen vil jeg
forholde mine resultater fra specialets analysedel til begrebet ”god presseskik” og soge at
belyse det samspil, der givetvis har fundet sted mellem pressen og Sydbank og mellem

pressen og Spar Nord Bank i forbindelse med offentliggorelsen af deres arsrapporter.
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2. niveau: Virksomhedens sandhedsbillede

De fleste virksomheder har et behov for at synliggere sig over for omverdenen, og det kan
have konsekvenser for vitksomhedens kommunikation, hvis dette ikke sketr, som vi sa det i
eksemplet med ISS. For borsnoterede virksomheder er forholdene helt specielle; det er ikke
et behov, men et krav at de kommunikerer med omverdenen. Ejerforholdene i en
bersnoteret virksomhed gor, at ekstern kommunikation er en nedvendighed — et lovkrav
sagar. Borsnoterede virksomheder er omgivet af specifikke rammer, der stiller krav til
virksomhedens kommunikation til investorerne. Disse rammer giver bade muligheder og
begrensninger, og set ud fra et kommunikationsfagligt perspektiv er de med til at gore
finansiel kommunikation interessant. I spektret af ekstern kommunikation til pressen vil
dette speciale tage udgangspunkt i den kommunikation, der omhandler virksomhedens
okonomiske formaen. Mine resultater fra analysen vil satte mig 1 stand til i specialets
diskussion at se pd, om virksomhedens kommunikation kan tilretteleegges, si pressens
italeswttelse af virksomheden over for markedet og investorerne giver et sa onskvardigt
”sandhedsbillede” af virksomheden som muligt. Det vil sige, at jeg pa dette 2. niveau i

diskussionen tilstraeber at ni et anvendelsesorienteret niveau.

Arsrapporten er et fikspunkt for mange borsnoterede virksomheder, der denne ene gang
om dret prasenterer én samlet italeszttelse af virksomheden over for pressen og de andre
stakeholdere. I den forbindelse indtager pressen en hovedrolle i mangfoldiggerelsen af
virksomhedens resultater. (Lykkesfeldt 2006: 37-39) I begyndelsen af det nye arhundrede
medforte en rackke amerikanske erhvervsskandaler et stigende fokus pa ledelse,
bestyrelsesansvar, incitamentsstrukturer og risikostyring, og i Danmark udkom Nerby-
udvalget med retningslinier for god selskabsledelse (Erhvervs- og Selskabsstyrelsen 2001).
Ovenstdende faktorer afspejles tydeligt 1 nutidens rapportering. (Sandstrom 2006) Det
ogede fokus pi arsrapporten fra virksomhedens stakeholdere gor, at arsrapporten i mange
virksomheder er en identitetsskaber, et effektivt kommunikationsvarktej — og et
prestigeparameter. (Sandstrem 2000) Jeg vil med specialet belyse, hvorvidt og hvordan den
kommunikation, en virksomhed udsender, indgar i det journalistiske produkt. Konkret vil
jeg altsa fokusere pa italesttelsen af virksomhedens formaen med udgangspunkt i et

aktieselskabs arsrapport.

Problemformulering

Vi nermer os specialets egentlige problemformulering. En problemformulering, der
udspringer af tesen om, at virksomhedens vardi er forankret i omverdenens perception af
den. Nir virksomhedens vaerdi bestemmes af omgivelsernes iagttagelser, kommer evnen til

at skabe, formidle og fastholde vardier i det interne og eksterne miljo 1 centrum. (Janns og
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Dybdal, 2002: 29; Wivel og Sperling, 2001: 221). Det er konteksten for denne
verdiskabelse, der er omdrejningspunktet i dette speciale, hvor jeg mere pracist vil

fokusere pa pressen som en stakeholder.

Forudsztningen for at arbejde systematisk med pressen som en stakeholder er selvklart, at
man har overblik over de for vitksomheden relevante medier samt overblik over, hvilken
relation man har til dem, og hvordan relationen fastholdes. (Janns og Dybdal, 2002: 31) Det
er disse kendsgerninger, der er udgangspunkt for specialets problemformulering, hvor jeg
vil problematisere relationerne mellem virksomheden og pressen og undersoge, hvilke

fordele og ulemper der er forbundet hertil.

Mit arbejde vil tage udgangspunkt i felgende problemformulering:

Jeg vil i dette speciale analysere pressens dakning af Sydbank og Spar Nord Banks
arsrapporter for 2006 og forholde det journalistiske produkt til begrebet ”god presseskik”.
Samt diskutere hvorvidt og hvordan virksomheder har mulighed for at prage italesettelsen

af deres egne prastationer, nar nu vi ser kommunikationen i et systemteoretisk perspektiv?

Jeg vil sage at besvare problemformuleringen ud fra de felgende undersporgsmal, der
knytter sig til specialets analyse- og diskussionsdel. Analysen vil tage et objektivt
udgangspunkt, idet jeg ikke onsker at gore mig til dommer over de medier, journalister og
redaktorer, der valger at skrive om de to drsrapporter. I stedet vil jeg analysere de forhold
og tendenser, jeg ser mellem pressematerialet og de journalistiske produkter. Blandt andet

vil felgende sporgsmal vare vesentlige:

e Hvilke temaer ser jeg behandlet i vitksomhedernes pressemateriale? Og hvilke

temaer er behandlet i det journalistiske produkt?
e FErder et sammenfald eller modsatninger heri?

e Hvor synlige er de kilder og citater, der fremgar af pressematerialet i det

journalistiske produkt?

e Huvilke kilder benytter pressen til at italesaette virksomhedernes resultater?

Diskussionen tager afsat 1 analysens pointer:

e [ forste del vil jeg forholde det journalistiske produkt til god presseskik samt
diskutere, hvad den aktuelle dekning af de to cases betyder for det journalistiske

produkt.
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Dette aspekt danner grundlaget for anden del af analysen, hvor jeg vil se pa
sandhedsbegrebet, og hvorvidt virksomheder har mulighed for at praege
italeszttelsen af deres egne praestationer med udgangspunkt i afdekningen af

ovenstiaende analyse- og diskussionsspergsmal.
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L=esevejledning

Jeg har nu ekspliciteret specialets grundlaeggende problemstilling. I det efterfolgende vil jeg
kort skitsere speciales struktur — de enkeltdele og helheder det bestar af. Denne
lzesevejledning har siledes til formal at synliggore mit arbejde med at besvare specialets

problemformulering.

Min indledning har placeret specialet i et bredt perspektiv — pad et overordnet niveau.
Perspektivet tager udgangspunkt i den kontekst, min problemformulering og empiri er
forankret i. Det er desuden pa dette overordnede niveau, jeg placerer
socialkonstruktivismen og mit systemteoretiske udgangspunkt, der praesenteres 1

metodologiafsnittet.

Efter det overordnede niveau rettes fokus mod projektets mellemniveau — den

systemteoretiske forstaelse af massemedierne.

I analysen forholdes empirien til min systemteoretiske optik med det formal at give en
velfunderet besvarelse pa projektets problemformulering. Denne del af projektet udgor
besvarelsens tekstnare niveau. I specialets analysedel vil jeg blandt andet se pa, hvad der
reelt ligger til grund for den journalistiske italesattelse af Sydbank og Spar Nords finansielle

situation.

Mine resultater fra analysen danner siden grundlag for min diskussion, hvor jeg igen
bevaeger mig ud til mellemniveauet ved at forholde analysens resultater til massemedierne
og virksomhederne. Her vil jeg blandt andet diskutere analysens resultater i relation til god
presseskik og sege konkrete rad, der kan hjalpe virksomhederne til en storre forstaelse for
det journalistiske arbejde. Jeg tilstreber altsa et anvendelsesorienteret niveau i min
diskussion. Slutteligt ender jeg pa det overordnede niveau med en perspektivering af mine

resultater og et kritisk fokus pa mine resultater og projektets diskussion.

Det er denne bevagelse via forskellige niveauer, som forer mig frem til den forstaelse og

indsigt, der kvalificerer mig til at konkludere pa problemformuleringen.
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Metodologti

Metodologiafsnittet har til formal at tydeliggore de rammer, der omkranser min erkendelse.
Formalet med afsnittet skal derfor ses som flertydigt. For det forste vil jeg eksplicitere mit
erkendelsesteoretiske stasted, socialkonstruktivismen og prasentere specialets

systemteoretiske udgangspunkt.

For det andet vil jeg i metodologiafsnittet redegore for min teoretiske indgang til
problemstillingen. Konkret vil det ske med afsat i Luhmanns systemteoretiske opfattelse af

massemedierne og deres relationer til kilderne.

Dernzst vil jeg praesentere og forholde mig til de to cases, der i analysedelen vil indga som
konkrete analyseobjekter og dermed danne basis for en yderligere nuancering af specialets

problemformulering.

Afsnittet afsluttes med en gennemgang af analysemetoden, der er grundlaget for min

analyse.

Erkendelsesteoretiske optikker

Mit erkendelsesteoretiske stisted er 1 hoj grad med til at forme dette speciale. Helt
grundlaeggende handler erkendelsesteorien om den made, jeg forstar verden pa, og den har
betydning for mit valg af metode og teori — altsd min tilgang til analysen og diskussionen.
Derfor er det essentielt i en akademisk opgave som denne, at min erkendelsesteoretiske
optik tydeliggores, sa jeg lobende kan forholde mig konstruktivt og kritisk til den.
(Bertilsson 1998: 27-29) Derved tilstraber jeg at besvare min problemformulering sa

nuanceret som muligt.

Mit erkendelsesteoretiske udgangspunkt er socialkonstruktivismen. Og som beskrevet oven
for vil jeg indlede metodologiafsnittet med at redegore for socialkonstruktivismen og
forholde den til mit speciale. Dernast vil jeg praesentere Luhmanns systemteori og den
grundleggende kommunikationsforstielse. Denne forste del af metodologien leder op til
mine betragtninger og overvejelser i relation til Luhmanns teori om massemediesystemet og

dets relationer til kilderne.
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Socialkonstruktivisme

Ved at tilslutte mig det socialkonstruktivistiske erkendelsesperspektiv tilslutter jeg mig
formodningen om, at al erkendelse er erfaringsbaseret, idet viden er sociale konstruktioner
skabt gennem sprog og handling. (Burr 1995:129-130, Collin 1995: 46-47; Bertilsson
1998:17) Den grundleggende tese 1 dette speciale er, at menneskelig handling og dermed
den sociale sfere formes ved de fortolkninger, vi som mennesker anlegger pa adferd. Det
betyder, at det er de sociale fallesskaber, der skaber den sociale virkelighed ved at tolke
adferd intentionelt. (Bertilsson og Jarvinen 1998: 12) Vores viden afspejler ikke den
virkelighed, der er dens genstand, men er 1 stedet et produkt af diverse sociale processer og
menneskelige interesser. Alt har en "historie”, der 1 mere eller mindre grad tilskrives en
verdi af en menneskelig aktor. (Collin 2003: 249-250)

Erkendelsesteoretisk socialkonstruktivisme

Inden for socialkonstruktivismen tilslutter jeg mig den erkendelsesteoretiske
socialkonstruktivisme, der anerkender fysiske, biologiske og psykologiske faktorers
betydning for konstruktionen af verden. Det sociale ma altid eksistere som et aspekt af
noget, som tidligere er andet end socialt — nemlig fysisk, biologisk og psykologisk. (Collin
1995: 59; Collin 2003: 250-252) Jeg ser dermed samfundet som bestdende af vasener, der
ud over deres sociale relationer ogsa har psykiske egenskaber og kroppe med biologiske
funktioner. (Collin 1995: 59)

Mine erkendelsesteoretiske rammer adskiller sig vasentligt fra eksempelvis
naturvidenskaben. Specialets konklusion kommer saledes til at bygge pa
erfaringsudvekslinger og iagttagelser, og gyldigheden bliver afgrenset af det felt, jeg
undersoger. Som nxvnt i indledningen vil jeg dog tilstrebe at praesentere mine resultater pa

et sa anvendelsesorienteret niveau som muligt.

Vi har allerede 1 specialets indledning set eksempler pa, at min socialkonstruktivistiske
tilgang til feltet er med til at forme min problemstilling: De rammer, jeg sxtter op for
problemformuleringen — at virksomheden ma kende til og forsta stakeholdernes tankegang
— tager udgangspunkt i en tro pa, at det ”sociale rum”, hvori fortolkningen af
virksomhedens adferd skabes, eksisterer. Optikken har naturligvis ogsa betydning for min
opfattelse af det journalistiske arbejde: Lige meget om man som journalist forseger at vare
objektiv eller subjektiv, fortolker man en given adfard og prasenterer denne fortolkning

for en leeser’, der igen fortolker teksten og tillegger den en ny mening, Den adfzerd,

3 Jeg anvender konsekvent termen “leseren’” om modtageren af det journalistiske produkt. Valget skal
udelukkende ses i relation til mit empiriske udgangspunkt.
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journalisten fortolker, kan eksempelvis vare baseret pa interaktion med kilder — altsa

journalistens relationer.

Systemteori

Luhmann tilherer den systemteoretiske konstruktivisme (Luhmann 1996: 13-14), der er en
gren af socialkonstruktivismen. Min inddragelse af Luhmann er saledes med til at nuancere

mit syn pa socialkonstruktivismen yderligere.

I Luhmanns teoretiske hovedvark ”Sociale Systemer — Grundrids til en almen teori” (2000)
presenteres en omfattende og langt hen ad vejen abstrakt samfundsteori om sociale
systemer. Teoriens omfang betyder, at jeg 1 det efterfolgende kun vil forholde mig til de
begreber, der synes vasentlige i relation til specialets problemformulering. Jeg vil primart
fokusere pa Luhmanns grundleggende systemforstaelse, herunder begreberne
”funktionssystem”, “kode” og “kompleksitet” samt hans opfattelse af "kommunikation”.
Jeg vil senere forholde mig til flere aspekter fra Luhmanns systemteori i relation til

massemedierne og virksomhederne.

Min inddragelse af Luhmanns begrunder jeg blandt andet med hans tanker om system og
omverden. I forlengelse heraf finder jeg hans tanker om relationer mellem systemer

interessante — jevnfor mine indledende betragtninger om stakeholder relations.

Luhmanns systemteori giver en ramme for min forstaelse og analyse af massemedierne og
den proces, der affoder et journalistisk produkt. Derudover finder jeg Luhmanns
sekventielle kommunikationsforstielse, som jeg senere vil prasentere, givende for min

analyse af kommunikationen, der senere danner grundlaget for min diskussion.

System og omverden

Den sociologiske tradition skelner 1 sit udgangspunkt mellem agens og struktur, samfund
og individ, subjekt og objekt. En skelnen der indebzaerer en antagelse om, at samfundet
bestar af mennesker og relationer — en skelnen mellem menneskelig integration og
systemisk integration. Med sin teori om sociale systemer ophzver Luhmann denne og
opererer 1 stedet med en skelnen mellem system og omverden. Luhmann mener, at den
mindste sociale enhed ikke er individet eller handling, men derimod &ommunikation.
(Luhmann 2000: 188, 214-217)

Luhmann mener, at individet, der bestar af et psykisk system, og mennesket, der bestar af

en rakke organiske/biologiske systemer, tilhorer de sociale systemers omverden — i trid
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med min erkendelsesteoretiske tilgang til specialet. De sociale systemer er enheder i et
funktionelt uddifferentieret samfund forstiet pa den made, at samfundet siden renassancen
har organiseret sig i en rackke delsystemer, der hver iser opererer med deres egne binzre
koder. Dermed bestar verden af relationer mellem systemer. (Qvortrup 1998: 175-177)
Kommunikation, der gentages over tid, stabiliserer bestemte temaer og koder, der danner
de sociale systemer, og da disse systemer er baseret pa den sarlige funktion, de har i
samfundet, kaldes disse funktionelt uddifferentierede subsystemer: sa som ekonomi,

politik, videnskab, religion, retssystemet og massemedierne. (Qvortrup 1998: 175)

Handtering af kompleksitet

Et system er altsa defineret af greensen mellem systemet og omverdenen, der er uendelig og
kaotisk. Det indre af systemet karakteriseres som et sted med reduceret kompleksitet.
”Kompleksitet” er et af de centrale begreber i Luhmanns systemteori, netop fordi det er
med til at definere og afgranse systemet. At, noget er komplekst, betyder, at det kan antage
mindst to tilstande. Med et voksende antal tilstande eller begivenheder vokser antallet af
mulige relationer mellem dem, og dermed vokser kompleksiteten. Det paradoksale er, at
kun kompleksitet kan reducere kompleksitet. (Luhmann 2000: 60-66; Kneer og Nassehi
1997: 35-45)

Den menneskelige bevidsthed kan ikke rumme verdens til stadighed skiftende mulige
tilstande og begivenheder. Derfor fungerer kommunikationen inden for systemet ved at
udvzlge en begranset mangde af al information til radighed uden for systemet. I praksis
betyder det, at omverdenen altid vil vare mere kompleks end systemet. Denne proces
betegner Luhmann som “reduktion af kompleksitet”, og processen er afgorende for
systemets muligheder for at agere. Al information er udvalgt og behandlet ud fra kriteriet
”mening”. (Luhmann 2000: 65)

Funktionssystemer

I Luhmanns terminologi kan betegnelsen ”system” nzsten bruges om alt, dog mest forstaet
som omrader i samfundet — sikaldte ”funktionssystemer”. Hvert funktionssystem
repraesenterer én bestemt kode, der opstiller to alternativer. (Qvortrup 1998: 174-175) Jeg
vil senere 1 afsnittet om ”’systemteoretisk forstaelse af massemedierne” uddybe begrebet

’kode”, og hvordan jeg forstar det.

Lars Qvortrup bemarker i sin bog ”Det hyperkomplekse samfund” (1998), at
funktionssystemet er en refleks af den grundleggende kompleksitetsregulering: Ethvert
kodesystem anlagger en bestemt iagttagelsesoperation. Herved foroger det sin

operationsduelighed, samtidig med at det lober en risiko for at gore sig blind over for andre
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iagttagelsesmuligheder. (Qvortrup 1998: 175-176) Det er denne blinde plet, jeg senere vil
imedega og nuancere i relation til massemediesystemet. Vel vidende, at dette kan skabe nye

blinde pletter.

Samfundet som kommunikation
Luhmann ser samfundet som kommunikation. Han gar ud fra, at samfundet bestar af
kommunikationssystemer, der er autopoietiske: De skaber og reproducerer sig selv alene

gennem kommunikation. (Luhmann 2000: 73)

Kommunikationens form og indhold

I Luhmanns optik ses sociale systemer altsd som autopoietiske kommunikationssystemer,
der bestar af og ved kommunikation. Kommunikation skal forstas som en koordineret
udvzlgelse — en selektionsproces, der bestir af en syntese af tre selektioner: Forst selekteres
en information (hvad skal kommunikeres?), dernzst selekteres en meddelelsesform
(hvordan skal informationen kommunikeres?), og som tredje selektion selekteres en
forstaelse (hvad skal forstas ved det meddelte?). Disse selektioner er essentielle;
kommunikation er ikke kommunikation, fer alle selektioner har fundet sted. (Andersen
1999: 126) Set 1 lyset af projektets mediefokus vil det sige, at en pressemeddelelse forst er
kommunikeret, nar journalisten har modtaget og lest den. Ligesom en artikel forst er

kommunikeret, nar leeseren har kebt avisen og last artiklen.

Denne kommunikationsforstielse adskiller sig fra den sedvanlige — eksempelvis Roman
Jakobsons forstielse (Drotner 2001: 176). Inden for et handlingsteoretisk perspektiv
fremstilles kommunikation som overforsel at et tankeindhold fra et individ til et andet —
banalt set via lyd- og lysbelger. Luhmann papeger imidlertid det selvfolgelige i, at det ikke
er muligt at overfore tanker og meninger pa samme made, som man sender et brev med
posten eller en e-mail. Bevidsthed og kommunikation er selvrefererende autopoietiske
systemer, som trakker deres egne granser over for omverden. Den ene bevidsthed
kommer ikke i kontakt med den anden uden kommunikation; det vil sige ved at forestille

sig en modtager som kommunikationspartner. (Luhmann 2000: 215)

Systemets iagttagelser

Luhmann mener, al kommunikation er iagttagelse enten i form af selv- eller
fremmediagttagelser. Grundtanken er at betragte iagttagelser som operationer, der ikke
refererer til bevidste subjekter, men til forskellige subjekter. Luhmann definerer simpelthen
iagttagelse som en bestemt forskelsdannende operation: At iagttage er at marke noget

inden for rammen af en forskel. (Andersen 1999: 109)
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Forste- og anden-ordens iagttagelse
Luhmann skelner mellem to stadier af iagttagelse: forste- og anden-ordens iagttagelser.

Kommunikationens forste-ordens iagttagelser dekker over de iagttagelser, der rummer

2 3
b

selektionen af ”information”, “meddelelsesform” og forstaelse”, mens kommunikationens
anden-ordens iagttagelser dackker over ’kommunikation om kommunikation”. (Luhmann
2000: 195-204) Jeg har tidligere gennemgaet kommunikationens forste-ordens iagttagelser.
Med ”kommunikation om kommunikation” menes de iagttagelser, system B foretager af de

iagttagelser, system A baserer sit valg af forste-ordens iagttagelser pa.*

lagttagelsesoperationen indstifter altsa en forskel mellem selv- og fremmedreference
mellem det, der iagttages og det system, der iagttager. Det iagttagede system bliver til i
iagttagelsen sammen med det, der iagttages. Det er vigtigt at understrege, at systemet ikke
gar forud for den omverden, der iagttages. Begge elementer konstrueres 1 iagttagelsen, der
skiller dem ad. (Andersen 1999: 111-112) Det er altsa her, vi ser et klart skel mellem system

og omverden.

Mit iagttagelsespunkt

Dette speciale tager udgangspunkt i en rakke iagttagelser. Jeg vil senere prasentere og
forholde mig til mine teoretiske og empiriske forudsatninger for at besvare
problemformuleringen, men allerede nu ved jeg, at mine iagttagelser primeart vil tage
udgangspunktet 1 systemet ’massemedierne” (pressen) og sekundert “okonomi”
(virksomhederne). Med Luhmanns skel mellem system og omverden er det derfor vigtigt,

at jeg som iagttager ogsa er bevidst om mit iagttagelsespunkt.

Ved at tage udgangspunkt i Luhmanns systemteori og valge empiri, der er udarbejdet af
personer fra massemediesystemet, indskriver jeg mig automatisk 1 systemets optik. Med
systemteoretisk sprogbrug udever jeg en rakke iagttagelser af anden-orden, hvor fokus
ligger pa kommunikation om kommunikationen, og hvor jeg vil se narmere pa de
selektionskriterier, hvormed massemediesystemet meddeler sine informationer.
Informationer, der vel at marke bygger pa kommunikation fra virksomhederne — det

okonomiske system.

4 Betegnelserne ”system A” og ”’system B” indikerer en afsender og en modtager i kommunikationsforholdet.
Selv om Luhmanns kommunikationsforstaelse star i modsztning til eksempelvis Jakobsons, opererer han
stadig med en afsender og modtager. Det er dog mere korrekt at sige et system, der selekterer en information
og meddelelsesform (system A) og et system, der selekterer en forstielse (system B).
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Systemisk forstaelse af

massemedierne

Jeg har nu skitseret de systemteoretiske rammer, der omkranser mit speciale. I det
efterfolgende vil jeg nerme mig mit egentlige fokus og se pa massemedierne og
virksomhederne som funktionssystemer. Det vil jeg gore med udgangspunkt i Luhmanns
tanker om massemedierne i "Massemediernes realitet” (1996) og hans generelle
betragtninger om blandt andet virksomheder i ”Sociale Systemer — Grundrids til en almen

teoti”.

Malet med narverende afsnit er at konkretisere den teori, jeg senere vil tage et analytisk
udgangspunkt i. Jeg vil saledes se naermere pa blandt andet systemets selektioner og
forholde mig til journalistens rolle. Denne del af metodologien bygger langt hen ad vejen
videre pa de teoretiske betragtninger om den systemiske forstielse af massemedierne, jeg

gjorde mig pa 9. semester.

Massemediesystemet

Mediernes rolle i samfundet

Luhmann fremhaver massemedierne som verende grundleggende for vores viden om den
verden, vi lever i: Det vi ved om vores samfund, ved vi fra massemedierne. (Luhmann
1996: 9) Eksempelvis vil vores opfattelse af en bestemt virksomhed ofte bero pa mediernes
presentation af denne. En opfattelse, der ligger i naturlig forlengelse af mine overordnede
tanker om begrebet ”stakeholder relations”. Med massemedierne udviskes forskellen altsa

mellem verden, som den er, og verden som den bliver iagttaget (Luhmann 1996: 20).
Ved begrebet “massemedier” forstar Luhmann:

(....) alle indretninger i samfundet, som ved udbredelsen af kommunikation betjener sig af tekniske midler
#1l mangfoldiggorelse.” (Luhmann 1996: 10)

I sin definition bemarker Luhmann, at der ikke kan finde nogen interaktion sted mellem
afsendere og modtagere, der ikke er til stede sammen. Interaktion udelukkes gennem den
mellemkommende tekniske indretning, som definerer begrebet massemedier for os

(Luhmann 1996: 10). Det er vasentligt at anfore, at denne udelukkelse af interaktion kun

gaxlder i forbindelse med udformningen af det reelle nyhedsprodukt i relation til
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modtageren. Journalisten vil sandsynligvis have lobende interaktion med kilden
(eksempelvis virksomheden). Denne ”forudgiende” interaktion behover i min optik ikke at

vare begranset af “en mellemkommende teknisk indretning”.

Med udgangspunkt i specialets problemformulering er det essentielle sporgsmal, hvordan

massemedierne konstruerer realiteten?

7 Eller mere kompliceret (og relateret 11/ egen selvreference!): Hvorledes kan vi (...) beskrive
realitetskonstruktionens realitet?” (Luhmann 1996: 16)

Sporgsmalet er et centralt omdrejningspunkt i mit arbejde: Hvordan og hvorfor bliver
noget til en nyhed — et journalistisk produkt? Denne udvalgelse ma nedvendigvis bygge pa
en selv- og fremmediagttagelse. Det vil sige, at jeg vil forsoge at iagttage de iagttagelser,

journalisterne udferer i deres arbejde.

Massemediesystemets kode

Massemediesystemets kode er forskellen mellem znformation og ikke-information.’ Information
er altsa den positive vaerdi, designationsvardien, hvormed systemet betegner mulighederne
1 sin egen operation. For at have frihed til at anse noget for at vare information eller ej, ma
der findes mulighed for at anse noget for at vaere ikke-informativt. Uden sadan en
refleksionsvaerdi ville systemet vare udleveret til al irritation og ude af stand til at skelne
mellem sig selv og omverden. (Luhmann 1996: 28) I forlengelse af Luhmanns
betragtninger vil jeg argumentere for, at de nyhedskriterier, massemediesystemet opstiller,

er udtryk for systemets evne til at reducere kompleksitet.

Sandhed som en grundleggende pramis

Et andet kompleksitetsreducerende element 1 det journalistiske arbejde er den etik og
moral, der traditionelt set knytter sig til faget. I Danmark er disse elementer konkretiseret i
eksempelvis Pressenzvnets ”Vejledende regler for god presseskik™ (Pressenavnet 2007).
(Meilby 2001: 74) Pressenaxvnets regelsat tjener det formal at sikre stabiliteten omkring
funktionssystemets kode — information/ikke-information — si denne ikke overgar til at
vere sandhed/ikke-sandhed. Funktionssystemets kode er skelszttende for dets eksistens.

Som tidligere nevnt skaber massemedierne en fallesverden for os. Derfor vil mange sikkert

5 Vigtigheden af dette sporgsmal skal ses i lyset af, at ”dez v7 ved om vores samfund og om den verden vi lever i, ved vi fra
massemedierne.” (Luhmann 1996: 9) Massemediesystemet giver en reprasentation af omverden, som den
umiddelbart foreligger — bare ikke pd samme tid som den foreligger (Luhmann 1996: 20).

¢ Luhmann ser altsi “information” som en del af kommunikationen — javnfor den tidligere omtalte
kommunikationsforstielse. Dermed adskiller Luhmann sig fra andre teoretikere og teorier, der bygger p4, at
kommunikation er lig information.
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mene, at koden for massemediesystemet er sandhed/ikke-sandhed — netop fordi systemets
rolle er afgorende for vores opfattelse af verden. Her peger Luhmann pa noget interessant.
For medierne vil ikke slippe godt fra at fore modtagerne ”bag lyset” og risikere at blive
taget i en logn. (Luhmann 1996: 28) Han argumenterer for, at vi som udgangspunkt kan
stole pa medierne. Hvis medierne bliver taget i at misinformere, krever systemet en
rettelse. Det er afgorende for systemet, at omverden ikke behover at tage hojde for

L7
sandhedsvaerdien’.

Den journalistiske integritet

Journalistik som fag opstiller en rekke begreber og standarder for journalistens samspil
med kilderne. Disse begreber og standarder er 1 hoj grad med til at prage journalisternes
selvforstaelse, men ogsa samfundets forstielse af journalisterne. Pa begrebssiden handler
det blandt andet om opfattelsen af pressen som en kontrolinstans — populert sagt ’den
fjerde statsmagt” — mens det med hensyn til standarderne blandt andet handler om
journalistisk objektivitet, kildekritik og autonomi. (Kristensen 2004: 49) ”Objektiviteten” er
en vigtig faktor i beskrivelsen af forholdet mellem journalisten og kilden. Selve forholdet er
ofte en kunstig storrelse; nogle har kaldt det et styrkeforhold, et bytteforhold, et gensidigt
athangighedsforhold og andre igen et forhandlingsspil. Udtryk, der alle er med til at satte
objektiviteten pa prove. Felles for disse betegnelser er dog, at de tager udgangspunkt i

relationerne mellem journalisten og kilden. (Kristensen 2004: 49)

Et er naturligvis de journalistiske idealer — noget andet er virkeligheden. I specialets
analysedel vil jeg soge at afdeekke de faktiske forhold, der knytter sig til journalisterne og
henholdsvis Sydbank og Spar Nord Bank. Senere vil jeg i diskussionsdelen sammenholde
disse forhold med de journalistiske idealer. Denne del af diskussionen har ikke til formal
evaluere journalisternes arbejde, men derimod stiler den mod at afdakke de muligheder,
der ligger for de virksomheder, der onsker at arbejde strategisk med deres kommunikation

til pressen.

Erhvervsjournalisten

Med mit valg af empiri setter jeg samtidig fokus pa ét af de journalistiske stofomrader —
erhvervsjournalistikken. Denne differentiering har ikke indvirkning pa
journalistens/journalistikkens overordnede formal: At fungere som en informationskanal,

en kontrolinstans, et debatforum og et spejl for forskellige grupperinger i samfundet.

Alle disse roller haenger sammen med forestillingen om borgernes ret til og mulighed for at

kunne deltage frit i den demokratiske proces og dermed f4 medindflydelse pa

7 Forstaelsen af ”sandheden” tager naturligvis et subjektivt udgangspunkt.
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beslutningerne — dét man ogsa kalder offentlighedsprincippet, hvor massemediernes altsd
udgor et centralt redskab. (Kristensen 2004: 51) Dette gzlder ogsa i relation til eksempelvis
aktieselskaber, der er noteret pa OMX Kobenhavns Fondsbers. Disse virksomheder er 1
udgangspunktet demokratiske virksomheder, der kan have en stor kreds af ejere. Ejerne har
ret til indsigt og medindflydelse. Den gzldende lovgivning kraver, at virksomhedens moral
er hoj, nir den skal italesxtte egen prastationer over for ejerne/aktionzrerne, pressen og
andre interessenter. Men ligesom der eksisterer en journalistisk frihed til at ’stramme” en

historie, er dette ogsa muligt for virksomhederne®.

Massemediesystemets selektioner

Erhvervsjournalistens arbejde tilhorer programomradet “nyheder”, der omhandler
udarbejdning/ bearbejdning9 af informationer. Det forudsattes som nevnt, at
informationer i form af nyheder er sande. Problemet ligger derfor ikke umiddelbart i

sandheden, men i den uundgielige selektivitet. (Luhmann 1996: 41)

 Systemets forbold til sin omwerden er imidlertid ikke simpelthen et forhold bestaende af gensidig redufktion
af kompleksitet. Snarere bliver der gennem uddifferentiering, brud med ekstern determination og operativ
Inkening skabt interne overskud af kommunikationsmuligheder, altsa hoje fribedsgrader, som har il folge,
at systemet md — og kan — palegge sig sely indskrankninger!” (Luhmann 1996: 41)

Selektioner er fastnet 1 funktionssystemet og galder saledes ikke blot én redaktion.
(Luhmann 1996: 42) VISAK-kriterierne er eksempler pa nyhedskriterier, der netop er

forankret 1 hele massemediesystemet.

Luhmann opstiller i bogen ”Massemediernes realitet” ti nyhedsselektioner:"

o Informationen mai vere ny. Overraskelse forstaerkes gennem markant diskontinuitet.
o Konflikter foretrakkes. Konflikter har den fordel at spille pa en selvskabt uvished.

o Kvantiteter (eksempelvis tal, statistikker og opgorelser) er en sarligt virksom

indfanger af opmarksomhed.

8 Ligesom pressen agerer inden for Medieansvarsloven, har virksomhederne (aktieselskaberne)
Aktieselskabsloven som lovmassig referenceramme.

? Hvad, Luhmann laegger i udtrykket “udarbejdning/bearbejdning”, fremgir ikke tydeligt, hvorfor jeg savner
en generel inddragelse af omverdenen (eksempelvis kilderne og de virksomheder journalisten eventuelt
samarbejder med). Kan denne del af processen ogsa “udarbejde/bearbejde” informationer uden at vare en
del af massemediesystemet? I sd fald vil en presseafdeling i en given virksomhed tilhore massemediesystemet
og ikke virksomhedens system.

10 Luhmann navner ikke noget om, hvad han begrunder sine nyhedsselektioner med. Nogle af selektionerne
er dog abenlyst begrundet i hans teori.
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o [okale anstrog til en information giver nyheden vagt, da man som udgangspunkt er
godt informeret om sit eget sted.

o Nommbrud foretrekkes (skandaler, brud pa den ”politiske korrekthed” og moralske
normbrud). Forsterker resonansen, giver liv og udelukker den ytring af forstaelse
og undskyldning.

o Det moralske aspekt. Massemedierne har en vigtig funktion i opretholdelse og
reproduktion af moral.

o Tilskyndelse til handling. Massemediesystemet skaber vigtige ambiguiteter for sig selv
ved at referere til handlinger og personer.

o Krav om aktualitet.

o Yring af meninger. Disse meninger knytter sig ofte til eksisterende nyheder og
historier.

o  De organisatoriske (redaktionelle) rutiner. Luhmann 1996: 41-52)

Ovenstiende nyhedsselektioner og de mere almindeligt kendte VISAK-kriterier har flere
lighedspunkter.'

Vasentlighed

For at noget kan kaldes vasentligt, ma det have betydning for modtagernes liv som
individer. Graden af betydning knytter sig bade til begivenheden eller fanomenets karakter
og indhold og til de aktorer, der er involveret. (Kramhoft 2000: 55) Luhmann forholder sig
ikke eksplicit til begrebet ’vasentlighed”. Men jeg formoder, at dette ligger latent 1 ethvert

systems reduktion af kompleksitet, hvor det uvasentlige sorteres fra.

Identifikation

Identifikationskriteriet spiller en stor rolle i alle redaktioners nyhedsvurderinger.
Identifikationen ligger i folelsen af nerhed hos modtagerne, om genkendelse, samhorighed
og interessefallesskab. (Kramhoft 2000: 66) Luhmann fremhazver vigtigheden af “lokale
anstrog”, (Luhmann 1996: 44) hvori han i mine ojne legger det samme som

identifikationskriteriet.

Sensation
Sensationskriteriet skal forstas som det, der er usadvanligt og opsigtsvakkende. (Kramhoft

2000: 68) Luhmann fremhaver ogsa sensationskriteriet og mener, det giver nyhedshistorien

1T Med selektion” forstir Luhmann en handling, der har med hele funktionssystemet at gore. I dette speciale
vaxlger jeg at se bort fra en eventuel teoretisk diskussion om forholdet mellem ”selektion” og “kriterier”.

25



en sterkere resonans gennem normbrud. (Luhmann 1996: 46) 1 tilknytning hertil mener

Luhmann ogsa, at medierne har en vigtig funktion i at opretholde og reproducere moral .

Aktualitet

At, en historie er aktuel, vil sige, at den har en form for serlig interesse for en malgruppe pa
netop det tidspunkt, hvor historien formidles. Aktualitet er et fleksibelt nyhedskriterium,
som udvikler sig i takt med forandringer i samfundet og ikke mindst i medierne selv.
(Kramhoft 2000: 52-53) Luhmann udtrykker ligeledes et grundleggende behov for
aktualitet som nyhedskriterium. (Luhmann 1996: 49)

Konflikt
Konfliktstoffet er hojt prioriteret i medierne, hvilket forst og fremmest skyldes det helt
grundlzeggende forhold, at begivenheder, der udfordrer det fzlles verdigrundlag, synes

interessante. (Kramheoft 2000: 57) Luhmann pointerer, at konflikter holder leseren ”vagen’

og derfor er at foretrakke som et nyhedskriterium. (Luhmann 1996: 43)

Meddelelsesformen
Udover ovenstaende kriterier mener Luhmann, at kvantiteter, tilskyndelse til handling og
ytring af meninger har indvirkning pa nyhedsproduktet. Disse betragtninger er meget

tekstnare og omhandler konkrete retoriske udsagn i en given nyhed.

Desuden legger Luhmann vagt pa, at informationen ma veare ny, hvilket, jeg mener, ma

ligge implicit i de klassiske VISAK-kriterier."’

Forholdet mellem processen og produktet

Det interessante er, at ovenstiende gennemgang af Luhmanns nyhedsselektioner og
VISAK-kriterierne viser, at der stort set kun er fokus pa nyhedsproduktet og ikke
processen. Det, der kommer tettest pa at omhandle processen, er den sidste af Luhmanns
selektioner — ’de organisatoriske (redaktionelle) rutiner”. Her henviser Luhmann til de
redaktionelle standarder pa en redaktion — en bestemt made, man gor tingene pa. I

presentationen af begrebet er han dog ikke specifik om afgrensningen af begrebet.
(Luhmann 1996, 51-52)

12 Jeg tillader mig at drage en parallel mellem Luhmanns moral-begreb og de normer og vardier, der kommer
til udtryk i Pressenavnets regelszt for ”god presseskik”. Jeg vil senere i specialets diskussion forholde mig
ydetligere til denne parallel.

13 Det skal pointeres, at Kramhoft ikke mener, at VISAK-kriterierne er pracise eller udtemmende
retningslinier, som kan legges ned over alle nyheder. (Kramhoft 2000: 51-52). Ida Schultz argumenterer i sin
bog ”Bag Nyhederne” (Schultz 2000) for, at kriterierne skal suppleres med et sjette, nemlig eksklusivitet.
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Netop forholdet mellem processen og produktet var udgangspunktet for mit arbejde pa 9.
semester, hvor jeg kom frem til, at nyhedskriterierne ma inddeles 1 to niveauer — i primacre
og sekundare nyhedskritetier. De to niveauer er henholdsvis afsender-/procesotienteret og
modtaget-/produktorienteret. Her konkluderede jeg, at folgende primere nyhedskriterier i
mere eller mindre grad skal vere opfyldt, for en given historie kan udmente sig i et

journalistisk produkt:

Primaere nyhedskriterier

Afsender- og procesorienteret
e Overensstemmelse mellem journalistens tid og stoffets tilgeengelighed
e /Estetiske muligheder i stoffet

o Stoffets eksklusivitet

I min analyse fandt jeg ingen beleg for at stille sporgsmalstegn ved de almene VISAK-

kriterier, hvorfor disse stadig knytter sig til det journalistiske produkt.

Sekund®re nyhedskriterier

Modtager- og produktorienteret
e Vasentlighed
e Identifikation
e Sensation
e Aktualitet
e Konflikt
(Mortensen 2006: 26)

Jeg anser ikke ovenstiende betragtninger om de primare- og sekundare nyhedskriterier for

at vere udtommende. Alligevel vil jeg benytte mine betragtninger fra 9. semester til at

nuancere mit fokus pa italesattelsen af Sydbank og Spar Nord Banks arsrapporter.

Systemisk forstaelse af

virksomheden

Ligesom min systemteoretiske indgangsvinkel til massemedierne dikterer en bestemt
forstaelse af funktionssystemet, har systemteorien ogsa indvirkning pa min forstaelse af

journalisternes kilder — i dette konkrete tilfelde Sydbank og Spar Nord Bank. Specialets
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fokus ligger primzrt pd massemedierne, hvorfor jeg kun kort vil problematisere min
systemteoretiske forstaelse af virksomheden og konstatere, at “virksomheden” tilhorer

funktionssystemet “okonomi”, der har koden overskud/ikke-overskud.

Disse teoretiske betragtninger skal natutligvis ses i relation til mine pointer med hensyn til
stakeholder relations. Min analyse vil altsa vise, hvordan to systemer kommunikerer i en
given situation: Jeg ved, hvilken information og meddelelsesform virksomheden udsender
til pressen, der sa efterfolgende selekterer en forstielse af denne. Forstielsen udmenter sig i
en ny information og meddelelsesform, der tilrettelegges af journalisten ud fra kendskabet

til leseren, som efterfolgende selekterer en forstaelse af denne proces.

Denne sidste del af kommunikationskaden ligger uden for min problemformulerings fokus

og vil ikke som sddan blive behandlet 1 dette speciale.

Empiri

Jeg har nu redegjort for og forholdt mig til mit erkendelsesteoretiske udgangspunkt og de
teoretiske rammer, der er med til at afgrense min problemformulering. Mit empiriske
udgangspunkt er udtryk for endnu en afgreensning af specialets fokus. Jeg er i forste
omgang interesseret 1 at belyse, 1 hvor hej grad og hvordan virksomhedernes
pressemateriale (kommunikation) indgar 1 journalistens arbejde. Jeg er altsa ude efter at vide
mere om, hvordan journalisterne arbejder og kende til den proces, der affoder et
journalistisk produkt. Formalet med denne indsigt er 1 specialets diskussionsdel at kunne

forholde mig til maden, hvorpa nyhederne udvzlges, redigeres og prioriteres.

Jeg er ikke den forste iagttager, der onsker at vide mere om journalisternes arbejde. Sa sent
som i 2006 udkom Ida Schultz’ bog ”Bag nyhederne”, der soger at afdakke de
journalistiske nyhedskriterier. Anker Brink Lund (2000) har med bogen ”Forst med det
sidste” tillige sogt at kortlegge journalisternes arbejde. De to boger er dog vidt forskellige 1

deres metodiske udgangspunkt, hvilket er med til at gore emnet interessant.

Det er blandt andet denne betragtning, der er med til at gore dette speciale relevant: Schultz
er hovedsagelig kvalitativ i sin tilgang til empirien. Hun har i lange perioder opholdt sig pa
forskellige nyhedsredaktioner, hvor hun har haft mulighed for at observere arbejdsgangene
og de specifikke processer og interviewe de personer, der var en del af processen. (Schultz,
2006: 7-9) Lund blander de to klassiske tilgange og er bade kvalitativ og kvantitativ 1 sit
forsog pa at belyse feltet. Han forholder siledes presseklip, observationer og interviews til
hinanden. (Lund, 2000).
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Analysens udgangspunkt

Jeg vil som tidligere naevnt afdaekke den journalistiske proces, der er udtryk for
journalisternes arbejde. For at gore dette vil jeg tage et kvantitativt udgangspunkt, der er
inspireret af Lund. Konkret har jeg lavet to st presseklip; et 1 relation til Sydbanks
arsrapport for 2006 (bilag 3) og et i relation til Spar Nord Banks arsrapport for 2006 (bilag
4). Begge presseklip er foretaget ud fra de samme konditioner 1 landsdakkende, regionale
og lokale aviser og internetmedier og elektronisk via artikeldatabasen Infomedia og
nyhedssogemaskinen Eniro. Nir jeg er inspireret af Lund, er det i den henseende, at jeg
observerer ”stremmen af nyheder” og seger tilbage til deres oprindelse — afdakker
nyhedernes arkaologi. For at styrke mine resultaters udsigelseskraft nojes jeg med at gore

det i relation til to cases for derudaf at trekke interessante pointer.

Mit empiriske udgangspunkt begranser sig til tekstlige produkter. Jeg har saledes ikke
indsamlet data fra eksempelvis tv- og radiomediet. Min afgrensning af empirien er
udelukkende sket ud fra den betragtning, at der til dette formal ikke behoves et

fuldsteendigt presseklip for alle mediegenrer.

Empiriske overvejelser

Jeg har bevidst valgt ikke at inddrage de journalister, der har skrevet artiklerne, der indgar 1
de to presseklip. Valget om ikke at gore dette begrunder jeg med onsket om at kortlegge
samhorigheden mellem virksomhedens kommunikation og det journalistiske produkt pa sa

objektiv vis som muligt.

En kvantitativ og kvalitativ tilgang

Min empiri bestar af fire overordnede elementer; Sydbanks pressemeddelelse i forbindelse
med offentliggorelsen af arsrapport for 2006 (bilag 1), Spar Nord Banks pressemeddelelse i
forbindelse med offentliggorelsen af arsrapport for 2006 (bilag 2), presseklippet i relation til
Sydbanks arsrapport for 2006 (bilag 3) og presseklippet i relation til Spar Nord Banks
arsrapport for 2006 (bilag 4). Segeprocessen og sogekriterier er specificeret yderligere 1
specialets bilag 3 og 4.

De to cases

En forudsztning for at analysere, tolke og forsta min empiri er naturligvis at have en
forstaelse for den kontekst, den er en del af. Jeg vil derfor i det efterfolgende kort redegore

for den kontekst, Sydbank og Spar Nord Bank befinder sig 1.
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Virksomhederne og branchen

Sydbank er Danmarks fjerdestorste bank. Pengeinstituttet havde primo 2007 110 filialer
primert placeret 1 Midt- og Senderjylland, godt 2.000 ansatte, 340.000 kunder og 135.000
aktionarer. Spar Nord Bank er landets femtestorste bank. Banken havde primo 2007 78
filialer primert placeret 1 Nord- og Midtjylland, godt 1.300 ansatte, 224.000 kunder og
100.000 aktionzrer.

Sydbank og Spar Nord Bank betegnes ofte som de “mellemstore banker i Danmark”.
Hensigten med at valge to banker inden for samme “klasse” er at styrke mine
udsigelsesmuligheder og styrke validiteten af mine resultater. Mine iagttagelser viser nemlig,
at der er stor forskel pa pressens dekning af eksempelvis Danske Bank og Spar Nord
Banks arsrapporter. Med andre ord vil det kraeve ekstra meget af empirien, hvis jeg ville

analysere pressens dekning af eksempelvis de fem storste pengeinstitutter i Danmark.

De storste borsnoterede pengeinstitutter i Danmark
Pengeinstitut: Arbejdende kapital:
1 | Danske Bank 916.393.000.000 k.
2 | Nordea 255.152.000.000 k.
3 |Jyske Bank 101.898.000.000 kt.
4 | Sydbank 63.646.000.000 kt.
5 | Spar Nord Bank 27.104.000.000 k.
6 | Forstedernes Bank 14.589.000.000 k.
7 | Amagerbanken 13.103.000.000 k.
8 | Fioniabank 12.625.000.000 k.
9 | Roskilde Bank 12.163.000.000 kr.
10 |Sparbank Vest'" 10.722.000.000 kr.

Tabel 1: De #i storste borsnoterede pengeinstitutter i Danmark mdl pa arbejdende kapital.
Alle tal er indsamlet af Finansradet i 2004. (Finansradet 2007)

Der findes mange mader at liste de danske pengeinstitutter; antallet af kunder, ansatte og
som i ovenstiende tilfalde efter arbejdende kapital. I relation til dette speciale er

rangordnen 1 princippet ikke afgorende for udsigelseskraften af mine resultater.

14 Sparbank Vest har siden skiftet navn til Sparbank.
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Mens Sydbank og Spar Nord Bank udger de mellemstore banker, betragtes Danske Bank,
Nordea og Jyske Bank ofte som de store aktorer. De mindre aktorer ligger fra

Forstedernes Bank og nedefter, jevnfor tabel 1.

En boersnoteret bank offentliggor fire regnskabsmeddelelser arligt — én for hvert kvartal.
Regnskabet for arets fire kvartaler betegnes “arsregnskabet” og prasenteres i
virksomhedens arsrapport”. De fleste banker 1 Danmark offentliggor deres drsrapporter i
januar eller februar méaned. Dette gzxlder ogsda Sydbank og Spar Nord Bank, der 1 2007
offentliggjorde deres rapporter henholdsvis 30. januar og 14. februar.

Analysemetode

For at besvare min problemformulering og analysere pressens dekning af Sydbank og Spar
Nord Banks arsrapporter for 2006 vil jeg 1 specialets analysedel forholde mine

betragtninger 1 metodologien til min empiri.

Dette vil ske med udgangspunkt i en sakaldt tematiseret indholdsanalyse. Konkret vil jeg
udvzlge et antal temaer fra virksomhedernes pressemateriale og forholde dem til indholdet
af presseklippene. Jeg vil ogsa udvalge en rakke centrale temaer i presseklippene og holde
dem op mod pressematerialet. Herved bliver jeg 1 stand til at analysere pressens dakning af

de to virksomheders arsrapporter.

Centrale analysesporgsmal og -begreber

Analysen vil blandt andet vare bygget op over folgende centrale analysesporgsmal til det

journalistiske produkt:

e Hvilke temaer italesattes?
e Hvordan kan journalistikken karakteriseres?
e Hoyvilke kilder benyttes som belag for det journalistiske produkt?

e Hvem skriver de konkrete artikler — nyhedsbureauerne eller navngivne journalister?
Centrale analysebegreber

Jeg vil i min karakteristik af de journalistiske produkter tage udgangspunkt i Lunds tre

betegnelser for journalistik: service-, rutine- og fokusjournalistik.
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Servicejournalistik

Journalister lever med og af hinanden, sa en vis grad af gensidig inspiration er ikke blot
acceptabelt, men helt afgerende for at agere professionelt og derved bidrage til den falles
“nyheds-fodekade”. Dog anses det for uacceptabelt at lane andres historier gennem direkte
afskrift. Det betegnes ikke som “originaljournalistik”, hvis der udelukkende versioneres
efter en pressemeddelelse eller en artikel 1 et andet medie. Denne del af det journalistiske

produkt betegnes som passiv servicejournalistik. (Lund 2002: 2)

Rutinejournalistik

Kun hvis der fojes nye aspekter til materialet; folges op med nye kilder eller i det mindste
foretages genkald til en kilde, der er nevnt i pressemeddelelsen, sa produktet derved kan
udlese en selvstendig byline, opfattes det som selvstaendig journalistisk virksomhed. Om

end pa et relativt lavt niveau som betegnes passiv rutingjournalistik. (Lund 2002: 2)

Fokusjournalistik
Forst nar der tages selvstendigt initiativ fra journalistens side i form af original idéudvikling

og systematisk kildesogning, kvalificerer indsatsen til betegnelsen aktiv fokusjournalistik.
(Lund 2002: 2)

Forholdet til diskurs

Da jeg med mit valg af analysemetode bevaeger mig inden for feltet zekstanalyse, vil jeg kort

redegore for min opfattelse af begrebet ”diskurs”.
En ordbogsdefinition af begrebet lyder:

7(....) den storre sammenbang, den tekst hvori et udsagn indgar og hvor det kan forstas fuldt nd; selve
diskursen kan ofte kun forstas i den videre kulturelle og sociale sammenbang samt i den specielle sitnation
den indgar i.” (Briel og Nielsen 1993: 138)

I sin teori om diskursanalyser anskuer Norman Fairclough diskursbegrebet pa to mader:
Den ene er ”sproghrug med social praksis”, og den anden ”som en mdde at tale pa, der giver betydning
til oplevelser ud fra et bestemt perspektiv.” (Jorgensen og Philips 1999: 79) I mit analytiske arbejde
er jeg inspireret af ovenstiende tre diskursdefinitioner, men valger samtidig at anskue
begrebet som et mere alment begreb, der handler om, at ord og satninger skaber en

bestemt forstaelse 1 en social kontekst — jevnfer mit socialkonstruktivistiske udgangspunkt.
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Det er vigtigt at pointere, at dette ikke er en diskursanalyse, selv om jeg anvender ordet
”diskurs”. Jeg vil saledes benytte begrebet 1 forbindelse med min analyse, hvor jeg vil se pa,

hvordan teksten italesaztter Sydbank og Spar Nord Banks ekonomiske prastationer.
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Analyse

Analyseindledning

Ved indgangen til analysen befinder vi os nu pa specialets tekstnare niveau. I denne del vil
jeg se nermere pa forholdet mellem Sydbank og Spar Nord Banks udsendte
pressemateriale og pressens dekning af de to arsrapporter. Fokus er altsa pa pressen og

kilderne og deres relationer.

Analysen bygger pa en rxkke forudsztninger, der er vigtige at eksplicitere, da de har
betydning for analysens udsigelseskraft: Som navnt udger empiriindsamlingen ikke et
komplet overblik over pressens daekning af de to drsrapporter. Derudover er det ogsa
vasentligt at holde in mente, at jeg ikke har kendskab til Sydbank og Spar Nord Banks
specifikke distributionslister. Altsa, viden om hvilke medier, der har modtaget
virksomhedernes pressemeddelelser. Jeg anser det dog heller ikke for afgerende, da
formalet med analysen er at sammenholde virksomhedernes kommunikation med det

produkt og den kommunikation (meddelelse), der udtrykker pressens forstielse.

Fokus pa italesattelsen

Tal, opgorelser og resultater er naturlige elementer i en arsrapport. Fakta, der ikke kan
gengives pa andre mader end det faktiske. Jeg tager det derfor for givet, at det talmateriale,
der indgar 1 pressemeddelelserne er en vasentlig del af det journalistiske produkt. Men mit
fokus ligger ikke pa den made, journalisterne refererer tallene, men pa fremstillingen. Kort
sagt; jeg vil ikke analysere gengivelsen af de regnskabsmaessige tal og resultater, men vil

derimod fokusere pa italesattelsen af tallene, opgorelserne og resultaterne.

Konteksten er afgarende

Konteksten er vigtig, nar en pressemeddelelse skal analyseres og forstas — javnfor mit

erkendelsesteoretiske udgangspunkt.

Pressemeddelelsen vil naturligvis forholde sig til en kontekst. I forbindelse med de danske
bankers offentliggorelse af arsrapporterne for 2006 findes der to gode eksempler pa, at
konteksten er vigtig for forstielsen af pressemeddelelsens indhold. Danske Bank valgte 1
forbindelse med sin offentliggorelse ogsa at fremlegge planerne om at afskaffe en rakke

gebyrer. Dette skal ses i relation til det fokus, der tidligere har varet pa bankens
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gebyrpolitik, hvor administrerende direktor Peter Straarup blev italesat som “gebyrgribben”
1 en rekke danske medier. Et andet eksempel er Jyske Bank. Banken lancerede 1 efterdret
2006 et nyt bankkoncept, der blandt andet kraevede en ombygning af samtlige banklokaler.
Strategien blev diskuteret i mange medier og kritiseret for at vare for dyr — ombygningerne
kostede i omegnen af 400 millioner kroner. Det var derfor naturligt for pressen at

perspektivere bankens resultater pa det nye bank-koncept.

Det er min vurdering, at Sydbank og Spar Nord Banks arsrapporter begge var blandt de
mere anonyme arsrapporter for 2006. Forstaet pa den made at der ikke var specielle
kontekstmaessige forhold, der gjorde dem mere interessante end normalt. Dog var der en
generel interesse 1 medierne for de gunstige tider i den danske bankverden, der resulterede
1, at den ene bank efter den anden kunne prasentere et rekordresultat for 2006. Dette

galder ogsa 1 Sydbank og Spar Nord Banks tilfalde.

Journalistikken

Som omtalt i metodeafsnittet vil jeg i analysen tage udgangspunkt i tre karakteristikker af
journalistikken (det journalistiske produkt), nemlig service-, rutine-, og fokusjournalistisk.
Nir jeg kategoriserer det enkelte produkt, sker det pa baggrund af en gennemlesning og
analyse' af artiklen, hvor indholdet efterfolgende sammenholdes med pressemeddelelsen,
fondsbersmeddelelsen og arsrapportens indhold.' Dette til trods for at pressemeddelelsen
er mit eneste reelle udgangspunkt for dette speciale. Fondsbersmeddelelsen og
arsrapporten bor dog ses som en del af det materiale, der er stillet til radighed for pressen
sammen med pressemeddelelsen. Eneste forskel er, at pressemeddelelsen formodentligt er
sendt direkte til mediet/journalisten, mens fondsborsmeddelelsen og arsrapporten er
tilgaengelig blandt andet via bankernes hjemmeside. Felles for de tre elementer er, at de har
bankerne som afsender. Det vil sige, at de er udtryk for virksomhedens egne italesxttelser

af drets prastationer.

Af hver enkelt bilagsforside (bilag 3 og 4) fremgar det, hvordan jeg karakteriserer den

konkrete artikel.

15 Den enkelte analyse er ikke ekspliciteret i dette analyseafsnit. Jeg har sdledes valgt at fremhave de
vasentlige pointer, der eksemplificerer nogle af lighederne og forskellene i vitksomhedernes og pressens
fremstilling.

16 Jeg vil i kritikafsnittet forholde mig yderligere til disse tre medier og blandt andet diskutere, hvorvidt mine
betragtninger i relation til journalistens udgangspunkt er rimelige.
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Analysens opbygning
Resultatet af min analyse bliver et billede pa, i hvor hej grad pressens omtale af

virksomhedernes arsrapporter beror pa vitksomhedens egne betragtninger. Fokus vil altsa

vare pa, hvem der egentlig indrammer (framer) virksomhedernes regnskaber.

De to arsrapporter behandles hver for sig og sammenholdes forst til sidst i analysen. Med
udgangspunkt i en redegorelse for artiklernes byline og en karakteristik af det journalistiske
produkt vil jeg efterfolgende se nzermere pa forskelle og ligheder mellem pressematerialet
og det journalistiske produkt. Nar jeg sammenligner pressemeddelelsen og det
journalistiske produkt, kigger jeg pa de selektioner, der finder sted i massemediesystemet.

Desuden vil jeg fokusere pa pressens eksplicitte brug af kilder.

Sydbank

Pressemeddelelsen

30. januar 2007 udsendte Sydbank en pressemeddelelse i relation til virksomhedens
arsrapport med overskriften Tilfredshed over hele linjen i Sydbank™ (bilag 1). Som
overskriften indikerer, er det et positivt budskab, der kommunikeres 1 pressemeddelelsen.
Ord og vendinger som ”smil”, tilfredshed”, ”over alle forventninger” og “flere
bemarkelsesvaerdige rekorder” er umiddelbart med til at skabe en positiv italesxttelse af

arsrapporten fra virksomhedens side.

Mogens Asmund, der er direktor for forretningssupport i Sydbank, er den eneste citerede

person 1 pressemeddelelsen og stir ogsa som eneste kontaktperson.

Supertemaer i pressemeddelelsen

Pa baggrund af en gennemlesning og analyse af Sydbanks pressemeddelelse er folgende

fem supertemaer fremkommet:

1: Sydbank-aktien (aktionzrerne)
e Sydbanks veardi er steget 8,1 milliarder kroner pa et ar.
e Det gode resultat kan ses 1 kursen pa Sydbank-aktien, der satter ny rekord.
e 135.000 aktionzrer kan glade sig over den hojeste aktickurs nogensinde.
e 2.000 medarbejdere gjorde en god investering, da de kebte Sydbank-aktier.
o Arets udbytte er tre kroner per aktie.

e Sydbank holder i ar 15 aktionermeoder.
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2: Arets resultat
e DPasserer for forste gang de to milliarder kroner.
o Karakteriseres som “’serdeles tilfredsstillende” af bankens ledelse.

o Arsagen er blandt andet oget handel med vardipapirer, kundernes generelt gode

okonomi og lavere tab pa udlan end forventet.

e Basisresultatet overstiger bankens egne forventninger.

3: Rekord
e 2006 bed pa flere rekorder for Sydbank.

e Bide resultat og aktiekurs sluttede aret pa det hojeste niveau nogensinde.

4: Omkostningerne
e Den stigende aktivitet i banken har medfert egede omkostninger — blandt andet
lonomkostninger (i forhold til det budgetterede).

5: 2007

e Sydbank forventer, at det hoje indtjeningsniveau kan fastholdes i 2007.

Temaerne er ikke udtemmende, men en karakteristik af pressemeddelelsens indhold. Det

vil saledes vare muligt at argumentere for, at supertemaerne kan kondenseres yderligere.

Det journalistiske produkt
Der er registreret 35 artikler i empirisamlingen 1 relation til Sydbanks arsrapport for 2006.
Af disse 35 er 24 unikke artikler'”. Blandt de 24 unikke artikler er seks reprasenteret i mere

end ét medie.

Det er de 24 unikke artikler, jeg vil undersoge. Af de 24 artikler er 16 artikler udarbejdet af
en navngiven journalist, syv er udformet af et nyhedsbureau (Netposten, Newspaq, RB-

Borsen og Ritzau), mens en artikel er uden byline.

17 Samme artikel optrader ofte i flere medier. Hvis en artikel optraeder i flere medier, teller den stadig kun for
én unik artikel. Hvis den samme artikel fra RB-Borsen gengives i fem medier, teller det altsd kun for én unik
artikel (jevnfor artiklens byline).
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Artiklernes byline

Navngiven journalist |16 artikler 66,6 procent
Nyhedsbureau 7 artikler 29,2 procent
Ukendt 1 artikel 4,2 procent

Tabel 2: Oversigt over artiklernes byline.

Som opgorelsen over artiklernes byline viser, er to-tredjedele af artiklerne skrevet af en

navngiven journalist, mens den sidste tredjedel er leveret af nyhedsbureauerne.

Kategoriseres de journalistiske produkter i service-, rutine- og fokusjournalistisk, ser

resultatet saledes ud:

Pressens dekning af Sydbanks arsrapport

Servicejournalistik | 8 artikler | 33,3 procent

Rutinejournalistik | 13 artikler | 54,2 procent

Fokusjournalistik | 3 artikler | 12,5 procent

Tabel 3: Karakteristik af de journalistiske produfkter i relation til Sydbanks drsrapport for 2006.

En tredjedel af artiklerne kan altsa karakteriseres som servicejournalistisk, hvor der
udelukkende versioneres efter Sydbanks pressemateriale eller en anden artikel. I lidt over
halvdelen af artiklerne forholder journalisten sig yderligere til det foreliggende materiale og
tilfojer nye aspekter og/eller foretager genkald til kilderne. Tre af de 24 artikler forholder
sig sa selvstaendigt til arsrapporten, at jeg vil karakterisere det som fokusjournalistik.
Eksempelvis inddrager Borsen og Jyllands-Posten (bilag 3, 17 og 18) aktieanalytikere, der

selvsteendigt forholder sig til virksomhedens prastationer.

Eksempler pa ligheder og forskelle

En ting er naturligvis den subjektive kategorisering af det journalistiske produkt i service-,
rutine- og fokusjournalistisk. Noget andet er de faktiske italeszttelser fra bankens side, der
skal behandles i en journalistisk proces, for det bliver et produkt — en artikel. Ved at
analysere supertemaerne kan jeg sige noget om den afkodning, der sker af virksomhedernes
pressemeddelelser og se, hvordan denne afkodning danner basis for en ny meddelelse i

form af en artikel.

I det efterfolgende vil jeg swtte fokus pa ét af de fem supertemaer, nemlig Sydbank-aktien.

Desuden vil jeg se nermere pa pressens eksplicitte brug af kilder i deres dakning af
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Sydbank-resultatet. Ved at gore dette vil jeg eksemplificere de vaesentlige ligheder og

forskelle, der er mellem pressemeddelelsen og det journalistiske produkt.

Fokus pa Sydbank-aktien
Et af de dominerende supertemaer 1 pressemeddelelsen er Sydbank-aktien, der belyses fra

bade et investerings- og et medarbejderperspektiv:

VIkke alene kan de 135.000 Sydbank-aktionerer notere sig, at aktierne i deres feelles selskab er blevet
8,1 mia. kr. mere vard pa blot et ar. Ogsa de hen ved 2000 medarbejdere, der for seks ar siden tog imod et
tilbud om en post medarbejderaktier til favorkurs, kan glede sig over en markant verdistigning.” (bilag 1)

7 Sydbantks ca. 135.000 aktionarer — hvoraf de fleste ogsa er kunder i banken — kan se tilbage pa et ar,
hvor deres falles selskab er blevet godt 8 milliarder kr. mere vard. Sydbank-aktien steg i lobet af 2006
med 79 procent — fra kurs 151 til kurs 270.” (bilag 1)

7— Sydbanks optagelse i Fondsborsens superliga — OMXC20-indekset — i december har helt klart
bidraget til den meget positive slutspurt, hvad aktieknrsen angar (...)” (bilag 1)

7— Det er jo et skulderklap til arbejdspladsen, nar ogsa medarbejderne onsker at investere stadigt flere
penge i Sydbank-aktier. Fra en beskeden andel pa ca. 1 procent for 10 ar siden ejer de ansatte nu knap 3
procent af banken — en udvikling, som medarbejderaktier til favorkurs selvfolgelig har bidraget pant til.”

(bilag 1)

”QOg at det har veeret en rigtig god investering at swtte nogle af sparepengene i Sydbank-aktier, har knap
2.000 ansatte faet handgribeligt bevis for ber i jannar. De 230 aktier, som de i 2001 kobte til favorkurs
Sfor 2415 kr., ma nu swlges efter at have varet bundet i seks dar. Og verdien var ved drsskiftet steget til ca.
62.000 kr. Og har man endnu ikke solgt aktierne, er der lige nu ca. 66.000 kr., som den enkelte
medarbejder frit kan disponere over.”” (bilag 1)

Sydbank er meget fokuseret pa at italesatte virksomhedens egen aktie som “en god
investering”. Interessant nok er dette fokus ikke overfort til pressens italesattelse. Kun DR
Syds web-artikel (bilag 3, 6), der betragtes som servicejournalistisk, og Jyske-Vestkystens
artikler (bilag 3, 19 og 21), der betragtes som rutinejournalistik, er tro mod bankens

italeszttelse.

Eksempler pa rubrikker:
” Ansattes aktier er guld vard’ (bilag 3, 19)
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” Aktionerer skal glede sig over kursen” (bilag 3, 21)

Eksempler pa tekst:
” Aktierne er i januar steget knap 9 pet. eller 24 kroner. Aflkastet |afkastet| pd et ar har veret knap 89
procent” (bilag 3, 6)

72006 bod pa flere bemarkelsesvardige rekorder for Sydbank - bade resultat og aktiekurs siuttede dret pa
det hojeste nivean nogensinde.” (bilag 3, 6)

”Sydbanks ca. 135.000 aktionarer - hvoraf de fleste ogsd er kunder i banken - kan se tilbage pa et ar,
hvor deres falles selskab er blevet godt 8 milliarder kr. mere vard. Sydbank-aktien steg i lobet af 2006
med 79 procent - fra kurs 151 11l kurs 270.” (bilag 3, 6)

Min tolkning af uoverensstemmelsen mellem dét, Sydbank prioriterer i sin
pressemeddelelse, og dét hovedparten af pressen valger at vinkle artiklerne pa, er det
aspekt, at omtalen af virksomhedens egne aktier som ”en god investering” kan opfattes
som reklame. Jeg vil senere 1 specialets diskussion forholde mig til forholdet mellem

nyheder og reklame.

Brug af kilder
Kilden er journalistens informationsleverander, og den der skal nuancere sagens
tremstilling. (Kristensen 2004: 129) I pressens dakning af Sydbanks arsrapport er det dog

sa som sa med inddragelsen af uvildige kilder.

Overordnet set er det kun Sydbank-kilder, der italesatter virksomhedens prastationer. Det
sker 1 kraft af udtalelser fra Sydbanks administrerende direktor Carsten Andersen og
Asmund, der som bekendt er direktor for forretningssupport. Der er adskillige gange i
empirimaterialet indhentet udtalelser fra Andersen, til trods for at han ikke star som

kontaktperson i pressemeddelelsen.

Som tidligere omtalt refererer Borsen og Jyllands-Posten (bilag 3, 17 og 18) udtalelser fra en
analytiker og et andet sted (bilag 3, 5) henvises til ”analytikerne”, og at regnskabet har
skuffet dem. Journalisten nar dog til denne slutning ud fra den iagttagelse, at kursen pa
Sydbanks aktie faldt kort efter offentliggorelsen af arsrapporten. Der henvises ikke til
konkrete kilder (eksempelvis navngivne analytikere). Sydbanks resultater forholdes kun i et

begranset omfang til de ovrige resultater fra finanssektoren.
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Det er min tolkning, at det primzre nyhedskriterium ”tid og stoffets tilgeengelighed” kan
veare drsagen til, at der ikke er flere artikler, der forholder Sydbanks resultater mere aktivt til

konteksten.

Sammenfatning: Sydbank

Af de 24 unikke artikler der italesatter Sydbanks arsrapport for 2000, karakteriserer jeg en
tredjedel (33,3 procent) som servicejournalistisk. Lidt over halvdelen af artiklerne (54,2
procent) forholder sig yderligere til pressematerialet. Tre artikler (12,5 procent) forholder
sig sa selvstendigt til virksomhedens prastationer, at jeg vil karakterisere det som

fokusjournalistik.

For at eksemplificere de forskelle og ligheder der er imellem Sydbanks pressemeddelelse og
det journalistiske produkt, har jeg 1 analysen set pa italesxttelsen af Sydbank-aktien som en
god investering. Virksomheden argumenterer flere steder 1 pressematerialet for, hvorfor
Sydbank-aktien er relevant nyhedsstof, hvilket dog ikke smitter af pa det journalistiske
produkt. Analysen af empirimaterialet afslorer, at Sydbank-kilder langt hen ad vejen er ene
om at italesatte virksomhedens prastationer. Ligesom Sydbanks resultater kun 1 et
begranset omfang forholdes til de ovrige resultater fra sektoren, hvilket primeart sker i

artikler, der karakteriseres som ”fokusjournalistik”.

Spar Nord Bank

Pressemeddelelsen

Ligesom Sydbanks pressemeddelelse er tonen positiv 1 Spar Nord Banks pressemeddelelse
”(get markedsandel og gode konjunkturer bringer Spar Nord-resultat over 1 mia. kr.”
(bilag 2), der er udsendt 15. februar 2007. Ord som “rekord”, ”ekspansion” og “gevinst” er
blandt mange andre positivt ladede udtryk med til at manifestere det positive indtryk af

virksomheden.

Administrerende direktor Lasse Nyby er den eneste citerede person i pressemeddelelsen,

mens kommunikationschef Ole Madsen star som primer afsender.
Supertemaer i pressemeddelelsen

Pa baggrund af en gennemlasning og analyse af pressemeddelelsen er folgende fem

supertemaer fundet:

41



1: Arets resultat
e Med et arsresultat for skat pa 1.033 millioner kroner har Spar Nord Bank for forste

gang passeret milliarden.
e Betegnes som “meget tilfredsstillende”.

e Skyldes blandt andet lavere tab pa udlan end forventet og salg af aktier i
Totalkredit.

2: Rekorder
e Med et arsresultat for skat pa 1.033 millioner kroner har Spar Nord Bank for forste

gang passeret milliarden.
e 2006 gav den storste kundetilgang nogensinde.
e Bankens samlede forretningsomfang ligger pa ca. 68 milliarder kroner.

e 8.000 nye aktionarer i lobet af 2006 betyder et samlet antal pa 97.000.

3: Ekspansion
e Spar Nord Bank har abnet fire nye banker i lobet af 2006.

e Spar Nord Bank er fusioneret med Sparekassen Midt Vest.

4: Aktionarer
e 8.000 nye aktionzrer 1 lobet af 2006 betyder et samlet antal pa 97.000.

e “Gevinst til aktionarerne” — udbytte pa tre kr.

5: 2007

e “Ingen morke skyer i horisonten.”

Igen gzlder det, at supertemaerne ikke er udtommende, men er en karakteristik af

pressemeddelelsens indhold.

Det journalistiske produkt
Der er registreret 25 artikler i empiriindsamlingen 1 relation til Spar Nord Banks
offentliggorelse af drsrapporten for 2006. Af disse 25 er 14 unikke artikler. Og af disse 14

er fire reprasenteret i mere end ét medie.
Det er de 14 unikke artikler, jeg vil undersoge. Otte artikler er skrevet af et nyhedsbureau

(Direkt, Netposten, RB-Borsen eller Ritzau), mens fire er skrevet af navngivne journalister.

To artikler er af en ukendt tekstbearbejder.
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Artiklernes byline

Navngiven journalist |4 artikler 28,6 procent
Nyhedsbureau 8 artikler 57,1 procent
Ukendt 2 artikler 14,3 procent

Tabel 4: Oversigt over artiklernes byline.

Nyhedsbureauerne star altsa for over 50 procent af den italesattelse, der sker af Spar Nord
Banks adrsrapport i de 14 artikler. Mens godt en tredjedel er udtryk for en individuel

journalistisk bearbejdning af det tilgengelige materiale.

Kategoriseres de journalistiske produkter i service-, rutine- og fokusjournalistisk ser

resultatet saledes ud:

Pressens dekning af Spar Nord Banks arsrapport

Servicejournalistik |9 artikler | 64,3 procent

Rutinejournalistik | 4 artikler | 28,6 procent

Fokusjournalistik |1 artikel 7,1 procent

Tabel 5: Karakteristik af de jonrnalistiske produfkter i relation til Spar Nord Banks drsrapport for 2006.

Nzsten to-tredjedele af artiklerne forholder sig til Spar Nord Banks regnskab pa sa
redegorende en made, at det journalistiske produkt kan betegnes som “servicejournalistik”.
De mest passive former for journalistik, service- og rutinejournalistisk, tegner sig i Spar
Nord Banks tilfxlde for hele 92,9 procent af det, der er skrevet. En artikel (7,1 procent)
forholder sig indgaende til bankens arsrapport (bilag 4, 13).

Eksempler pa ligheder og forskelle

Jeg vil i det efterfolgende sztte fokus pa tre af de fem supertemaer; rekord, ekspansion og

omkostninger. Desuden vil jeg se naermere pa pressens brug af kilder. Ved at gore dette vil
jeg igen dokumentere de vasentlige ligheder og forskelle, der er mellem pressemeddelelsen

og det journalistiske produkt.

Fokus pa rekorder

”Rekorder” er et gennemgédende tema i Spar Nord Banks pressemeddelelse:
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”Med et drsresultat for skat pa 1.033 mio. kr. har Spar Nord for forste gang passeret milliarden.
Ledelsen betegner da ogsa resultatet — som er 68 pet. bedre end den hidtidige rekord fra 2005 — som
“meget tilfredsstillende”.”’ (bilag 2)

”Bag refordresultatet ligger en rakke andre rekorder (...) forst og fremmest oplevede vi i 2006 den storste

kundetilgang nogensinde med flere end 10.000 nye kunder netto. Samtidig er forretningsomfanget med de

eksisterende kunder oget markant, siledes at vores samlede forretningsomfang nu er pa ca. 68 mia. kr.”’

(bilag 2)

”For os som bank betyder det historisk lave tab pa de penge, vi laner nd.” (bilag 2)

> Samtidig med at kundeantallet i 2006 steg til nye hojder, oplevede Spar Nord ogsa den hidtil storste
tilgang af aktionarer. 8.000 nye aktionerer kom til i lobet af 20006, sdledes at banken ved drets ndgang
havde ca. 97.000.” (bilag 2)

Til begrebet “rekord” knytter sig en rakke positive konnotationer. Det lykkes i vid
udtrekning at viderefore dette begrebet 1 pressens daekning. Bade i rubrikken og selve

artiklen.

Eksempler pa rubrikker:
”Spar Nord Bank opndr refordresultat (...)” (bilag 4, 3)

”Spar Nord: Lave tab bag rekordresultat (...)” (bilag 4, 0)

”Spar Nord-resultat forste gang over 1 mia. kr.” (bilag 4, 7)

”Spar Nord prasenterer rekordresultat” (bilag 4, 11)

”Spar Nord Bank rundede for forste gang milliarden” (bilag 4, 13)

?En milliard for forste gang” (bilag 4, 14)

Eksempel pa citater:
- Det [resultatet| er forrygende og slir alle rekorder (...)” (bilag 4, 4, 8 og 9)

- Bag rekordresultatet ligger en rakke andre rekorder. Forst og fremmest oplevede vi i 2006 den storste

kundetilgang nogensinde med flere end 10.000 nye kunder netto. Samtidig er forretningsomfanget med de
eksisterende kunder oget markant (...)” (bilag 4, 5)
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”Forst og fremmest oplevede vi i 2006 den storste kundetilgang nogensinde med flere end 10.000 nye
kunder netto. Samtidig er forretningsomfanget med de eksisterende kunder oget markant, sdledes at vores

samlede forretningsomfang nu er pa cirka 68 milliarder kroner.” (bilag 4, 7)

Eksempel pa tekst:

”Forst og fremmest oplevede banken i 2006 den storste kundetilgang nogensinde med flere end 10.000 nye
kunder netto. Samtidig er forretningsomfanget med de eksisterende kunder oget markant, saledes at det
samlede forretningsomfang nu er pd ca. 68 mia. kr.” (bilag 4, 6)

Hele seks ud af 14 artikler (42,8 procent) har fokus pa “’rekord” i rubrikken, hvilket klart er

1 trdd med virksomhedens kommunikation.

Pressens fokus pa rekorder kan skyldes, at en reekke banker havde presenteret
rekordresultater forud for Spar Nord Banks offentliggorelse. Ved at fremhave “rekord” i
italeswttelsen af Spar Nord Banks arsrapport indskriver pressen samtidig banken 1 denne
rekord-diskurs. Dette skal naturligvis ogsa ses som et udtryk for det sensationelle 1

bankernes regnskaber — jevnfor “sensation” som nyhedskriterium.

Fokus pa ekspansionen

”Ekspansion” er endnu et supertema i Spar Nord Banks pressemeddelelse. Banken har de
seneste ar abnet en rekke afdelinger uden for Nordjylland, der tidligere afgraensede
virksomhedens virkeomrade.

Ligesom ”rekord” er “ekspansion” et positivt ladet ord. Det er derfor interessant at se pa
pressens gengivelse af dette tema, da det er med til at italeszttes bankens resultat og
virksomhed.

Om virksomhedens ekspansion skriver pressen blandt andet:

”Spar Nord Bank er i disse ar i gang med en voldsom ekspansion (...)” (bilag 4, 4 og 8)

”Spar Nord udvider ogsa geografisk (...)” (bilag 4, 9)

”Spar Nord Bank er i disse ar i gang med en voldsom ekspansion. Alene i 2006 dbnede banken seks nye
flialer rundt omkring i Danmark, og i 2007 haber Spar Nord at dbne fire nye filialer” (bilag 4, 10)

Som eksemplerne viser, benyttes udtrykket ”voldsom™ i flere tilflde til at karakterisere

Spar Nord Banks ekspansion. Arkzologisk er det intet, der argumenterer for, at udtrykket
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kommer fra Spar Nord Banks pressemateriale. Det er derimod en artikel fra RB-Borsen

(bilag 4, 4), der introducerer italeszttelsen forst.

Bemark endvidere ordet ”ogsa” i eksemplet fra bilag 4, 9. ”Ogsa” indikerer, at der er vakst

1 virksomheden pa flere omrader.

Fokus pa omkostningerne
”Rekorder” og “ekspansion” er eksempler p4, at pressen kollektivt selekterer den
intenderede forstaelse af Spar Nord Banks kommunikation. Anderledes forholder det sig

med temaet “omkostninger”.

Spar Nord Banks pressemeddelelse forholder sig ikke eksplicit til virksomhedens
omkostninger. Vi ser dog, at dette tema alligevel finder vej til otte af de 14 artikler (57,1

procent).

Dette kan opfattes som et forseg pa at anlaegge et kritisk perspektiv pa virksomhedens
arsrapport, men samtidig ser vi ogsa, hvordan Spar Nord Bank lang hen ad vejen selv far

lov til at italesette omkostningerne 1 de efterfolgende interviews med journalisterne.

7= Vaksten i omkostningerne er bremset i fjerde kvartal, hvilket betyder at vi er kommet ud af 2006 med
en stigning i omkostingerne pa 12-13 pet. Det apspejler [afspejler| nogle investeringer i den fremtidige
vekst. (...)” (bilag 4, 4)

Ifolge kommunikationschef Madsen der udtaler sig til RB-Borsen, er vaksten 1
omkostningerne “bremset”. Og de omkostninger, der har varet i arets lob, er udtryk for en
investering 1 “fremtiden”. Ikke én af de otte artikler, der forholder sig til virksomhedens
omkostninger, analyserer, hvorvidt disse investeringer i ”fremtiden” er realistiske og

givende for virksomhedens udvikling eller aktionarernes investering.

Ligeledes undgar pressen at forholde virksomhedens omkostninger til et sektor-niveau eller
forelegge oplysningerne i arsrapporten for eksterne interessenter (eksempelvis

aktieanalytikere).

Brug af kilder
Kilderne er som navnt tidligere af afgorende betydning, nar en journalist skal afdekke et

omrade. Ligesom de ofte er afgorende for italesxttelsen af en given sag,.
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Administrerende direktor Nyby star som primaer kontaktperson, mens
kommunikationschef Madsen som afsender af pressemeddelelsen ma formodes at vare
sekundar kontaktperson. Interessant nok er det ogsa disse to personer, der alene udtaler sig
til pressen. Ingen af de 14 unikke artikler forholder udtalelserne til andre kilder, og citaterne
er gode eksempler pd, at Spar Nord Bank italesatter sit eget regnskab uden modspil fra

sektoren eller brancheeksperter.

Pressemeddelelsens citater med Nyby gar igen i flere artikler, men mere interessant er

Madsens udtalelser til RB-Borsen:

- Det [resultatet| er forrygende og slkir alle rekorder. Resultatet afspejler de gode konjunkturer i
samfundet med en helt usedvanlig indtagtsforsel pa nedskrivninger pa ndlan som pavirker regnskabet
positivt med 170 mio. kr. (...)”

Citatet er forste gang registreret i en artikel fra RB-Borsen (Bilag 4, 4) ”Spar Nord-chef:
Forrygende resultat i 20067, men indgar 1 tre artikler, der tydeligt versionerer ud fra den

forste artikel fra RB-Borsen.

Jeg har tidligere argumenteret for, at den positive diskurs, der knytter sig til Spar Nord
Banks regnskab, blandt andet er etableret ved hjzlp af de positive ord, virksomheden
benytter. I den sammenhzng er ovenstaende citat centralt, da Madsens fokus pa ”rekord”

viser sig at ga igen i adskillige artikler.

Det er endnu engang min tolkning, at det primere nyhedskriterium ”tid og stoffets
tilgengelighed” kan vare drsagens til, at der ikke er flere artikler, der forholder Spar Nord

Banks resultater mere aktivt til konteksten.

Sammenfatning: Spar Nord Bank

Af de 14 unikke artikler er fire skrevet af en navngiven journalist, otte er skrevet af et
nyhedsbureau, mens to er uden byline. P4 baggrund af min analyse kan jeg sammenfattende
karakterisere hele 92,9 procent af artiklerne som passiv journalistik; service- eller
rutinejournalistik. Kun Nordjyske Stiftstidendes artikel forholder sig nuanceret til
virksomhedens regnskab (bilag 4, 13). En artikel er en gengivelse af fondsborsmeddelelsen

(bilag 4, 7).

Jaevnfor min systemteoretiske optik har massemediesystemet som helhed selekteret den

samme forstdelse af Spar Nord Banks arsrapport, som virksomheden har intenderet.
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Min analyse af pressens italesattelse viser, at virksomheden har held til at italesztte egne

praestationer ukritisk. De positive ordvalg som blandt andet “rekord” og ”ekspansion” gar

igen 1 de journalistiske produkter, og journalisternes brug af kilder og citater nuancerer ikke

regnskabet yderligere. Spar Nord Banks drsrapport kommenteres ikke af andre kilder end

Spar Nord Bank selv. Og forholdes ikke til finanssektoren generelt.

De to analyser sammenholdt

Med udgangspunkt i ovenstaende analyse af det journalistiske produkt der knytter sig til

Sydbank og Spar Nord Banks arsrapporter for 2000, er jeg nu 1 stand til at fastsld felgende:

89,4 procent eller knap ni ud af ti artikler, der omhandler virksomhedernes
regnskaber, kan karakteriseres som passiv journalistik; service- eller
rutinejournalistik. 10,5 procent eller én ud af ti artikler forholder sig sa selvstendigt
til virksomhedens prastationer, at det kan karakteriseres som aktiv journalistik —

fokusjournalistik.

Pressens dekning af Sydbank og
Spar Nord Banks arsrapporter

Servicejournalistik: | 17 artikler | 44,7 procent

Rutinejournalistik: | 17 artikler | 44,7 procent

Fokusjournalistik: | 4 artikler | 10,5 procent

Tabel 6: Samlet karakteristik af de journalistiske produkter i relation til Sydbank og Spar Nord Banks arsrapport
Sor 2006.

Min analyse dokumenterer, at bide Sydbank og Spar Nord Bank har held til at sette
rammerne for den italesxttelse, der sker af de to virksomheders drsrapporter. At ni
ud af ti artikler kan karakteriseres som passive, ma siges at vaere et signifikant
analyseresultat, der indikerer, at de to virksomheder i udstrakt grad har mulighed
for at prage italesettelsen af deres egne prastationer, nar nu pressens italeszttelse
beror pa virksomhedens kommunikation.

Ud over at begrunde ovenstiende i en karakteristik af de journalistiske produkter er
det ogsa relevant at referere de kilder, journalisterne benytter: Bankdirektorer og en
kommunikationschef. Kun i ganske fa artikler inddrages eksterne kilder eksplicit i

journalisternes produkter, hvilket efterlader et ensidigt billede af bankernes
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prastationer. Resultaterne sammenholdes kun i et meget begranset omfang til
sektoren generelt.

Ser vi nzermere pa den journalistik, nyhedsbureauerne leverer contra den
journalistik, den enkelte journalist producerer, ser vi en interessant forskel i den
journalistiske dybde (javnfer service-, rutine-, og fokusjournalistisk). I omtalen af
Sydbanks arsrapport er 66,6 procent af artiklerne produceret af navngivne
journalister, mens 29,2 procent er leveret af nyhedsbureauerne. I Spar Nord Banks
tilfalde er de tal groft sagt byttet om (28,6 og 57,1 procent). Umiddelbart er der en
tendens til, at den storre personlige bearbejdning 1 Sydbanks tilfalde giver en bedre
journalistisk kvalitet, hvor konteksten inddrages. Udregner vi procentsatsen for den
mindst passive journalistik af de to passive journalistik-genre (rutinejournalistikken)
og den aktive journalistik (fokusjournalistikken), ligger Sydbank pa 66,7 procent,
mens Spar Nord Bank ligger pa 35,7 procent. Satserne siger noget om hvem, der er
modtagere af virksomhedernes kommunikation — nemlig de journalister, der
selekterer en ny forstielse af kommunikationen. Pa baggrund af disse betragtninger
kan de to virksomheder i fremtiden i hojere grad med fordel tilrette deres
kommunikation til henholdsvis den enkelte journalist og nyhedsbureauerne.
Analysen viser ogsa — 1 overensstemmelse med nyhedskriterierne — at de
regionale/lokale medier er blandt de medier, der behandler de to virksomheders
arsrapportet. I forhold il de regionale/lokale medier ser vi bade eksempler pa,
hvordan DR Syd (bilag 3, 8) stort set refererer Sydbanks pressemeddelelse, mens
TV2 Nords web-artikel (bilag 4, 7) refererer Spar Nord Banks
fondsborsmeddelelse. Pa den anden side belyser Jyske-Vestkysten (bilag 3, 19-23)
Sydbanks arsrapport ud fra fem selvstendige vinkler og Nordjyske Stiftstidende
(bilag 4, 13) er eneste medie, der bedriver fokusjournalistisk 1 behandlingen af Spar
Nord Banks resultat. Min analyse viser altsa, at blandt andet Luhman har ret, nar
han siger, at det lokale islet er vigtigt for en nyheds relevans. Maske meget logisk
eftersom antallet af aktionarer, kunder og ansatte alt andet lige ma formodes at

vare storst 1 det omride, hvor virksomheden er forankret.

Det er dog ikke alle emner, de to virksomheder fremhzaver i pressematerialet, der
gengives 1 pressens dekning. Eksempelvis ser vi, hvordan Sydbanks fokus pa
Sydbank-aktien som et investeringsobjekt ikke gar igen 1 artiklerne. Dette kan
muligvis begrundes med det grundleggende skel mellem nyheder og reklame.

Af min analyse kan jeg samtidig udlede en tese om, at des storre virksomheden er
malt pd blandt andet antal aktionarer, kunder og ansatte, des mere
fokusjournalistisk vil der vaere knyttet til virksomhedens arsrapport. Med andre ord,;

Sydbank vil fa en storre del af pressens opmarksomhed end Spar Nord Bank, mens
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Jyske Bank vil fia mere opmarksomhed end Sydbank, Nordea mere end Jyske Bank

og sa videre.

Analysen af pressens italesattelse af Sydbank og Spar Nord Banks arsrapporter leder
naturligt frem til en diskussion af de konventioner, der knytter sig til journalisternes
arbejde; begrebet ”god presseskik” og selve sandhedsbegrebet. For hvor gir grensen
mellem det, vitksomhederne gerne 27/, og det virksomhederne ska/ fortxlle offentligheden?
Desuden synes det relevant at se nermere pa, hvordan det konkrete analyseresultat kan

inddrages i det strategiske kommunikationsarbejde 1 tilsvarende virksomheder.
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Diskussion

Min diskussion er afgrenset til at omhandle to hovedomrider: For det forste vil jeg
diskutere mine analyseresultater i relation til Pressenaevnets regelsat for “god presseskik”.
Denne del af diskussionen har til formal at satte realiteterne op over for idealet, for derved
bedre at kunne forsta den kontekst, journalisterne og virksomhederne befinder sig i. For
det andet vil jeg se nermere pa begrebet “sandhed” og forholdet mellem reklame og
nyheder. Ved at gore dette vil jeg diskutere min egen forstaelse af massemediesystemet og

derved nuancere mit fokus yderligere.

Med valget af Luhmanns teori om massemediesystemet og valget af empiri, der er redigeret
af personer fra massemediesystemet, indskriver jeg mig automatisk i systemets optik. Med
denne diskussion ensker jeg at forlade massemediesystemets optik og nerme mig

virksomhedens — jevnfer mit udgangspunkt 1 stakeholderperspektivet.

Diskussionen leder pa den made op til specialets perspektivering, hvor jeg vil forholde

mine iagttagelser til lovgivningen for virksomhedskommunikation.

Nodvendig kildekritik

Som jeg skitserer 1 specialets indledning, kan indtrykket af de arbejdsforhold, der i dag
omgiver journalisterne til tider vaere dystert. Som yderste konsekvens kan den ojensynligt
ogede kompleksitet betyde, at journalisterne bliver fanget i et dilemma mellem deres faglige
integritet — journalistikkens grundleggende vaerdiset og normer — og den organisatoriske
og samfundsmaessige kontekst. Som resultat af denne kompleksitet er det naturligt at
antage, at virksomhedernes kommunikation, eksempelvis de analyserede pressemeddelelser,

indgar som en kompleksitetsreducerende enhed 1 journalisternes arbejde.

I og for sig er dette ikke problematisk for journalistikken, hvis de grundleggende praamisser

stadig overholdes. I Pressenzvnets regelsat for god presseskik hedder det blandt andet:

o 7Det er massemediernes opgave at bringe korrekt og hurtig information. Sd langt det er muligt,

bor det kontrolleres, om de oplysninger, der gives, er korrekte.

o Kritik bor udvises over for nybedskilderne, i serdeleshed nar disses ndsagn kan vere farvet af

personlig interesse eller skadevoldende hensigt.” (Pressenevnet 2007: punkt A,1 og A,2)
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Der lzegges altsi fra Pressenxvnets side vagt pa korrekt (sand) information og kildekritik.
Kildekritik er en noedvendighed, hvis massemediesystemets kode ikke skal overga til at vaere
sandhed/ikke-sandhed. Omvendt kan man sige, at kildekritik er med til at opretholde

massemediesystemets kode som varende information/ikke-information.

Nar virksomheden er eneste kilde

Som min analyse viser, er Sydbank og Spar Nord Bank de eneste kilder, der forholder sig til
virksomhedernes prastationer. Umiddelbart har det den konsekvens, at de temaer, der
behandles i artiklerne, stort set er de samme, som dem virksomhederne behandler i deres

pressemateriale. Sporgsmalet er nu, hvordan vi skal forsta dette i relation til god presseskik?

Forholdt til god presseskik

Hyvis erhvervsjournalisten ikke selv besidder de kompetencer, der gor, at vedkommende
kan se kritisk pa drsrapporten, er det oplagt at inddrage andre faktorer og kilder. Det vil
saledes vacre relevant at forholde bankernes skonomiske formien til de andre banker, der
pa daverende tidspunkt allerede havde offentliggjort deres arsrapporter. Dette kunne have
nuanceret begge virksomheders brug af ordet rekord”. Nar begge virksomheder henviser
til branchen 1 deres pressemateriale, vil det ogsa vare journalistisk interessant og relevant at
mile og veje resultaterne i forhold til de andre 1 sektoren. Maske viser det sig, at de godt
nok har rekord, men ikke har formaet at udnytte det potentiale, der har varet i markedet i
samme grad som de konkurrerende virksomheder. Aktieanalytikere og andre med
indgdende branchekendskab ville ligeledes vare relevante at inddrage i perspektiveringen af

virksomhedernes resultater.

Man kan altsa argumentere for, at det vil vaere forholdsvist let at nuancere de to
virksomheders resultater og viderebringe dem i en ny kontekst, der forholder sig til dem i et
kritisk perspektiv. Bemzark, at dette perspektiv ikke nedvendigvis behover at udtrykke en

negativ vinkel.

Jeg har intet belag for at pasta, at Sydbank eller Spar Nord Bank udtrykker sig usandt i de
to pressemeddelelser. Men ligesom en artikel er resultatet af en subjektiv proces, er
tilblivelsen af et hvilket som helst stykke pressemateriale udtryk for en tilsvarende
subjektivitet. Virksomhederne vinkler og opbygger naturligvis selv informationen til
pressen. Sydbank og Spar Nord Bank skal som aktieselskaber overholde lovgivningen og
give sa korrekte informationer som muligt. Ligesom de heller ikke umiddelbart har fordel af

at fortaelle decideret usande historier.
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At sige, at pressens dekning af Sydbank og Spar Nord Banks drsrapporter er i modstrid
med Pressenxvnets vejledning for god presseskik, vil vaere en overfortolkning. Men set i
lyset af regelswttet viser analysen nogle interessante forhold, der begunstiger

virksomhedernes kommunikation pa bekostning af den objektive journalistik.

Samtidig ser jeg det som et eksempel pa, at man, nar man analyserer journalistik, er nodt til
at forholde sig til de primare nyhedskriterier — i dette tilfxlde i serdeleshed

overensstemmelsen mellem journalistens tid og stoffets tilgaengelighed.

Hvor ligger sandheden begravet?

Hyvis journalisterne ikke er i stand til at formidle den objektive sandhed om en virksomheds
regnskab, men overlader dette til virksomheden, abner det op for en relevant diskussion af
selve sandhedsbegrebet: For hvad risikerer konsekvensen at blive, hvis journalisterne blot
formidler den redigerede sandhed, som virksomhederne stiller til radighed for

journalisterne?

Sandheden er netop sa essentiel, fordi den er med til at vardifastsaztte virksomheden pa
flere mader. Stakeholderoptikken udspringer af troen pa, at virksomhedens veardi
fastlegges af dem, der beskuer den. Og mere handgribeligt er aktieselskabernes aktier
afhzngige af sandfaerdige oplysninger, sa de til enhver tid kan afspejlede virksomhedens

markedsvardi.

Hvad er sandt?

Selv om Luhmann ikke mener, at sandhedsbegrebet er aktuelt i diskussionen af
massemediesystemets kode, vil jeg pa baggrund af mine analyseresultater — der
dokumenterer en vasentlig indflydelse fra virksomhederne pa det journalistiske produkt —

mene, at en diskussion et relevant.

Ofte vil medier kunne skeare en nyhed til, sa den fremstar som gransende til ikke-sand.
Tenk pa, hvordan eksempelvis Ekstra Bladet og B.T. med retoriske midler kan vinkle en
nyhed skarpt (nogle vil sikkert mene nasten for skarpt). Dette kan eksempelvis ske ved
ensidigt at fokusere pa nyhedskriteriet “konflikt”. Luhmann vil sikkert mene, at aviserne
gor det for at provokere modtagerne og holde dem “vagne”. Men det vil stadig vare fatalt

for medierne, hvis det viser sig, at de har fortalt en usandhed.
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Vi er vant til, at journalisten laver sin research og interviewer relevante kilder for at skrive
en artikel, der vinkles, redigeres og prioriteres i forhold til andet indhold 1 eksempelvis en
avis. Magten ligger altsa hos journalisten, der selvstendigt udformer det journalistiske
produkt. Men er det ogsa sadan, virkeligheden forholder sig? Ikke umiddelbart, hvis vi skal
tro mine analyseresultater. Virkeligheden er maske den, at vi i dag befinder os i en situation,
hvor magtforholdet er ved at andre sig: Forstaet pa den made at virksomhederne ukritisk
kan vinkle kommunikationen, sa den fremstiller det onskede sandhedsbillede af
virksomheden — og satte fokus pa den positive udvikling og fjerne fokus fra det negative.
Et billede journalisterne refererer, fordi de jevnfor journalisternes selvreference er hemmet
af massemediesystemets kompleksitet. Maske er journalisterne oven i kebet pa vej til at

blive udleveret til al irritation?

Reklamer bliver til nyheder

I sin betegnelse af massemediesystemet skelner Luhmann mellem programomraderne
nyheder'®, reklamer og underholdning, Hvor nyheder har som mal at informere og
otientere, har reklamer og PR" til formal at manipulere modtageren (Luhmann 2002: 61-
62). Til trods for denne forskel findes programomradernes fzllesskab i koden

information/ikke-information. (Luhmann 1996: 37)

Mine analyseresultater indikerer en forskel mellem teorien, som Luhmann fremstiller den,
og praksis som jeg fremstiller den. Og jeg vil med udgangspunkt i mine betragtninger
argumentere for, at der er storre sammenhzng mellem ”nyheder” og “reklamer”, end den
Luhmann umiddelbart antager. Min pastand er, at nyhedsmediernes athangighed af
pressemateriale i bund og grund er et opger med Luhmanns klare skel mellem nyheder og

reklamer.

Og 1 det, at jeg ser en forskel 1 den made, ”sandhed” opfattes mere lempeligt i relation til
reklamer end nyheder, kan det betyde, at pressen i fremtiden vil fremstille nyheder pa de

: 20
forkerte preemisser.

18 Luhmann skelner desuden mellem ”nyheder” og "features” (Luhmann 1996: 39). Jeg vurderer, at denne
skelnen ikke er af afgorende betydning for besvarelsen af min problemformulering, hvorfor jeg ikke
ekspliciterer denne yderligere.

19 ”Massemediernes realitet” forholder Luhmann sig ikke til begrebet ”’public relations”. Denne skelnen
baseres pa egne betragtninger.

20 Bemark dog, at min analyse dokumenterer, at journalisterne stadig er kritiske over for virksomhedernes
pressemateriale. Jeg har tidligere fremhaevet eksemplet med supertemaet ”Sydbank-aktien”, der i
virksomhedens eget pressemateriale stilles lig med en ”god investering”. Dette aspekt er dog ikke medtaget i
pressens italeszttelse af virksomheden, hvilket kan vare et eksempel pa, at journalisterne stadig er bevidste
om forskellen mellem nyheder og reklamer.
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Disse betragtninger abner i mine ojne op for nye kommercielle muligheder for

virksomheder, der onsker at bearbejde italesattelsen af deres rolle 1 samfundet.

Hvem er den reelle modtager?

Det lyder banalt at sige, at pressen er den reelle modtager af en virksomheds
pressemateriale. Det ligger naturligt i de konventioner, der knytter sig til genren. Men
ovenstaende betragtninger giver anledning til overvejelser om, hvorvidt pressen reelt set er
virksomhedens malgruppe for pressematerialet. Sporgsmalet er, om virksomhederne har
erkendt, at de kan kommunikere deres budskaber og styre italesattelsen af deres
praestationer via pressen, uden at pressen influerer pa leserens selektion af forstaelse? Altsa,

at den reelle modtager af pressemeddelelsen er leseren og ikke pressen.

Maske er det forkert at tolke Sydbanks fokus pa Sydbank-aktien som et forgeves forsog pa
at pavirke pressen til at videreformidle emnet. Maske opfatter virksomheden ikke
meddelelsesformen som en pressemeddelelse, men som et journalistisk produkt — fordi
erfaringen er, at pressen alligevel viderekommunikerer ukritisk. Et journalistisk produkt,
der maske ikke lever op til de samme nyhedskriterier og den samme integritet som et

produkt, der reelt set er udarbejdet af en journalist.

Hyvis dette er tilfeldet, er det udtryk for en radikal ndring 1 det uskrevne regelszt, der
knytter sig til kommunikationen mellem virksomheden, pressen og laseren. Det er en
kommunikationssituation, hvor virksomheden opererer med helt andre selektionskriterier i

kommunikationen end dem, vi er vant til at forholde os til.

Generelle betragtninger

Spergsmilet er si, hvordan virksomhederne kan fa endnu sterre gavn af pressearbejdet og
maske endda i hojere grad end i dag styre pressens italesxttelse af dens produkter, services

og prastationer?

Sat fokus pa modtageren

Forst og fremmest dokumenterer min analyse vigtigheden af virksomhedernes
pressearbejde, da det ojensynligt giver virksomheden mulighed for at pavirke italesattelsen
af virksomheden over for dens stakeholdere — kunder, medarbejdere, aktionarer og si
videre. Dernast viser analysen, at der er forskel pa, hvordan de forskellige journalistiske
aktorer bedriver journalistik: Nyhedsbureauerne er lig med service- og rutinejournalistik,

mens den enkelte journalist 1 hojere grad producerer fokusjournalistik. Denne viden er
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brugbar for virksomheder, der ensker at malrette pressematerialet yderligere til

modtageren.

Eksempelvis kan virksomhedens budskaber i pressematerialet vinkles mere generelt i en
pressemeddelelse til nyhedsbureauerne og mere nuanceret (eksempelvis med fokus pa
lokalomradet) i pressemeddelelsen til udvalgte medier og journalister. I relation til bade
Sydbank og Spar Nord Bank ser vi, hvordan de regionale medier — eksempelvis Jyske-
Vestkysten og Nordjyske Stiftstidende — dedikerer forholdsvist meget plads til dekningen

af de to virksomheders arsrapporter.

Er malet servicejournalistik?

Umiddelbart burde servicejournalistik vaere malet for virksomhedernes kommunikation
med pressen. Hvis der udelukkende versioneres efter virksomhedens pressemeddelelse,
burde virksomheden i teorien vare sikret optimal omtale. Selv om det sikkert opfattes som
den mindst ”sarbare” form for journalistik, bor virksomhederne alligevel ikke tilstrazbe at fa
sa passiv journalistik som muligt. Min analyse viser nemlig, at kvaliteten 1
fokusjournalistikken ofte viser storre alsidighed hos virksomheden, der igen kan vare med

til at styrke interessenternes opfattelse af den.

Et etisk aspekt
At virksomheden formar at saxtte den subjektive dagsorden — altsé fortelle sin version af

sandheden — gor virksomheden ansvarlig over for journalisterne.

Med udsigt til at virksomhederne i fremtiden kun vil forstaerke kommunikationsarbejdet
over for pressen, bor virksomhederne lobende forholde sig til det etiske i deres
kommunikation. Hvis dette ikke sker, kan der slas tvivl om massemediesystemets kode, sa

sandhed kommer i et uonsket fokus.

Det samme gzlder det moralske aspekt, som Luhmann fremhaver ved blandt andet
sensationskriteriet. Scenariet er, at det ogsa bliver virksomhedernes opgave at opretholde

moral udadtil.”!

2 At dette er tilfeeldet, ser vi allerede i tankegangen om den socialt ansvarlige virksomhed (Corporate Social
Responsibility).
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De to diskussioner sammenholdt

Med udgangspunkt i ovenstaende diskussion er jeg nu i stand til at fastsla felgende:

e Kildekritik er nedvendig, hvis systemets kode skal opretholdes som varende
information/ikke-information. Dette kan ske ved at nuancere fremstillingen af de
to virksomheders prastationer ved at forholde resultaterne til udtalelser fra
brancheeksperter og branchen generelt.

e At dette ikke sker i det konkrete materiale, tolker jeg som symptom pa4, at pressen
generelt er hemmet af massemediesystemets kompleksitet.

e Som jeg ser det, bliver konsekvensen, at reklamer bliver til nyheder. Mine resultater
indikerer en forskel mellem teorien, som Luhmann fremstiller den, og praksis som
jeg fremstiller den. Hvis reklame og PR far storre og storre betydning for
tilblivelsen af det journalistiske produkt, kan det have fatale konsekvenser for
massemediesystemet, da reklamer og PR ikke er baret af det samme
sandhedsbegreb, som nyheder er. Som yderste konsekvens kan systemet fa svart
ved at opretholde sin kode — information/ikke-information. Hvis denne
konsekvens skal modarbejdes, ma virksomhederne (journalistens kilder) forpligte
sig til at kommunikere etisk — sandfzerdigt og rettidigt.

e Betragtningerne kan ogsa benyttes til vitksomhedernes fordel. Modtageren skal
vare et naturligt fokus for virksomheden, der onsker at kommunikere strategisk
med sine stakeholdere. Blandt andet kan der fokuseres pa aspekter som

regional/lokal, national, nyhedsbureau eller journalist.
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Perspektivering

Vi forlader nu det snzvre fokus pa virksomhedens pressemateriale. I den efterfolgende
perspektivering vil jeg forholde mine resultater til den generelle kommunikation, der
italeswtter borsnoterede virksomhedens prastationer over for dens stakeholdere. Dermed

befinder vi os igen pa et overordnet niveau i specialets opbygning.

1. juni 2007 tradte et nyt transparens-direktiv fra EU i kraft. Direktivet har til formal at
stromline den proces, der kendetegner virksomhedernes kommunikation med aktionzrerne
og gore den ens i hele EU. I Danmark har EU-direktivet haft vidtrekkende konsekvenser
for virksomhedernes kommunikation — og ikke mindst for modtagerne af den. Traditionen
har foreskrevet, at al kursrelevant information fra virksomhederne kun blev distribueret via
OMX Kobenhavns Fondsbors — altsa én kilde til alle investorer. For fremtiden har
virksomhederne stadig pligt til at orientere markedet om kursfelsomme informationer
“umiddelbart”. Men der kan ikke leengere stilles krav til, hvordan dette sker. Scenariet er, at
vitksomhedernes kommunikation med aktionzrerne decentraliseres — flere kilder til alle
investorerne. For fremtiden kan vitksomhedens meddelelser bade udsendes via OMX

Kobenhavns Fondsbers og informationsselskaber som Cision og Hugin.

Nar kommunikationen

decentraliseres

Meget tyder p4, at de nye regler for virksomhedernes kommunikation betyder, at den
spredes. Det stiller storre krav til bade virksomheden, der vil arbejde strategisk med

kommunikationen og til modtageren/aktionzren.

I en kommentar 1 Borsen skriver finansredakteor David Bentow blandt andet om

konsekvenserne af EU-direktivet:

”For de professionelle aktiehandlere og investorer betyder andringen ikke det store. De har adgang til dyre
0g omfattende informationstjenester, der sikrer, at de kan se borsmeddelelserne, uanset om de er ndsendt i
Seattle eller Sonderborg. Men for private investorer bliver det i stigende grad nodvendigt at stole pa
elektroniske nybedstienester, som kan overvage de mange kanaler, som fondsborsmeddelelser fremover kan
udsendes over.”” (Bentow 2007)
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Virksomhederne risikerer altsa at komme til at sta i en situation, hvor der skal arbejdes
mere med at fa budskaberne kommunikeret. Omvendt betyder det, at investorerne

fremover skal vere langt mere opmarksomme pa, hvor kursfolsomme nyheder kan dukke

op.

Som jeg ser det — og i lyset af mine analyse- og diskussionsresultater — kan virksomhederne
dog vare med til at imedega udviklingen ved at blive bedre til at kommunikere med

pressen, si de private investorer ogsa far tilstreekkelige og retvisende informationer.

Nye perspektiver pa kommunikationen

At virksomhederne generelt har let ved at italesatte egne prastationer over for pressen, kan

indga strategisk i virksomhedens kommunikation til aktionzrerne via pressen.

Jeg har tillige argumenteret for vigtigheden af at kende modtageren af virksomhedens
kommunikation og de selektionskriterier, hvorfra modtageren selekterer sin forstaelse af
kommunikationen. Hvis informationen og meddelelsesformen malrettes modtageren, er
chancerne storre for, at denne selekterer en forstielse af informationen, som den er
intenderet af afsenderen. Med ophoret af fondsborsens kommunikationsmonopol bor
virksomhederne 1 hojere grad udnytte potentialet 1 at bruge pressen som en
kommunikationskanal for sine budskaber. Og at det kan lade sig gore, har jeg allerede

pavist i min analyse.
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Kritik
Min analyse, diskussion og perspektivering har sat mig i stand til at svare nuanceret og
velovervejet pa min problemformulering. Men for jeg sammenfatter mine pointer i

konklusionen, vil jeg forholde mig kritisk til mit arbejde og forsege at afdekke mine blinde

punkter i nervaerende kritikafsnit.

Afsnittet berorer tre af specialets hovedomrader; min teori, min empiri og min analyse.
Formalet med kritikafsnittet er at eksplicitere mine forbehold, mangler og undren 1 relation

til de teoretiske, metodiske og empiriske vaerktojer, jeg benytter i mit arbejde.

Kritikafsnittet er ikke udtemmende, men med mit valg af kritikpunkter ensker jeg at styrke

udsigelsesgraden af mine resultater.

Min teori: Systemernes
handgribelighed

Systemteorien, som den er prasenteret af Luhmann, udger dels mit erkendelsesteoretiske
og dels mit teoretiske udgangspunkt for min analyse og diskussion. Jeg vil i dette afsnit tage
afsxt 1 de kritikpunkter, jeg ser ved Luhmanns abstrakte univers og den naivitet, der kan

ligge i system/omverden-tankegangen.

Luhmanns systemteori er en omfattende teori. Pa den ene side gor dette faktum den
attraktiv 1 bestrebelserne pa at afdekke min problemstilling, men samtidig kan teoriens
omfang ogsa fjerne fokus fra virkeligheden. Luhmanns systemteori tager sit udgangspunkt i
en teoretisk virkelighed, der blandt andet har redder i biologiens forseg pa at beskrive
cellens funktion. Denne tilgang, hvor alt er sat pa formel og opfattes systemisk, kan gore, at
jeg 1 mit arbejde tvinges til at soge en systemteoretisk forklaring pa en given

problemstilling, en forklaring der maske ikke findes.
Vi ser det eksempelvis 1 min prasentation af nyhedskriterierne, hvor jeg savner, at

Luhmann selv forholder sine selektionskriterier til en journalistisk virkelighed — det

forsoger jeg sa at gore ved at sammenkade dem med VISAK-kriterierne, som Kramhoft
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fremlegger dem. Disse betragtninger leder op til en erkendelse af, at Luhmanns tanker om

system og omverden kan vzare naive, nar disse forholdes til en journalistisk hverdag.

Systemernes athengighed

I sin teori opstiller Luhmann et klart skel mellem systemerne og omverden. Men som jeg
viser i min analyse, kan der skabes usikkerhed om massemediesystemets kode, hvilket i
teorien ikke burde kunne ske, da det indikerer en ustabilitet 1 systemet. Jeg viser saledes i
min analyse, hvordan virksomhederne har held til at styre pressens italesxttelse af
virksomhedernes prastationer. Hvis denne tendens i fremtiden styrkes, kan det vise sig at
blive problematisk for massemediesystemet: Et funktionssystem kan i teorien ikke
kontrollere eller regulere andre systemer (Hagen 1998: 384). Sker dette, skaber det en

usikkerhed om selve systemets eksistens.

Jeg mener dog ikke, at ovenstaende har nogen reel betydning for udsigelseskraften af mine
analyseresultater. Dette skyldes, at jeg lobende har nuanceret Luhmanns systemteori —
blandt andet med hensyn til nyhedskriterierne og min diskussion af sandhedsbegrebet.
Maske udtrykker usikkerheden blot systemernes gensidige athengighed — journalisterne
(massemediesystemet) vil (og skal) altid vare athengige af kilderne (i det konkrete tilfelde

placeret i det skonomiske system) — og omvendt.

De institutionelle selektionskriterier

Qvortrup argumenterer for et yderligere niveau 1 kommunikationsforstaelsen, som den
skildres af Luhmann. Et tredje niveau, der forholder sig til kriterierne for
selektionskriterierne, det vil sige, de institutionelle rammer inden for hvilke bestemte
aktorer foretager deres selektioner. Disse tredje-ordens iagttagelser inddrages ikke
umiddelbart i mit arbejde. Dog fremhaver jeg de regionale medier 1 deres dakning af de to
virksomheders regnskaber og argumenterer for, at dekningen pavirkes af det regionale

forhold, de har til de to virksomheder.

Et yderligere fokus pa tredje-ordens iagttagelserne havde varet relevant, hvis jeg havde
indsamlet en mere fyldestgorende mangde empiri, der dakkede flere virksomheder og flere
arsrapporter. Hvis dette var tilfxldet, kunne det vare givende at analysere iagttagelserne af
tredje orden og sege svar pa, om pressens dakning af bestemte virksomheder har baggrund
1 virksomhedens storrelse — som jeg tidligere har fremsat en tese om. Har pressen
eksempelvis et kollektivt billede af “behovet” for at omtale Sydbank og Spar Nord Banks
prastationer? Altsd, en ”’standard” for hvordan og hvor meget af arsrapporten der skal

behandles journalistisk.
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Min empiri: Det journalistiske

udgangspunkt

Jeg soger at besvare min problemformulering ud fra to empiriske aspekter: virksomhedens
pressemateriale og det journalistiske produkt. Til valget af empiri knytter sig en rekke til-
og fravalg, der har afgerende indvirkning pa mine resultater, hvorfor det er vasentligt, at

jeg er bevidst om empiriens muligheder og begransninger.

Virksomhedens pressemateriale

Jeg benytter betegnelserne “virksomhedens kommunikation” og ”virksomhedens
pressemateriale” om det materiale, virksomheden stiller til radighed for pressen. I
princippet deekker dette over virksomhedernes pressemeddelelser, fondsborsmeddelelser,
arsrapporter og andre tilgengelige prasentationer. I udgangspunktet forholder jeg mig dog
primert til relationerne imellem virksomhedernes pressemeddelelse og det journalistiske
produkt. Jeg kan derfor ikke udelukke, at en nzrmere analyse af forholdet mellem de
resterende tekster, der har virksomheden som afsender og det journalistiske produkt, vil

kunne have nuanceret mine resultater yderligere.

Det journalistiske produkt

Min empiriske tilgang til dette speciale er begrenset. Det felt, jeg undersoger, er i princippet
uendeligt malt pa antallet af medier, historier og mulige vinkler. For at fa et handgribeligt
resultat jeg efterfolgende har kunnet forholde mig til i min diskussion, har jeg fra
begyndelsen fundet det givende at lave en empirisk afgrensning. Min afgreensning har

saledes veret artikler fra aviser og internetmedier.

Nir jeg med min problemformulering soger at afdekke pressens ageren, er det ikke
dxkkende blot at tage udgangspunkt 1 én mediegenre — det tekstlige produkt. Jeg vurderer
dog, at mit udgangspunkt er tilstreekkeligt til at eksemplificere italesattelsen af de to

virksomheder og forholde mig til den.
Det skal endvidere bemaerkes, at jeg i min analyse har holdt mig snavert til teksten og

undladt at analysere eventuelt billedmateriale og artiklens placering i avisen eller pa

hjemmesiden.
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Min analyse: Kvantitet frem for
kvalitet?

Min analyse dokumenterer, at bade Sydbank og Spar Nord Bank har held til at swtte
rammerne for den italesxttelse, der sker af de to bankers arsrapporter. Min tilgang til
empirimaterialet er i sit udgangspunkt kvantitativ, hvilket har den konsekvens, at alle
artikler i princippet vagter lige meget — en artikel er en artikel. Nar fokus rettes mod
udbyttet af det journalistiske produkt, altsa hvordan leseren selekterer en forstaelse af
meddelelsen og opfatter virksomheden efterfolgende, kan denne tilgang vise sig at vare for

22
unuanceret.

Det er naturligvis vigtigt for en virksomhed at forholde sig til den deekning og de ord,
pressen sxtter pa dens arsrapport. I mit arbejde sker dette ud fra betegnelserne service-,
rutine- og fokusjournalistisk. Disse termer kunne med fordel suppleres af flere retoriske
varktojer, der 1 hojere grad kan forholde sig til de enkelte artikler og den enkelte
italeszttelse.”

Ved at operere med termerne “service-”, “rutine-", og ’fokusjournalistik” udever jeg
samtidig en reduktion af min egen kompleksitet. Ved at differentiere min empiri i flere end

de tre kategorier kunne jeg have nuanceret mine resultater yderligere.

22 Receptionen af det journalistiske produkt ligger uden for min problemformulering, hvorfor jeg ikke berorer
dette yderligere i specialet. Jeg valger dog at inddrage det i kritikafsnittet, da leserens “reception” er en
vasentlig del af virksomhedens kommunikationsarbejde. Hvis mine resultater skal bruges til videre analyse, er
det derfor vigtigt at anfore dette kritikpunkt allerede nu.

2 Dette kunne eksempelvis ske i form af en diskurs- og/eller receptionsanalyse.
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Konklusion

Som afslutning pa mit arbejde vil jeg i denne konklusion samle specialets pointer, der
tilsammen besvarer min grundleggende undren: Hvordan forholder pressens daekning af
Sydbank og Spar Nord Banks arsrapporter for 2000 sig til ”god presseskik”? Og hvorvidt
og hvordan har virksomheder mulighed for at prage italesattelsen af deres egne

prastationer, nar nu vi ser kommunikationen 1 et systemteoretisk perspektiv?

Med udgangspunkt i stakeholder relations-tankegangen har jeg 1 specialet fokuseret pa
pressen, idet jeg mener, at den er én af de dominerende stakeholdere for virksomhederne 1

vores samfund. Det vi ved om en given virksomhed, ved vi ofte via pressen.

Konkret har jeg taget udgangspunkt i to cases: Pressens italeszttelse af Sydbank og Spar
Nord Banks arsrapporter for 2006 og forholdt pressens dakning til journalistisk
objektivitet, kildekritik og autonomi — god presseskik.

Mine analyseresultater dokumenterer, at de to virksomheder 1 langt de fleste tilfzelde har
held til at italesztte egne resultater og prastationer ukritisk. Ni ud af ti artikler (89,4
procent), der omhandler de to virksomheders regnskaber, forholder sig passivt i maden,
resultaterne formidles pa. I praksis betyder det, at det er virksomhedernes egne kilder
(direktorer og kommunikationschefer), der forholder sig til resultaterne. Kun 1 dekningen
af Sydbanks arsrapport forholdes resultaterne i et begraenset omfang til en faglig kontekst.
Analysen dokumenterer siledes et opgor med den idealistiske made at se samspillet mellem

journalisterne og kilderne pa.

Svaret pa, hvorfor journalisterne refererer virksomhedernes kommunikation 1 det omfang,
de gor, mener jeg, skal findes i journalisternes selvreference, der er hemmet af
massemediesystemets kompleksitet. Med udgangspunkt i mine betragtninger finder jeg det
meget sandsynligt, at virksomhederne i fremtiden kan professionalisere deres
kommunikation ydetligere og 1 hojere grad styre dagsordnen og italeszttelsen, end de gor i

dag.

Mine analyseresultater indikerer en forskel mellem teorien, som Luhmann fremstiller den,
og praksis som jeg fremstiller den. Med udgangspunkt i mine betragtninger vil jeg saledes
argumentere for, at der er storre sammenhzng mellem programomraderne “nyheder” og

“reklamer”, end den Luhmann umiddelbart antager. Min pastand er, at nyhedsmediernes
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athangighed af virksomhedernes kommunikation i bund og grund er et opger med

Luhmanns klare skel mellem de to programomrader.

Denne betragtning rejser naturligt sporgsmalet, hvem der reelt set er modtagere for
virksomhedernes pressemeddelelser? Er det pressen, eller er det leserne? Mine

betragtninger taler for, at det sidste er tilfaeldet.

Mit billede af den sarbare journalist gor, at de etiske og moralske krav til virksomhedernes
kommunikation skzrpes. Dette er nodvendigt, hvis ikke massemediesystemets kode skal
overgi fra information/ikke-information til sandhed/ikke-sandhed. Det vil bade vere
skadeligt for virksomhederne, pressen og laeseren (kunden), der derved risikerer at fa en

urealistisk opfattelse af virksomheden.
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